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OZET
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ABSTRACT

Social media advertising has developed a lot in the last decade with the diversification of
channels. However, simultaneously with this development, the problems in the field have also
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important social media channels. In the second section titled “Social Media Advertising”,
social media advertising is explained from different perspectives. The process from the
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has been examined. How advertising activities on social media channels are carried out and
the processes through which these advertisements are presented to target audiences are
explained in detail, based on the medium. In the last section, "Structural Problems of Social
Media Advertising", determinations were made regarding the thesis put forward. For this
purpose, advertising professionals working in the field of social media advertising and
representatives of professional organizations were interviewed and asked to respond
verbally/in writing to the previously identified problem frames. The results were analyzed and
determinations were made regarding the current situation of social media advertising. All the
information obtained within the scope of the study was evaluated and interpreted, and thus, a
framework and solution suggestions were tried to be drawn for the structural, ethical, technical
and legal problems in the field of social media advertising. According to the results of the
study, it has been determined that digital media advertising in general, and social media
advertising in particular, has serious problems in areas such as technical, ethical, application,
employee and agency qualifications, which cause abuse of advertisers and target audiences.
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1. GIRIS

Bu caligmanin temel sorusu, insanlik tarihinde ¢ok uzun bir ge¢misi olmamasina
ragmen her gecen giin bilinirligini, kullanom ve tercih edilme oranini artiran, tiim
paydaslari i¢in cok olumlu imgelerle bahsedilen dijital reklamcilik ve onun bir alt tiirti
olan sosyal medya reklamciligimin ¢ok sozii edilmeyen yapisal sorunlarina dikkat
cekmek ve ¢Oziim Onerileri getirmektir. Calismada daha ¢ok sosyal medya
reklamciligina odaklanilmis, sosyal medya reklamciliginin tiim yapisal sorunlarina
deginilmekle birlikte, ¢ikarimlar daha g¢ok ekonomipolitik teori bakis agisi ile
yapilmustir. Ciinki dijital reklamcilik sektorii ekonomi igindeki payimni her gegen giin
artirmaktadir. Bu da toplumlarin refahi, ekonominin saglikli gelisimi, gelir
dengesizliginin azaltilmasi, devletlerin ve sirketlerin mali giderlerinin uygun ve dogru
bir sekilde yapilmasi i¢cin harcanacak biitcelerin sagliksiz, yapisal sorunlara sahip

dijital reklam ekosistemine akitilmas1 anlamina gelmektedir.

Sosyal medya reklamciligi kavrami, 6ziinde internet temelli ilerleyen teknolojilerin
bilginin yayilimini hizlandirmasiyla ilgili bir gelismedir. Bilginin genelde teknolojik
araglarla dolasima girmesi, bu dolasimin teknolojinin gelisimiyle daha da
hizlanmasinin vardig1 nokta bugiin internet araciligryla diinyanin her noktasina, hatta
istenirse uzayin belli noktalarina erisimin birkag saniyelik bir siireye inmesi olmustur.
Reklami geleneksel anlayisin kisitlamalarindan da sanal ortamin bu hiz1 ve baska pek
¢ok olumlu yani ¢ikarmistir. Bu siire¢ hizla devam ederken reklamciligin kazandigi bu

yeni formun ¢esitli sorun alanlar1 ortaya ¢ikmaktadir.

Neredeyse hicbir igerik {iiretmeyip, her bireyin/kurumsal yapiin kendi igerik
tiretimine ortam saglayarak tiim diinyada etkin hale gelen ve bu etkinliginin verdigi
popiilerligi sanal ortamda edindigi/sahip oldugu alani1 reklamcilara/reklamverenlere
kiralayarak ¢ok dnemli ekonomik gelirler elde sosyal medya mecralar1 her gegen giin
Oonemini artirmaktadir. Bu gorece yeni durum giliniimiiziin enformasyon ve iletisim
teknolojilerinin gelistigi Avrupa ve ABD kaynakli1 piyasact bakis agisiyla uyumludur.
Zaten internet de 1970’lerde askeri bir gelisme olarak ortaya ¢ikmig, daha sonra kisith
bir alanda akademide kullanilmis, dar bir ¢evrede ticari amaglarla kullanilmaya
baslanmasinin ardindan toplumsal kullanima a¢ilmis ve iyiden iyiye ticarilesmistir.
Internet diinyada hiikiim siiren yaygin ekonomik sistemle entegre bir sekilde énemli

bir ticari mecraya doniismiistiir. Internet artik gegmiste iiretilmis ve bugiin iiretilmekte

1



olan bilginin, bilginin olustugu gercek ve sanal ortamlarin piyasanin kullanimina
sunuldugu bir sanal pazar yeridir. Dijital/internet/sosyal medya reklamlar1 da bu pazar

yerinin kosullar1 ile uyumunu her gegen giin daha da artirmaktadir.

Internetin gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikan iletisim ekosistemi pek ¢ok alanda 6nemli
degisikliklere yol agmistir. Bu alanlardan biri de “reklamcilik’tir. Dijitallesme artik
her seye dokunmakta, her seyi dogrudan ya da dolayli yoldan degistirmekte,
etkilemektedir. Dijital doniisiim net bir sekilde tarihin akisina yeni bir yon vermekte,
her gegen giin yeni bir dijital kavram insanlik tarihine kaydedilmektedir: Biiyiik Veri,
Bulut Bilisim, Nesnelerin Interneti (IoT), Endiistriyel Internet, Fiziksel Internet. Artik
yeryliziindeki hersey; siyaset, ekonomi, ¢evre, egitim tarihsel olarak kabul edilmis
konumlarinin yani sira bir de dijital olarak konumlanmakta, dijital bakis agisi ile de
yorumlanmaktadir. Sosyal medya reklamciligi belli bir teknolojik gelismenin
sonucudur ve toplumsal sistemle uyumlu, o yapiy1 kullanmaya tesvik edici bir yapiya
sahiptir. Toplum su anda, i¢inde erisim ve kullanimla ilgili bazi1 esitsizlikler barindirsa
da, sosyal medya teknolojisinin kendisine sundugu pratikleri uygulamak

durumundadir.

Dijitallesmenin en ¢ok sirayet ettigi ve dijitallesmeyi de sekillendiren alan medya
olmustur. Medya dijitallesme anlayigini sekillendirmekte, kitleleri dijitallesme ile
tanistirmakta iken kendisi de dijitalin etki alanina girmistir. Medyanin dijitallesmesi;
Once bilgisayar, sonra da cep telefonu, tablet boyutlarindaki teknolojik aletlere
indirgenmesi ard1 sira pek ¢ok alanda pek ¢ok degisikligi de beraberinde getirmistir.
Bu teknolojik aletlerin insanlik i¢in anlami biiyiidilkce kendisi gelistirilmis,
gelistirildik¢ge kullanim alan1 ve boyutu genislemistir. Bu kesintisiz devam eden bir
stirectir. Bu genisleme hali insanligin onlarca, ylizlerce, binlerce yildir yapageldigi
bazi isleri, aligkanliklari, tercihleri degistirmistir. “Geleneksel” kavraminin igi
teknoloji araciligiyla degismis, hatta pek ¢ok “sey” dogrudan dijital bir sekilde

insanligin hayatina girmeye baslamistir.

Dijitalin kalitesinin gelismesi ve ayni paralellikle medyanin dijitallesmesi basili ve
goriintiilii medyanin elle taginabilir, her ortamda okunabilir, izlenebilir, dinlenebilir,
etkilesime girilebilir hale doniigmesini saglamistir. Yazili basindaki sayfa, vurus,
stitun, santim hesabini; gorlntiili ve sesli medyadaki sure,

izleyebilmek/dinleyebilmek i¢in belirli bir saate bagl kalmak gibi durumlari; kolay



arsivleyememe ve sonrasinda tekrar erisememe gibi engelleri ortadan kaldirmistir. Bu
da klasik medyada olamayan pek ¢cok yeni unsurun dijital medya ile ortaya ¢ikmasiyla
olmustur. Geleneksel medyadan gelen haber iiretme, reklam yerlestirme, gazete
pazarlamasi gibi aliskanliklar yerlerini yeni c¢alisma yontemlerine birakmaya
baslamislardir. Bu gecis halen, dijital medyanin otuz yili agkin 6mriine ragmen devam

etmektedir.

Bu yeni medya tiirli toplumsal ve kiiltiirel degisimlere neden olmaktadir. Dijitallesme
sadece medyanin yasadigi bir doniisim degildir. Devasa sirketler, kurumlar,
yapilanmalar da biiyiik bir dijital doniisiim ge¢irmektedirler. Bu dijital doniisiimiin en
onemli katkisi sirketler/kurumlar ile nihai miisteri/hedef kitle arasindaki aracilarin
biiyiik oranda ve tedrici olarak kalkmasidir. Is Bankas1 Genel Miidiirii Adnan Bali
(TUSIAD-Samsung-Deloitte-GFK: 2016: 43) “Benim dijital dniisiimden anladigim
tek kelime ile “disintermediation”, aracisizlasmadir. Neyin aracisizlagsmasi? Deger
yaratma zincirindeki eski is modeline dayali geleneksel rolii, gelisen dijital teknolojik
dontisiim stirecinde artik fiktif hale gelen halkalarin ayiklanmasi. Boylelikle servis ya
da iirlinii saglayan ile nihai kullanict arasindaki mesafenin kisalmasi, sadelesmesi ve
etkinlesmesidir. Bu siire¢ ne giris bariyerleri ile ne faaliyet lisansinizla ne de miisteriye
sagladiginiz1 dislindigiiniiz giivenlikle durdurulamaz” diyerek, kacinilmazligi izah

etmistir.

Medyanin dijitallesmesi 1990’larin ortasindan baglayarak, 2000’lerin bas: itibariyle de
iyice yogunlagarak sosyal medyay1 ortaya ¢ikarmustir. internet kullanicilarmin igerik
uretebildikleri ve trettikleri ortam araciligiyla servis edebildikleri, paylasabildikleri
bir teknolojik gelisme olan sosyal medya sayesinde “siradan” insanlar, internet hizmeti
sunan yapilar disinda higbir araciya ihtiyag duymayarak, bir bilgisayar veya mobil
telefonla goriislerini, tepkilerini, Onerilerini, protestolarini diger kullanicilarla ve
kamuoyuyla paylasabilmektedirler. Ilk ortaya ¢iktig1 sekliyle sosyal medya daha ¢ok
genclerin kullandig1 ve eglence iceren, mizahi unsurlara ¢okca yer verilen, sahsi
konularin paylasildigi, ciddi konulara mesafeli bir ortam olarak goriilmiistiir. Bu goris
zamanla degigmis ve dijital medya araglarinin birer etkilesimli sosyal medya aracina

donlismesinin yani1 sira apayri sosyal medya araglart gelistirilmistir.

Sosyal medyadaki c¢esitlenme bazi sonuclari da beraberinde getirmistir. Zamanla

dijital/sosyal medyaya ayrilan kisi bag1 vakit de ¢ok artmistir. Diinya capinda 2023



itibariyle 5,16 milyar kisinin internet kullandigi varsayilmakta, bu da diinya
niifusunun yiizde 64,4’linlin artik ¢evrimici oldugu anlamina gelmektedir. Buna gore
diinyadaki internet kullanici sayis1 2022’ ye gore yiizde 1,9 artmistir. Yine 2023 yilinda
diinya ¢apinda sosyal medya kullananlarin sayist 4,76 milyar olmus, bu da toplam
kiiresel niifusun yiizde 60’indan biraz azina denk gelmektedir. Siralamanin en tistiinde
yer alan 8 iilkede internetin benimsenme orani yiizde 99 ve {izerindeyken, toplam 55
iilkede internetin benimsenme orani yiizde 90‘in lizerinde bulunmaktadir. Tirkiye
2023 yilinda toplam niifusa gore interneti benimseme bakimindan yiizde 83,4 oraniyla
diinyada 37. sirada bulunmaktadir. 2023 yilinda Tiirkiye, internette gecirilen siire
acisindan degerlendirildiginde 7 saat 24 dakika ile 15. sirada yer almaktadir.
Tiirkiye’de niifusun ylizde 83,4°1 internet kullanicisiyken toplam niifusun yiizde
95,4°1i mobil baglanti sahibi ve yiizde 73,1°1 aktif olarak sosyal medya kullanmaktadir
(WeAreSocial, 2023).

Tiirkiye’de ise 16-64 yas arasi kullanicilarin mobil internet kullanimi giinde 4 saat ile
diinya ortalamasinin iistiindedir. Internet penetrasyonu diinyada yiizde 59 ortalamada
bulunurken Tiirkiye’de yiizde 74 seviyelerinde goriilmektedir. 16-64 yas arasindaki
kullanicilarin giinliik sosyal medya kullanim oran1 2 saat 55 dakikay1 bulmaktadir. Bu
rakam diinyada giinde ortalama 2 saat 24 dakikadir. Tiirkiye'de 13 yas iizeri
kullanicilar arasinda niifusa kiyasla sosyal medyayi aktif kullananlarin orani ise yiizde
81 olarak, yiizde 63 olan diinya ortalamasinin iizerindedir. Diinyada sosyal medya
penetrasyonu ortalamasi yiizde 48 iken Tiirkiye’de bu rakam ortalama yiizde 64
seviyelerindedir. Kisi bagina diisen sosyal medya hesab1 diinyada ortalama 8,6 iken,

Tiirkiye’de 9,1 olarak belirlenmistir (WeAreSocial, 2020).

Tiirkiye Istatistik Kurumu’ nun 2022 verilerine gore ise (TUIK, 2022) internete erisim
imkani olan hane orani ylizde 94,1’e ylikselmistir. Hanehalk: Bilisim Teknolojileri
Kullanim Arastirmasi1 sonuglarina gore; 2021°de yiizde 92 olan hane bazli evden
internete erigsebilme oranmi1 2022°de ylizde 94,1°e ulasmistir. Ayn1 donemde internet
kullanan bireylerin orani yiizde 85olmustur. Internet kullamm orami 16-74 yas

grubundaki bireylerde 2021 yilinda yiizde 82,6 iken 2022’de yiizde 85 olmustur.
Tiirkiye’deki Dijital Degisime CEO Bakisi Raporu’ndaki verilere gore (TUSIAD-
Samsung-Deloitte-GFK: 2016: 19-20) mobil genisbant baglantilarinin ilk basta

maliyetleri nedeniyle daha once kullanilmasi anlamli olmayan bir¢ok cihazda



kullanilmaya baslanmasi ile birlikte nesnelerin interneti, bulut bilisim ve biiyiik veri
uygulamalari ¢ok daha hizli bir sekilde giinliik hayata niifuz etmeye baglamistir. Mobil
genis bant yaygimligimin toplum iizerindeki etkileri {i¢ ana baslikta toplanabilmektedir:
e FEkonomik etkiler: Yiiksek hizli genis bant erisimi olmayan kesimlerin
ekonomiye kazandirilmasi, artan verimlilik, yeni pazarlara erisim, yenilik¢i
girisim ekosisteminin gelismesi vb.
e Sosyal etkiler: Kamu hizmetlerine daha hizli erisim, saglik ve egitim
hizmetlerinin yaygimligiin artmasi, kiiltiirel ve sosyal zenginliklere erisimin
artmasi vb.

e (Cevresel etkiler: Daha verimli enerji tiiketimi, etkin atik yonetimi.

“Sosyal etkiler” olarak tanimlanan alana vatandaslarin toplumsal olaylara dijital
imkanlar kullanarak katilimi, sosyal medya iizerinden hayata baska bir sekilde dahil
olmasi da eklenebilir. Ayrica yine sosyal medya lizerinden; ekonomik, politik, spor,
cevre, teknoloji gibi alanlarla etkilesimi, hatta miidahalesi s6z konusu olabilmektedir.
Sosyal medya artik ciddi bir tartisma, ¢atigma alan1 ve propaganda unsuru olmasinin
yaninda 6zel ve kamu sektoriiniin ¢alismalarinda dogru adimlar atma hedefli olarak
kullandiklar1 6nemli bir “glindem belirleme” aracina da déniismiistiir. Kurumlar ve
kisiler dogrudan kendileri ya da sosyal medya izleme firmalar1 ile ¢aligmaktadirlar.
Cesitli anahtar kelimelerle, tavirlarini ve yonelimlerini merak ettikleri, 6nemsedikleri
kitleler iizerinde etkili olan giindemleri belirleyerek o dogrultuda politika gelistirmeye
cabalamaktadirlar. Son yillarda artan bir egilim gosteren yapay zeka ¢aligmalar1 da bu
sisteme dahil edilmektedir. Yapay zeka uygulamalariyla sosyal medya iizerinden
giindem belirlemek icin ¢alismalar yapilmaktadir. 2015°te Ingiliz hiikiimeti 7 sosyal
medya izleme firmasi ile anlagma yaparak kamu goriisiinii bu kaynaktan da edinmeye
yonelik ¢alismalara basladigini agiklamistir (CPI, 2017: 27). Kanada hiikiimetinin de
intihar ihtimalleri ile ilgili olarak yapay zeka ile sosyal medya izleme g¢alismalari

yaptig1 agiklanmistir (CTV News, 2018).

Kullanim oranlar1 arttikga  dijital/sosyal medyanin iizerinden de islev
kazandirilabilecek bagka alanlar kesfedilmistir. Sosyal medya mecralar1 6rnegin ayni
zamanda benzer goriisteki insanlarin sanal bulusma mekanlari, meydanlar1 olmustur.
Birbirlerinin ylizlerini gérmeyen ama siirekli goriisen, konusan, tartisan, birlikte

kararlar alan “sanal cemaatler” olusmustur. Ilk baslarda sadece eglenmek, biraz goriis



paylagmak, ilgi alanlar1 olusturmak gibi amagclarla bir araya gelen bu “cemaatler”
zamanla belli amaglar edinmislerdir. Boylece ayni siyasi ve toplumsal amaglar
gerceklestirmek isteyen kisiler sosyal medya araciligiyla/iizerinden bulusarak kalici ya
da gecici cemaatler olusturmaya baslamiglardir. Olusan bu sosyal medya topluluklar
zaman i¢inde amagclarina ulasma dogrultusunda kendilerini gelistirmislerdir. Artik bu
cemaatler hem teknolojik hem de diisiincelerini ifade etme ve propaganda yapmak
anlaminda kendilerine has yontemlere sahiptirler. Son yillarda sosyal medya
mecralarini  kullanarak olusturulan biiylik topluluklarla bazi iilkelerde rejim
degisiklikleri gerceklestirilmis, bazi iilkelerde siyasetin ve hayatin gidisine etki
edilebilmistir. Sosyal medya cesitli sekillerde olusan gruplar, cemaatler ve topluluklar
icin bir firsat alan1 olmustur. Boylece seri bir sekilde haberlesme, bir araya gelme,
karar alma, kararlar1 uygulama, propagandalarini yapma sans1 elde etmislerdir. Sosyal

medya bu haliyle de farkl1 bir miicadele alanina doniismiistiir.

Sosyal medya hem kavram hem de teknoloji olarak daha genis halk kitlelerine etki
etme giicii yakaladikca bir “firsat”a donlisme potansiyeli de artmistir. Bu alanlar i¢inde
Oonemli olanlardan biri de insanlarin kapitalist diinyayla iliski kurmasindaki 6nemli
araglardan biri olan reklamlardir. Reklam sektdrii bu firsati fark etmis ve sosyal medya
mecralarinin gérdiigii ilgiyi yeni bir reklam mecrasina evirmistir. Sosyal medya
goriislerini toplumun genis kesimlerine duyurmak ya da en azindan toplumu, bireyleri
kendinden bir nebze haberdar edebilmeyi amaclayan orgiitlenmelerin yan sira ticari
kar ya da baska faydalar1 gdzeten yapilarin da ilgisi ¢ekmistir. Reklamcilik alaninda

her gecen giin dijital ve sosyal medya reklamciliginin 6nemi artmaktadir.

Internet ortaminda, 1994’te ilk banner® reklamini Hotwired firmas: i¢in kullanarak
dijital reklamcilik ¢agini baslattigi farz edilen The Wonderfactory CEO’su Joe
McCambley’den bu yana ¢ok mesafe kat edilmistir (McDormatt, 2014).2 Yasanan
gelismeler, basta basit bir eglence araci gibi goriinen sosyal medyayir zamanla
propaganda, medya, bulusma mekani, spor, siyaset alanlari oldugu gibi reklam
alaninda da 6nemli bir unsura doniistiirmiistiir. Internet ortaminin reklam macerasi

sosyal medya ile evrim degistirerek farkl1 bir boyuta ulasmstir. Ik baslarda internet

! “Banner” kelimesinin karsilif1 afis olmakla beraber reklamcilik sektdriinde, internet diinyasinda bu
haliyle kullanilmaktadir (TDK, 2019).

2 Joe McCambley’in tasarladig: ilk dijital reklam Hotwired firmasinin “Farenizi hi¢ buraya tikladiniz
m1? Tiklayacaksiniz!” metinli banner ¢alismasi olmustur.
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reklamlarinin benzeri olarak banner mantigin1 kullanan sosyal medya ortami, daha
sonra kendisine ait avantajlarin farkina varip yeni formatlar gelistirip reklamcilikta
yepyeni, farkli bir alana donlismistiir. Artik “dijital pazarlama™nin 6nemli
unsurlarindan biri de sosyal medya reklamciligidir. Artik kurumlar “CDO (Chief
Digital Officer)” olarak ¢ok iist diizeyde gorevlendirmeler yapmaktadirlar. CDO
pozisyonu; organizasyonun biiylime hedeflerini gerceklestirecek sekilde dijital
stratejiyi olusturan ve dijital teknolojileri kullanarak organizasyon genelinde degisimi
gerceklestiren pozisyon olarak tanimlanmaktadir (TUSIAD-Samsung-Deloitte-GFK:
2016: 30).

Sosyal medya reklamlarinin olumlu yanlar1 zaman gegtikce daha da anlasilmistir.
Kullanicilarin sosyal medya mecralarina goniillii/bilerek ya da zorunlu/farkina
varmayarak vermis olduklar1 bilgiler reklamcilarin, halkla iligskiler uzmanlarinin
dikkatini ¢ekmistir. Yas, cinsiyet, demografi, cinsel yonelimler, dinsel tercihler, siyasi
goriigler, meslek ve gelir durumu, ilgi alanlar1 gibi pek ¢ok kistaslarin sosyal medya
mecralar1  kullanilarak tespit edilebildigini kesfeden reklamcilar, reklamcilik
mesleginin en 6nemli unsurlarindan “hedefleme” ile ilgili 6nemli bir mesafe kat

etmislerdir.

Sosyal aglarin her gegen giin artan kullanimiyla iletisim ¢esitlendigi gibi ayrica din,
dil, yas, politik diisiince, hobi gibi 6zelliklerin tespit edilebilmesi sayesinde tanimlama
ve siiflandirmalarin sosyal medyadan yapilabilmesi miimkiin hale gelmistir. Sonug
olarak; kigsisel ozellikler belirtilerek kisilerin profilleri, etiketleme ve siniflandirma
sayesinde de sosyal medya topluluklarinin 6zellikleri daha iyi tahmin edilebilmektedir.
Bu da daha net bir “hedefleme” imkani vermektedir. Geleneksel reklamcilik
kaliplarinin diginda sekillenen ve web 3.0’1n kendisine kattig1 6zellikleri kullanarak
gelisen sosyal medya reklamciligi pasif izleyiciyi degil, kendisiyle etkilesime gecen
izleyiciyi tercih eden bir sistemdir. Sosyal medya, kullanicilarindan gelen geri bildirim
ve taleplere gore sekillenmektedir. Geleneksel reklamciligin temel hareket tarzi olan
ve reklami goren, dinleyen ve izleyenlerin maruz kaldigi zorunluluk hali (push
strategies), dijital/sosyal medya reklamciliginda bir 6l¢iide reklami takip edenin

tercihine birakilmaktadir (pull strategies) (Robertson, 2019).

Sosyal medya, hedefleme anlayisina kattig1 yeniliklerin yani sira reklamin seklini de

biiylik olgiide degistirmistir. Hedefleme yontemlerinden kullanilan gorsellere, siire



unsurundan kullanilan metinlere kadar pek cok sey eskisine gore farklilagsmistir.
Sosyal medya artik iyiden iyiye teknolojiye belli miktarda erisim saglayabilen herkese,
her gruba yonelik bir kisisellestirilmis reklam alanina dontismiistiir. Oyun i¢i reklam,
viral, gerilla reklam gibi uygulama alanlar1 mevcuttur ve bu alanlar her gecen giin

artmaktadir.

Bu yeni reklam mecrasinin en 6nemli 6zelligi, reklamcilarin mesajlarinin yayiliminda
en c¢ok tercih ettigi sekil olan viral yayillmay1 daha da hizlandirabilmesidir. Sosyal
medya reklamlarinin her biri en sonunda viral olarak ve agizdan agiza yayilmakta,
geleneksel reklam mecralarina gore daha dogal bir sekilde hedef kitlelerine
ulagabilmektedir. Kalan (2016: 83), viral reklamlarin en 6nemli 6zelliklerinin sosyal
medya araciligiyla viriis gibi yayilmalar1 ve alisilageldik reklam tarzlarindan uzak bir
yapida tanitim yapabilmeleri oldugunu sdylemektedir. Buradaki amac¢ kullaniciyr

reklam duygusundan uzaklastirarak eglendirmektir.

Web sayfalarinda ¢erezler araciligiyla kullanicilardan edinilen bilgiler reklam
hedeflemeleri i¢in kullanilabilirken, sosyal medya hesaplarinda bu bilgilere erismek
icin kullanict profilleri analiz edilmekte, her konuda kullanici tarafindan yapilan
tercihler dikkate alinmaktadir. Sosyal medya mecralar1 ilk kurulduklarinda ekonomik
geliri ikinci planda tutuyormus gibi goriiniirken artik giiniimiizde uyguladiklar
algoritmalarla uygulamalarina nasil daha fazla reklam ¢ekip, nasil daha fazla kisiye

izletebiliriz kaygisina® diismiislerdir.

Internet reklamlarmin en 6nemli avantajlarindan biri de sonuglarmin hemen
almabilmesi ve Olc¢limlenebilmesi olarak goriilmektedir. Sonuglarint ve geri
doniisiimlerini ¢ok kisa siire i¢inde dgrenebilmek miimkiin olmaktadir. Internetteki
reklam mecralarinin hemen hepsi yapilan reklamla ilgili veri akisini dijital ortamda
tutma ve reklamverene raporlama yeterlili§ine sahiptir. Interneti bir reklam mecrasi
olarak geleneksel mecralardan ayiran en onemli 6zellikler interaktifligi, kisiye 6zel
olabilmesi ve Olgiilebilirligidir. Etkilesimin yani sira hizli sunum, diisilk maliyet,

konum bazli gésterim, zaman bazli gdsterim sosyal medya reklamciliginin en 6nemli

3 Facebook’un 2018°de degisiklik yaptigini ilan ettigi algoritmas1 bu tavri agiklamaktadir. Daha 6nce
bir Facebook kullanicisi takip ettigi herkesin her paylasimini ¢aba sarf etmeksizin gorebilirken yeni
algoritmaya gore gorememektedir. Boyd (2019) bu algoritma degisikliginin yapisini su sekilde izah
etmektedir: “Facebook algoritmasi, Facebook’un sizin hangi icerikleri goriip gormeyeceginize karar
verdigi, pek cok degiskene bagli olarak diizenlenmis bir hesap sistemi.”
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ozelliklerindendir (Altinbasak ve Karaca, 2009). Ancak sosyal aglarin dlgiimleme ve
raporlama yeterliliklerinin denetlenebilir olmamasit ve herhangi bir gsekilde
dogrulanma veya yanlislanma imkaninin taninmamasi bu ¢alismanin 6ne siirdiigi

savlarin da temellerinden birini olusturmaktadir.

Diinyada ve Tiirkiye’de dijital ve sosyal medya reklamlari her gegen yil etkisini
arttirarak biiylimektedir. Diinyada medya yatirimlar1 tahminen 640 milyar dolara
ulasirken, toplam medya yatirimlarinin yiizde 47’si dijital mecralara yapilmaktadir.
Tirkiye ise medya yatirnmlar1 biiyiikliigli agisindan dolar bazinda diinyanin 35. biiyiik
pazar1 konumunda yer alirken, toplam hacim i¢inde pay1 yiizde 0,2 seviyesindedir.
Dijital reklam sektoriine en biiyiik ilginin oldugu 2019 yilindaki gelismelere gore
ornek vermek gerekirse; lilke genelinde medya yatirimlari arasinda dijital mecralara
yapilan yatirimlar 6nemli dl¢lide artmistir. Dijital mecralara yapilan yatirim 2018 yili

ile karsilastirildiginda artis yiizde 19’u bulmaktadir.

2018 yil1 ile karsilastirildiginda 2019 yilinda dijital mecralarda ytizde 19 biiyiime ile
birlikte, toplam 2 milyar 940 milyon TL’lik yatirim yapildig1 ortaya ¢ikmaktadir.*
2019°da dijital yatirim i¢inde en fazla payr 1 milyar 680 milyon TL ile display
reklamlar almistir. Display reklamlardaki artis yiizde 18,9 olarak gergeklesirken, bu
alanda gosterim/tiklama bazli mecralarin 2019 yilindaki payr ylizde 64, videolarin
yiizde 29, native reklamin pay1 ylizde 8 olmustur. 2019°da gosterim/tiklama bazli
reklam yatirimlari, bir 6nceki yila gore yiizde 11,4 oraninda artarak, 1 milyar 69
milyon TL, yine video bazli yatirimlar bir 6nceki yila gore 36,9’luk artigla 483 milyon
TL, native reklam yatirimlar1 da bir onceki yila gore yiizde 26,7 artarak, 128 milyon
TL olarak gerceklesmistir. 2019 yilinda dijital medya yatirimlarinin yiizde 20,5’ini
sosyal medya, yiizde 64,2’sini mobil platform, 70,7’sini programatik satin alma
yatirimlart olusturmustur. Aynm1 yil, sosyal medyaya 603 milyon TL, mobil
platformlara 1 milyar 887 milyon TL ve programatik satin almaya ise 2 milyar 79

milyon TL tutarinda yatirim yapilmistir (IABTurkey, 2020).

4 Raporu hazirlayan IAB Tiirkiye bu béliime, bu ¢aligmanin 6ne siirdiigii tezin bir kismini da dogrulayan
su notu diigmektedir: “Dijital medya yatirnmlarinin Tiirkiye’de daha yiiksek oldugu tahmin
edilmektedir, ancak bu yatirimlarin tamamini 6lgiimlemek mevcut durumda miimkiin degildir. En dogru
Olcimleme yontemini tespit edebilmek i¢in g¢aligmalar siirmektedir. Mevcut paylasilan rapor,
derneklerin iiyeleri baz alinarak hazirlanmigtir.”



Tiirkiye’de 2022 yili ilk yariyil Medya ve Reklam Yatirimlari Raporu’na gore ise;
organize medya yatirimlart 17 milyar 107 milyon TL, toplam medya sektorii
yatirimlar1 25 milyar 269 milyon TL olarak agiklanmistir. Rapora gore dijital medya
yatirnmlarmin yiizde 42’si dijital partnerlerden, yiizde 58’i direkt satin almadan
olusmaktadir. Dijital medya yatirimlarinda, organize reklam sektorii (dijital partnerler)
toplam dijital yatirimin yiizde 42’sini olustururken, kiigiik ve orta 6lgekli isletmeleri
de kapsayan dogrudan satin alimlar yiizde 58’ini olusturmaktadir. Dijital medya
yatirimlari, dijital partnerler 5 milyar 911 milyon, direkt satin alma 8 milyar 162
milyon olmak tizere toplam dijital yatinmlar 14 milyar 73 milyon olarak

raporlanmaistir.

Tirkiye’deki 2022 Ocak-Haziran aylarmi kapsayan ilk yartyil dijital reklam
yatirimlarinin 14 milyar 73 bin TL ile 2021 ilk yariyil yatirimlarina gore yilizde 78
biyiidiigii gorilmektedir. 2021°de genel biiyiimeden daha yiiksek biiyiime
performanst gosteren video yatirimlari yizde 123°lik artis ile ylizde 34,3 paya
ulagmis, sosyal medya yatirimlar1 ise toplam iginde ylizde 43’lik bir pay
almistir. Dijital reklam yatirimlarinin yiizde 74’1 programatik ile yapilmistir. 2022 yil
ilk yariyilinda “reklamin yayinlandigi cihaz tiirii” filtresine gore Dijital Medya
Yatirimlarina bakildiginda, mobil cihazlarin yiizde 76’lik paya sahip oldugu, 2021
yilinda 5.369 milyar TL’lik yatirima sahip olan mobil cihaz medya yatiriminin 10.643
milyar TL’ye ulastig1 dikkat ¢gekmektedir (IAB Tiirkiye Rapor, 2022).

Dijital reklamciligin biiylimesinin siirmesi 6zel kurumlarin ve kamu kurumlarinin belli
seviyelerde organizasyonlarini dijital diinyaya uyumlastirmaya ¢alismasi sonucuna
yol a¢mustir. Yillardir geleneksel kodlarla calismis olan Orgiitlerin dijitallesme
calismalar1 da bir literatiir ortaya koymaya baglamistir. Bu gecis kimi kurumlarda hizli
ve kolay, kimi kurumlarda yavas ve zor olmaktadir. Bu gecis doneminin
modellemeleri de yapilmistir (TUSIAD-Samsung-Deloitte-GFK: 2016: 37): a.
Taktiksel model, b. Merkezi yonetim modeli, c. Dijital sampiyon modeli, d. Normal is

yapis modeli.

20. ylizyilin basindan itibaren sistematik bir hale gelmis ve diinya ekonomik sisteminin
onemli bir unsuruna doniismiis olan reklam kavrami internet tabanli yeni iletisim
teknolojileri ile farkli bir boyut kazanmustir. Internet reklamcilifi geleneksel

reklameciligin  kodlarin1 doniistiirerek kendi yapisina uyumlu bir hale getirme
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stirecindedir. Bu siirecte pek ¢ok yenilik reklamcilik meslegine dahil olmustur. Halen
reklam piyasast kosullar1 icinde dogal sekilde cesitli denemelerle, gelistirmelerle
devam eden ve bir evrim icinde olan sosyal medya reklamcilifi pek c¢ok

olumlu/olumsuz 6zelligi de biinyesinde barindirmaktadir.

Bu c¢aligmanin temel amaci, hakkinda ¢ogunlukla olumlu bir algi yaratilmis olan,
geleneksel reklamciligin eksik yanlarini tamamladigi farz edilen sosyal medya
reklamciliginin sorunlu yonlerini tespit etmektir. Bu sorunlu yonlerin pek ¢ogunun,
reklama maruz kalan tiiketiciler tarafindan anlasilmas1 miimkiin degildir. Reklamin
hedef kitlesi olan tiiketiciler bu sorunlu alanlarin bazilarindan &tiirii olumsuzluklara
maruz kalmakta ancak farkina varmamaktadirlar. Sorun olarak nitelenebilecek bu
ozellikler, eksiklikler ve hatalar ancak sosyal medya reklami planlayan, kurgulayan,
mecralarin reklam ara yiizlerini, isleyisini bilen, geri bildirimlerine erisimi olan,
Olgiimlemeleri ve raporlamalart gorebilen sosyal medya reklamciligi meslek

profesyonelleri tarafindan goriiliip, farkina varilabilecek niteliktedir.

Calismanin ilerleyen asamalarinda ayrintilandirilacak bu sorunlarin hepsi eninde
sonunda tiiketicinin ve reklamverenin kandirilmasi, gereksiz ve verimsiz biitge
harcamasi, markalarla ilgili yanlis kanaatlerin olusmas1 gibi sorunlara yol agmaktadir.
Bunlarin sorumlusu genellikle bu isi profesyonel olarak yapan, sosyal medya reklam
ajanst olarak kendini tanimlayan kuruluslar ve reklamverenlerdir. Ayrica sosyal
medya mecralarinin kapali, seffaf olmayan yapisindan kaynakli sorunlarin yam sira,
sosyal medya reklamciliginin gerektirdigi 6zelliklere haiz reklam profesyonellerinin
yetersizligi de pek c¢ok sorunun kaynagi olarak gosterilebilmektedir. Reklam ve
reklamcilik kavramii inceleyen elestirel ¢alismalarda genellikle reklamciligin
insanlar1 ve toplumu kandiran 6zelliklerine, bu “kandirma” iizerinden insa edilen
sosyoekonomik yapiya, iktidar iliskilerine deginilmektedir. Sosyal medya
reklamciliginda da buna benzer elestiriler getirilebilmektedir. Ancak bunlarin disinda
ayrica internet teknolojisinin getirileri olan yapay zekd, makine 6grenmesi, bu
teknolojilerin sahipligi, yasal mevzuat yetersizligi gibi meselelerin de bu elestirel

yaklasimin konular1 arasina girebilmesi gerekmektedir.

Geleneksel reklam anlayisinin, isleyisinin olumlu ya da olumsuz yonde
degerlendirildigi ¢cok sayida ¢alisma bulunmaktadir. Bunlarin biiyiik ¢ogunlugu dijital

reklamcilik genel baslig1 altinda yapilan ¢aligmalardir. Sosyal medya reklamcilig alt
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basligiyla yapilan akademik g¢aligmalarin sayisi daha azdir. 2023 yili Aralik ayi
itibariyle Yiksekogretim Kurulu Bagkanligi Tez Merkezi’'nde “Sosyal Medya
Reklamcilig1” ve “Dijital Reklamcilik” anahtar kelimeleri ile tarama yapildiginda 9°u
doktora ¢alismasi, 78’1 yliksek lisans olmak {izere 87 ¢alisma oldugu goriilmektedir.
Bunlarin 66’s1 sosyal medya reklamcilig1 karsisinda tiiketicinin takindigi tutum ve
davraniglara, reklamverenlerin pazarlama stratejilerine yogunlagsmakta, diger 17

calismada ise elestirel bir ton bulunmaktadir.®
Bu calisma asagida yer alan gerekgelerle 6nemli goriilmektedir:

e Her gecen giin gelisen ve yayginlasan bir reklam mecrasi olan sosyal medya
uygulamalariin nasil kullanildigi,

e Kullanilan yontemler ve tekniklerin gelisme siireci ile su anda yasanan
degismeler,

e Sosyal medya reklamciligina 6zel olarak gelistirilen reklamcilik teknikleri,

e Sosyal medya mecralarinin gelistirdigi reklam yontemleri,

e Sosyal medya kanallarmin gelistirdigi reklam yontemlerindeki tutarsizlik,
verimsizlik ve hatali oldugu diisiiniilen unsurlar,

e Sosyal medya mecralarinin uluslararasi sahiplik durumundan kaynakli
sorunlar,

e Sosyal medya mecralarinin elinde olan ve reklamlar aracilifiyla edinebildigi
verilerin mahremiyeti, kullanimi, egemenlik haklarina, kisilik haklarina
yonelik zararlari,

e Yukarida belirtilen gerekcelerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan sosyal medya

araciligiyla yapilan reklamlarin yapisal sorunlari.

Sosyal medya teknolojik gelismelerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir ve her gegen
giin gelismekte, degismektedir. Mobil telefon teknolojisinin gelismesi ve akill
telefonlarin yayginlagmasi da sosyal medya kullaniminin artirmigtir. Artik sosyal
medya bilaihtiyag ya da eglence olsun diye degil bilingli bir ihtiyaca donilismdis,
vazgecilmez bir unsura donlismiistiir. Kisiler ve kurumlar gercek varliklarini artik
sosyal medya sayesinde ¢ok daha farkli gosterebilmektedirler. Sosyal medya var

olanin yaninda ya da disinda “ikincil kimlik” haline doniismektedir. Sosyal medyada

5 Tezlerin listesi ¢calismanin sonunda ek olarak bulunmaktadir.
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olusturulan “profil”ler bu ikincil kimliklerin tanimimi yapmaktadir. Kulak (2017)
sosyal medyanin diger iletisim parcalar1 gibi biiyiikk oranda bir endiistriyel kiiltiir
tirlinline doniismiis oldugunu, bireylerin sosyal medyada olusturduklar1 kurgusal

yasamlari ile var olduklarini ifade etmektedir.

Insanlar sosyal medya iizerinden varliklarim ispat etmeye ¢aligmakta, kendilerini
duyulur, goriliir hale getirmek istemektedirler. Bunun igin de sosyal medya ve dijital
medyanin sayesinde yeni ortaya c¢ikan “ihtiyaglar”i gidermek gerekmektedir.
Tirkiye’de hanelerin yaklasik yarisinda kisisel bilgisayar bulunurken, hane basina en
az bir mobil telefon diismektedir. Erisimin yayginliginin yani sira Tiirkiye’de mobil
cihaz kullanim yogunlugu da dikkat g¢ekici diizeydedir. Sosyal medya ve mobil
iletisimin, Tiirkiye’nin sosyal dokusuna diger lilkelere oranla daha fazla niifuz etmis
oldugu ve kullanicilarin 6nemli bir kesiminde bagimlhilik haline geldigi
gozlemlenmektedir. Deloitte’nin 2015 yili arastirmasina gore diinya iizerinde giin
icinde telefonunu en ¢ok kontrol eden ikinci tiiketici toplulugu Tiirkiye’dedir.
Arastirmaya gore Tirkiye’de kullanicilarin ylizde 90’1 uyandiktan sonra 15 dakika
icinde telefonlarini kontrol etmekte, yiizde 71’1 her giin en az bir fotograf ¢cekmekte,
yiizde 46’s1 ise yine her giin oyun oynamaktadir (TUSIAD-Samsung-Deloitte-GFK:
2016: 20).

Sirketlerin ve kurumlarin dijitallesmesi yolunda organizasyonlar gézden gegirilmekte,
pazardan gelen degisimlere uyum saglarken pazar1 da degistirmektedirler. Mevcuda
bagli kalmak yerine yeni iiriin ve hizmetleri, i3 ve operasyon modellerini
benimseyerek, dijital yikima onciiliik etmektedirler. Yikici olarak adlandirilan bu
degisim aslinda mevcut is yapis teknikleri {izerinde yikici etkiler birakmakta ve bu is
yapis tekniklerini farklilasmaya zorlamaktadir (TUSIAD-Samsung-Deloitte-GFK:
2016: 40). Reklamcilik bu durumdan en ¢ok etkilenen sektorlerden biri olurken sosyal
ve dijital medya zamanla 6nemli bir reklam alanina da doniismiistiir. Her gecen giin
de reklam sektoriindeki pazar pay: artar durumdadir. Binark’in ifadesine gore (2013)
internetin multimedya bigimselligi, hipermetinsellik, etkilesim ve igeriklerini
kullanicilarin {iretmesi ile reklam kavramina yeni imkénlar saglamasi onemlidir.
Gelisen internet teknolojisi kitlelerin erisimini her gecen giin artirdikca sosyal ve
dijital medyanin cazibesi de reklamci ve reklamverenler acisindan artmaktadir. Cilinkii

reklamc1 ve reklamveren dijital aglar1 kullanarak goriinen ve bilinenin Gtesindeki
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kitlelere erisebilmekte, eristikleri her kisi ya da kullanict baska bir kisi ya da
kullaniciy1 da tetiklemektedir. Yapilan reklami goren ve izleyenlerin sayisi arttikca
etkilesim artmakta, etkilesim arttikca baskalart da gérmektedir. Metcalfe Teorisi
olarak bilinen teori bunu izah etmektedir: “Metcalfe yasasi, bir telekomiinikasyon
agmin degerinin, sistemin bagli kullanici sayisinin karesiyle orantili oldugunu
belirtmektedir (On Digital Marketing, 2019). Buna goére sosyal ve dijital medya
yayinlanan reklamlarin erisimi katlanarak artabilmektedir. Bu da dijital reklamciligin

onemli avantajlarindan biridir.

Aslinda pazarlama ve reklam anlayis1 degismemekle birlikte yeni medyanin kendine
has ozellikleri nedeniyle geleneksel reklam ortamlarindan farkli uygulamalar
goriilmeye baglanmistir. Web 1.0 zamanlarinda sadece tek yonlii bir iletisim kurabilen
dijital reklamlar, web 2.0’a gecince yeni medyanin interaktif olmasiyla gelismis
bigimlerle karsimiza ¢ikmaktadir. Onceleri tiiketicilere ulasmak igin web sitelerine
gelmelerini beklemek ve tek tarafli iletisim kurmak zorunda kalan firmalar, bugiin
karsilikl1 iletisim i¢inde olabilmektedirler. Bu durum firmaya olumlu ya da olumlu
yaklagimlarini net olarak gostermek imkani sundugu icin tiiketiciyi de Ozgiir
kilmaktadir. Firmalar da tiiketiciye karst proaktif yaklasmak, ¢ikacak sorunlari
onceden gormek ve ¢oziimler iiretebilmek igin egilimleri yakindan takip etmekte,
kendi haklarinda diisiiniilenleri 6grenmeye c¢alismakta, reklamlarin etkisini artirici
yeni yontemler gelistirmek ve erisimlerini arttirmak i¢in ¢aligmalar yiirlitmektedirler.
Web siteleri, bloglar, forumlar, sosyal paylagim platformlari, miizik ve video paylasgim
siteleri, internet gazeteleri, podcastler, sozliikkler vb. aym1 zamanda reklam ortami

olarak kullanilmaktadir (Kalan, 2016: 72).

Caligmada sosyal medya ve reklam kavramlarinin gelisimi aktarildiktan sonra sosyal
medyanin giiniimiizde yeni bir reklam alan1 olarak nitelenen haline yonelik tespitlerde
bulunulmaktadir. Sosyal medyanin reklamciliga, reklamciligin sosyal medyaya etkisi
tizerine degerlendirmeler yapilmistir. Bu yapilirken yazili kaynaklar ile reklam meslek
oOrgiitlerinin, dijital tanitimla ilgilenen kuruluslarin verilerinden yararlanilmis, sosyal
medya reklamciligindaki yapisal sorunlar tespit edilmistir. Reklam ve dijital/sosyal
medya reklam sektorii profesyonelleri ile yar1 yapilandirilmis goriismeler

gergeklestirilmis, niteliksel degerlendirmelere ulagilmistir.
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Calismada su varsayimlar dikkate alinmistir:

Sosyal medya ilk baslarda daha ¢ok eglence amacgli ve bos zaman gecirmeye
yonelik bir mecra olarak goriilmiistiir.

Sosyal medya sonradan politik, ekonomik, sosyal, psikolojik pek ¢ok konuda
toplum {iizerinde tercihleri yonlendiren bir etkiye sahip olmustur.

Tiim medya unsurlar1 gibi sosyal medya da zamanla tanitim ve reklam amagl
kullanilabilmeye baglanmaistir.

Sosyal medya zamanla teknik Ozellikleri nedeniyle kendine has bir reklam
mecrasina dontiismuistiir.

Sosyal medya reklamlariyla ¢ok daha genis bir kitleye, diger mecralara gore
daha dogrudan ve dlgiilebilir bir sekilde erisilebilmektedir.

Sosyal medya geleneksel reklam mecralarina gére hem olumlu hem de
olumsuz yanlara sahiptir.

Sosyal medya reklamlari, reklamciligin hep yiizlestiklerinin disinda yeni etik
ve yapisal sorunlara sahiptir.

Sosyal medya mecralarinin sahiplik durumu Tiirkiye gibi bu teknolojinin
sadece tiiketicisi olan iilkelerde bu reklam tiirinde ¢esitli, farkli sorunlara yol
acabilmektedir.

Tiirkiye’deki sosyal medya reklamciligi ile ugrasan firmalar yeterli niteliklerde
calisan ve tecriibeye sahip degildir.

Internet teknolojisini iireten ve popiiler sosyal medya mecralarmni gelistiren
iilkeler dijital ve sosyal medya reklamlarinin vazgeg¢ilmez unsuru olan ¢erezler

ve kisisel bilgilerle biiylik bir gdzetim giiciine sahiptir.

Dijital medya ve sosyal medya reklamciligina ait verilere erigmek bu g¢alismanin

kapsami ac¢isindan Onemlidir. Ancak bu veriler diinya capindaki sosyal medya

firmalarinin tekelinde oldugundan saglikli bir erisim yapilamamistir. Hem sirket

politikalart hem gizlilik anlagmalart hem de bu ¢ogunlugu ABD merkezli sosyal/dijital

medya firmalarimin iilke egemenliklerini mali ve diger konularda dikkate almama

egilimi ¢aligmanin varsayimlarindan biri oldugu kadar onemli bir smrhilik da

olusturmustur.

Sosyal medya reklamcilig1 konusunda calisan ajanslarin verilerine dogru ve net olarak

erisememe bir diger simirlilik olmustur. Ayrica bu sirketlerde calisanlarin nitelikleri
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konusunda ¢alismanin varsayimlarini karsilayici objektif bilgiye erismek de miimkiin
olmamigtir. Caligmanin yar1 yapilandirilmig sorulart ile ilgili goriisiilen sektor
temsilcilerinin bulunmasi, ikna edilmesi, saglikli bir goriisme yapilmasi hususu da
sinirliliklardan biridir. Reklam profesyonelleri ¢esitli gerekcelerle ya goriismeyi
reddetmis ya da goriismede sorulan sorulari segerek sinirli yanitlar vermistir.
Tiirkiye’de kurumlarin dijital ve sosyal medya konularinda veri toplamamasi, saglikli
veri sunamamasi ya da yeterli arastirmalarin, bilgi paylasiminin yapilmamasi da ayri

bir sinirlilik olmustur.

Calismanin teorik boliimiinde akademik yayinlardan, kitaplardan ve siireli yayinlardan
yararlanilarak tarama yapilmistir. Bu kapsamda; sosyal medya kavrami teknolojik,
sosyolojik ve siyasal boyutlariyla degerlendirilmistir. Sosyal medya reklamciligina ait
bilgiler bu konuyla ilgili kaynaklardan temin edilmistir. Bunun i¢in yerli ve yabanci
kaynak taramasi yapilmistir. Dijital/sosyal medya alanina ait tarihge, dijital/sosyal
medya yontemleri, son gelismeler siireli yayinlardan, internet kaynaklarindan ve
sosyal/dijital medya kanallarinin internet ortaminda yer alan kaynaklarindan elde
edilmistir. Ayrica ¢aligma yapilan alanin 6zelligi olarak internet ortaminda bu konuyla
ilgili cok sayida bilgiye erismek miimkiindiir. Bu bilgiler iyice analiz edilerek
giincellikleri gozetilerek kullanilmigtir. Caligmada veri toplama teknigi olarak yari
yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilmistir. Dijital ve sosyal medya reklam
sektoriinde ¢alisan meslek profesyonelleriyle yiizyiize, telefon ve eposta araciligiyla
yapilan yartyapilandirilmig goriismelerle dijital ve sosyal medya reklamciliginin

sorunlari ile birinci dereceden yiizlesen bu kisilerin goriisleri alinmistir.

Bugiine kadar yapilan sosyal medya reklamciligi ile ilgili caligmalarin biiyiik
cogunlugu daha once de belirtildigi tiiketici tutum ve davranislari ile markalarin bu
mecray! kullanim stratejilerine odaklanmistir. Bu caligmalarda dogal olarak yeni,
kullanishi ve ise yarayan bir firsat alani olarak degerlendirilen sosyal medya
reklamciligi genellikle olumlanarak anlatilmaktadir. Bu calismada ise reklamcilik
sektoriiniin unsurlar1 arasinda ¢ok yiiksek sesle dillendirilmeyen yapisal sorunlara
deginilmeye calisiimaktadir. Bu sorunlar nedeniyle dijital reklamlar araciligiyla hem
0zel sektor hem de kamuya ait yliksek miktarda biit¢elerin uluslararasi dijital ve sosyal
medya reklamcilik firmalarma aktarildig: bilinmektedir. Sektoriin seffaflik eksikligi,

acik bilgi paylasimi yoklugu gibi ¢ok Onemli nedenlerle bu miktarin saglikli
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hesaplanmas: su anda miimkiin goriinmemektedir.®

Bu sartlar altinda saglikli
hesaplanamayacagi diisiiniilen bu ekonomik giderler toplumun gelismesi, refahin
artmasi i¢in harcanabilecekken pek cok belirsiz alan1 bulunan sosyal ve dijital medya
reklamciligina harcanmaktadir. Bu da c¢alismada ekonomipolitik teoriye yaslanan

elestirel bir bakis agisini yogun kilmaktadir.

Sosyal medya reklamciliginin yapisal sorunlarini tespit etmeyi hedefleyen bu ¢alisma
“Giris” boliimii hari¢ lic ana boliimden olusmaktadir. “Giris” boliimiinde bu tez
caligmasiin ana hatlar1 anlatilmakta, aragtirmanin kapsami, sorunu ve gerekgeleri
anlatilmaktadir. “Sosyal Medya” baslikl ikinci bolimde literatiir taramasit yapilarak
sosyal medya kavrami baglantili kavramlar, bagka bilim alanlariyla iligkileri, teknik
acidan nasil bir gelisme siirecinden sonra buglinkii asamaya geldigi, kavramin
tarthcesi, Onemli sosyal medya mecralariin yapisi gibi degisik acilardan

incelenmistir.

)

“Sosyal Medya Reklamciligr” bagslikli ikinci boliimde degisik agilardan sosyal medya
reklamciligr anlatilmistir. Reklam kavramindan, internet reklamciligina, dijital
reklamcilik ve sosyal medya reklamciligina erisilen siire¢ irdelenmistir. Sosyal medya
mecralarina ait reklam ¢aligmalarinin nasil yiiriitiildiigii, hangi islemler sonucunda bu
reklamlarin  hedef kitlelere sunuldugu mecra temelli olarak ayrintili olarak
anlatilmistir. En son boliim olan “Sosyal Medya Reklamciliginin Yapisal Sorunlar1”
baslikli boliimde ise tezde One siirlilen iddialar sosyal medya reklamcilig
profesyonelleri ile yapilan yar1 yapilandirilmis goriisme sonuclaria gore tartigilmistir.
Buradan ¢ikan sonuglar analiz edilerek sosyal medya reklamciliginin icinde bulundugu

duruma iliskin tespitler yapilmistir.

® E-Marketer’in verilerine gore 2021°de 521,02 milyar dolar dijital reklam harcamalar1 2022°de 602,25
milyar dolara erigsmistir. Bu rakamin 2026’da 876,10 milyar dolara ¢ikacagi ongdriiliiyor (Oberlo,
2023).
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2. DIJITAL MEDYA / SOSYAL MEDYA

“Medya” kavrami giiniimiizde etimolojik anlami olan “ara¢” disinda daha cok
teknolojik bir anlam tasimaktadir. Haliyle teknolojik gelismeler paralelinde
degismekte, gelismektedir. Gegen yiizyillda gelisim gosteren ticari medya anlayisi
yazilidan, sozlii-sesli ve goriintiili medyaya dogru yol almistir. Teknolojinin
gelisimiyle birlikte ortaya ¢ikmis bir unsur bu {i¢ 6zelligin (yazili, sozlii-sesli,
gorintiilii) tizerine 6nemli ve hepsini kapsayan bir asama daha eklemistir. Bu
teknolojik gelisimin ad1 “internet”tir. Internet medyay1 degistirmis, doniistiirmiis ve
yeniden tanimlamistir. van Dijk (2004: 145-163), “dijital medya”y1 teknik olarak
dijital yapisi, multimedya formu, interaktif yapisi, giiclii kapasitesi, tim medyay1 bir
medyada birlestiren durumu (convergence) nedeniyle diger medya tiirlerine gore
avantajli bulmaktadir. Dijital medyanin sahip oldugu 6zelliklerin en 6nemlisi olarak
gostergelerin, simge sistemlerinin, iletisim yontemlerinin, farkli veri tiirlerinin tek bir
aragta toplanmasi, yondesmenin saglanmasi ve biitiinlesik bir iletisim kanalinin

olugmasi gosterilmektedir.

Hizli dijital teknolojik gelismelerle medyada yasananlar temel olarak elektrik ve
elektronigin paralelinde gelisen ilk donem medyasindan farkli, donanima dayanan ve
etkilesimi olmayan icatlardir. Bu medyalarda bulunan kisith etkilesim de biyiik
oranda tek yonliudir. Bilgisayar ve internetle birlikte {iriin ile kullanici arasinda
etkilesim imkan1 dogmustur. internet de zaman icinde arz/talep, ihtiyag/zorunluluk
gibi etkenlerle gelismis, cep telefonlarinin ve tablet bilgisayarlarin gelisimi de
internetin kullanim alanini artirma niyetinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir. Artik
bilgisayarlar neredeyse sadece internet baglantisi oldugu i¢in kullanilmaktadir. Cep
telefonlarinin en 6nemli amaglarindan biri de internete baglanmaktir. Mobil telefonlar
¢ok donanimli bilgisayarlara doniligmiis, televizyon ve video izleme de biiyiik oranda

internet lizerinden yapilan bir etkinlik olmustur.

Bilgisayar ve internet insanlifi, sosyolojiyi, ekonomiyi, kisacasi herseyi etkilemis,
degistirmistir. Stevenson (2008: 195) teknolojik gelismelerin toplum ve kiiltiir
yapisini, toplumsal yaklagim sekillerini etkiledigini ifade etmekte, “kitle iletisim
bicimleri giinliik hayatin deneyimsel igerigini degistiriyor” demektedir. Kitle iletisim
araclarindaki degisim bilgiyi ve bilgiye erisimi her gecen giin daha da karigik hale
getirmektedir. Bu da toplumlan iizerlerine gelen, kontrol edilemeyecek kadar ¢ok
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kaynaktan akan enformasyonu ise yarar hale doniistirmeye tesvik etmektedir.
Ornegin, dijital olarak dolasima giren enformasyon artik ayni zamanda bir eglence
unsuruna doniismiistiir. Postman (2010: 89) tanimladig1 teknolojik ¢aga ait “iletisime
doymus toplumlar”in bunu gelen enformasyonu eglenceye doniistiirerek yaptigini
etmektedir. Yeni teknolojilerin alisilageldik enformasyon seklini tamamiyla
degistirdigini belirtmektedir. Buna gore insanlar dnceleri enformasyona hayatlarini
kendileri yoOnlendirebilmek amaciyla kullanirken, giiniimiizde hi¢ islerine
yaramayacak bilgilere uygun baglamlar olusturmakta, kendilerini enformasyona

uyumlu hale getirmektedirler.

Artik en 6nemli sorun dogru bilgiye ulasabilmektir. Internet teknolojisinin gelisim
yonil bu sorunu her gecen giin daha da biiylitmektedir. Erdogan ve Alemdar’a gore
(2010: 142) yasanan teknolojik buluslar diinyayr 1970-1990 arasi1 kiiresel koye;
2000’lerde ise global bir kente doniistiirmiistiir. Teknolojik deterministler bilgisayar
ve internetin katkilariyla diinyanin enformasyon toplumuna evrildigini ifade
etmektedirler. Internet teknolojisinin yayginlasmasiyla da bu teknolojiye sahip olma
durumu, bilgiye sahip olmakla es anlamli olmustur. Rogers’in (2003) Yeniliklerin
Yayilmas1 Kurami’nda ifade ettigi gibi yeni iletisim teknolojilerinin adaptasyon stireci
ilk bagslarda yavas iken, topluma uyum sagladik¢a hizlanan ve doygunluk noktasina
dogru ilerleyen bir yol izlemektedir. Internetin ve sosyal medyanin yayilim: da bu
sekilde olmakta, ancak siirekli olarak ortaya ¢ikan teknolojik gelismeler belirtilen

“doygunluk noktas1”n1 daha ileriye atmaktadir.

Medyanin bu “yeni” formuna verilen isimle “dijital medya” kavrami aslinda medyaya
hareketli goriintiiniin dahil olmasiyla ortaya ¢ikmistir. Internet, internet haberciligi,
dijital ortama ait her kavram bu medyaya dahildir. Binark ve Loker, (2011: 9) dijital
medyay1 multimedya ve kullanic1 kaynakli olmak, yayilim hizi ve sanal bir yapiya
sahip olmasi, etkilesim kurulabilmesi gibi o6zelliklerle geleneksel medyadan
ayirmaktadir. Hennig-Thurau ve digerlerine gore (2010: 312) bu yeni medya tiirii
herkes tarafindan erisilebilir, kullanilabilir dijital iletisim yOntemlerini ifade
etmektedir. Dijitallik, proaktiflik, goriiniirliik, ger¢ek zamanlilik, herhangi bir mekéana
bagimli olmamak, sosyal aglarla iliskileri bu medya tiiriinli olusturmaktadir. Geray’in

aktardigma gore (2003: 18-19) Rogers ise bu yeni medya tiiriinii lic temel 6zelligi
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tizerinden; etkilesim, kitlesizlestirme (demassificiation) ve eszamansizlik tizerinden

anlatmaktadir

Dijital medya kavraminin genis Kkitlelerle tanigmasimi hizlandiran en 6nemli etken
sosyal medya olmustur. Sosyal medyanin toplumla etkilesim giicii, interaktif bir alan
olmast ona apayrt bir doniistirme Ozelligi vermistir. Sosyal medya kendisi
doniigiirken, toplumsal yapilarin kullanimi ile de gilindelik hayati doniistiirmektedir.
Bu karsilikli doniisme/doniistiirme hali hayatin her alanini etkileyerek kesintisiz bir
sekilde devam etmektedir. Dijital medya kanallarinda, web sitelerinde, YouTube’da,
hatta TV kanallarinda yayinlanan programlarin gelecegini sosyal medya etkilesimleri
belirlemektedir. Ornegin son yillarda yayginlasan, televizyon kanallarinda yayinlanan
programlar ve dizilerle ilgili olarak tiiretilen ve ekranda yayinlanan diyez (#) isaretinin
basinda bulundugu hashtag olarak adlandirilan etiketler sosyal medya iizerinde o

programla iligkili etkilesimi arttirmay1 hedeflemektedir.

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi da tipki medyayi, halkla iligkileri, reklamcilig1 ortaya
cikaran diinya egemen siyasi ve ekonomik hegemonik yapisini belirleyen sosyo-
ekonomik sistemin bir sonucudur. Haliyle de sosyal medya yapilanmalarini bunlarin
disinda diisiinmek miimkiin degildir. Siyasi, ekonomik, sosyal yapilarda meydana
gelen degismeler sosyal medyayi, sosyal medyanin islevlerini gelistirmekte,
degistirmektedir. Bunlardan biri de reklamciliktir. Sosyal medya ile reklamcilik artik
i¢ ice gegmistir. Sosyal medya son kullanici nezdinde artik 2000’ lerin basinda igerdigi

gorece yalin, katiksiz anlamin1 tagimamaktadir.

Calismanin bu boliimiinde dijital ve sosyal medyaya yonelik tespitlerde bulunulmasi
hedeflenmektedir. Bu tespitlerin ardindan dijital ve sosyal medyanin reklamla olan
iliskisindeki gelismeler yansitilmak suretiyle kapsam genisletilecektir. Reklamciliga
sosyal medyanin etkileri, sosyal medyaya reklamciligin etkileri {izerine tespitlerde
bulunulacaktir. Ancak daha 6ncesinde sosyal medya ve biiylik cogunlugu geleneksel
iletisim anlayisina gore kavramsallastirilmis iletisim kuramlar1 arasindaki iligki

yorumlanacaktir.
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2.1. Sosyal Medya ve Tletisim Teorileri

Dijital medyaya yonelik olarak 1990’11 yillarin baglarindan bu yana ¢esitli kuramlar
olusturulmaya veya alan halihazirda var olan ¢esitli kuramlarla anlamlandirilmaya
calisiimaktadir. Medyanin tedrici olarak dijitallesmesiyle birlikte yerlesik ¢alisma,
haber tiretimi ve paylasimi, haberin son okuyucuya/dinleyiciye/izleyiciye erigsim sekli,
kamuoyunun haberlere tavri, bu tavri gosterme bigimi, haberlerin eristigi ve etkiledigi
yas araligi, habere erisimi artan yeni nesil dijital okuyucularin tepkisi, bu tepkinin
toplumu sekillendirmesi gibi pek ¢ok yeni soru ve sorun alani ortaya ¢ikmistir. Bu da
giinden giine dijitallesen medyayr akademik seviyede yorumlamak i¢in dijital
medyanin kavramsal olarak acgiklanmasina ihtiyag dogurmustur. Her isteyen bireyin
kiigiik teknolojik gereklilikleri yerine getirerek canli yayin yapabildigi, ge¢miste
devasa televizyon istasyonlari veya ekipmanlarla yapilabilen yayincilik modelinin her
istenen yerden gerceklestirilebildigi YouTube, Periscope, LinkedIn, Instagram,
Facebook gibi uygulamalara erigebiledigi bu donemde geleneksel iletisim modelleri

bazi alanlarda yetersiz kalabilmektedir.

Teknolojik Determinizm, Yakinsama, teknolojik degisim kuramlari, Panoptisizm,
Siber Kiiltiir, Tekno-Kapitalizm, Enformasyon Toplumu ve Instrumantalizm gibi
kavramlagtirmalar iizerinden dijital medyaya yonelik bir teorik ¢erceve ¢izilmektedir.
Ancak biiylik oranda geleneksel medya temel alinarak olusturulmus kitle iletisim
kuramlari lizerinden yeni medyaya agiklama getirilmeye ¢aligilmaktadir. Manovich’in
(2001: 27-45) “sayisal temsil, modiilerlik, otomasyon, degiskenlik ve kod ¢evrimi
olarak bes temel prensiple agikladigi dijital iletisim ortami yine bu kavramlara

geleneksel kitle iletisim kuramlari referans gosterilerek teorilestirilmektedir.

Konvansiyonel medyaya gore olusturulmus teorilerin dijital medya iletisim siire¢lerine
uyumlandirilmast sosyal ag ortaminin giin gectik¢e daha fazla geleneksel medya
araclarinin yerine ge¢meye baslamasi ile daha da artmistir. Geleneksel medyanin
sahiplik, devlet ve g¢esitli giiglerle iliskilerinden dolay1 sansiire ve otosansiire
ugradiginin diisiiniilmesi toplumu biiyiik oranda alternatif haber alma mecralarina, en
fazla da sosyal medyaya yonlendirmistir. Ayrica kullanicilar istedikleri/tercih ettikleri
kesimlerin haberlerini takip edebilme, sevdikleri ve begendikleri goriisleri destekleme

avantaji nedeniyle sosyal medyayi tercih etmektedirler. Geleneksel iletisim teorileri de
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daha cok haber {iiretimi/olugturulmasi ve iletimi siireclerine yogunlasan kuramlar

tizerinden sosyal medyaya uyarlanmaktadir.

Internetin sagladign imkanlar geleneksel haber alma mecralarmin erisim alanini
genisletmis, onlarin daha genis alanlara seslenebilmesine imkan saglamistir. Eskiden
karasal antenler ve frekanslarin siiria bagl kalmak zorunda kalan TV ve radyolar
artik internet iizerinden diinyanin dort bir yanina erisebilmektedirler. Tiirkiye’ye
yonelik olarak YouTube iizerinden yayinlar yapan, Deutsche Welle onciiliigiinde
kurulmus BBC, Voice of America ve F24 tarafindan icerik saglanan bir dijital ve

sosyal medya isbirligi olan +90 kanali buna 6rnek olarak gosterilebilir.

Yeni teknolojiler her zaman yiiksek beklentiler yaratmakta, giiclii iddialar One
siirmektedirler. Ozellikle de her ortaya gikan yeni medya teknolojisi demokrasiyi ve
ozgirliigii destekleme potansiyelleri lizerinden degerlendirilmekte ve yiiceltilmektedir
(Cammaerts, 2008: 370-371). Teknolojinin insanlik i¢in vadettigi olumlu yanlarin yani
sira pek ¢ok olumsuzlugu da tetikledigi goriilmektedir. Genel sosyal medya
bagimliligi, kisisel verilerin sosyal medya iizerinden erisilebilir hale gelmesi, siber
zorbalik, diinyada yasanan olaylar ve tanistigi, takip ettigi insanlarla ilgili son
gelismeleri kagirma fobisi olarak adlandirilan FOMO, uyku bozuklugu, stirekli sosyal
medya iizerinden topluma dayatilan erkek ve kadin bedeni standartlari bunlar arasinda
sayilabilir. Bunlarla birlikte sosyal aglarin daha da artan etki alamiyla toplumsal,

psikolojik, iktisadi, dini alana etkileri olmaktadir.

Sendag ve Uysal’in da belirttigi gibi (2010: 265) Messenger, Windows Messenger,
Skype gibi mesajlasma uygulamalar1 giiniimiizde sosyallesmenin onemli araglari
olarak alternatif bir kamusal alan olusturmuslardir. Video paylasim siteleri (YouTube)
ve sosyal aglarla (Facebook, Twitter, Instagram, TikTok vd.) toplumsal hayata karigan
insanlar artik birer dijital vatandasa doniismiislerdir. Baban’a gore (2012: 72-73) ortak
bir platformda bulunularak goriis, diisiince ve deneyimlerin paylasildigi, toplumsal
orglitlenmenin yapildigi sosyal aglar; Althusser’in yorumuyla devletin ideolojik
aygitlarindan biri, McLuhan’c1 yorumla elde ettigi giigle toplumsal, siyasi ve kiiltiirel
etkide bulunmak, Baudrillard’c1 agidan da elinde giicii bulunduran kitlelere hizmet
ederek diisiinceleri adeta bir viriisiin yayilimi1 gibi cogaltmaktadir. Bu bdliimde de

konuyla ilgili olan ekonomipolitik elestirel yaklasima yakin olan kitle iletisim
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kuramlar1 incelenecek, sosyal medya bu iletisim kuramlari {izerinden yorumlanmaya

caligilacaktir.

2.1.1. Sosyal Medya ve Suskunluk Sarmal

Elisabeth Noelle-Neumann tarafindan gelistirilen Suskunluk Sarmali kuramina gére
kitle iletisim araglar1 kamuoyunun ve fikir ikliminin sekillendirilmesine yonelik olarak
calismaktadir. Bu model bir bakima Giindem Belirleme kuraminin tersi gibi
islemektedir. Kisiler i¢inde bulunduklar1 sosyolojik yapimin davranislarindan,
tercihlerinden, egilimlerinden etkilenmektedir. Bireyler toplumun ¢ogunlugunca
onaylanmayan diisiince, egilim ve inanglardan kaginmayi, boylece dislanmamay1
hedeflemektedirler. Cogunlugun hangi fikirlerden yana oldugunu, hangi fikrin ¢evrede
ilgi gordiigiinii, hangisinin istenmedigini, kabullenilmedigini anlamak amaciyla
ortami gozlemlemektedirler. Kisiler fikirlerinin ortalamanin {izerinde bir grup
tarafindan tercih edildigini anladiginda bunu acik acik ifade etmekte, tam tersi

durumda sessiz kalmaktadir (Erdogan ve Alemdar, 1990: 152).

Noelle-Neumann (1977: 144) modelini izah ettigi dort faktorii su sekilde

aktarmaktadir:

e Sosyal varliklar olarak c¢ogu insan c¢evrelerinden izole olmaktan korkar.
Popiiler olmak ve saygi1 gérmek isterler.

e Insanlar dislanmamak, popiilaritesini ve saygmligini kaybetmemek igin
cevrelerini stirekli olarak ¢ok yakindan gozlemlerler. Hangi goriislerin ve
davranis bi¢imlerinin yaygin oldugunu ve hangi goriislerin ve davranis
bi¢cimlerinin daha popiiler hale geldigini bulmaya c¢alisirlar. Toplum icinde
buna gore davranirlar ve kendilerini ifade ederler.

o llgili goriis ve tutumlarin statik oldugu alanlar ile bu goriis ve tutumlarm
degisime tabi oldugu alanlar arasinda ayrim yapabiliriz. Bu baglamda sosyolog
Tonnies, toplumsal alanda tamamen “saglam” kosullarin bulunamayacagini
belirtmekle birlikte, sivi ve kati bir duruma atifta bulunmustur. Goriislerin
gorece belirli ve duragan oldugu durumlarda -6rnegin “gelenekler”- kisi bu
goriisii kamuoyunda ifade etmeli ya da ona gore hareket etmeli ya da tecrit

edilme riskiyle kars1 karsiya kalmalidir. Buna karsilik, fikirlerin degistigi veya
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tartismalt oldugu durumlarda birey, izole olmadan hangi goriisli ifade
edebilecegini bulmaya calisacaktir.

e (evrelerini gozlemlerken kendi kisisel fikirlerinin yayildigin1 ve baskalari
tarafindan ele gecirildigini fark eden bireyler, bu goriisiinii kamuoyunda
ozgiivenle dile getireceklerdir. Ote yandan, kendi fikirlerinin zemin
kaybettigini fark eden bireyler, goriislerini toplum i¢inde ifade ederken daha

cekingen bir tutum benimseme egiliminde olacaklardir.

Sosyal medya uygulamalarmin ilk ortaya c¢ikip, biiyiikk oranda eglence amacl
kullanildig1 dénemlerde daha az rastlanan, ancak zaman i¢inde sosyal, siyasal ve
ekonomik konularda s6z sGylenen, orgiitlenmenin yasandigi, etkili politik hareketlerin
olusturulup uygulandigi bir alana doniismesiyle birlikte Noelle-Neumann’in
kavramlastirdigr “Suskunluk Sarmali” tavri sosyal medyaya da iyiden iyiye
yerlesmistir. Insanlar tavirlarim1 sosyal medyaya gore, sosyal medya iizerinden
gelistirmekte bunu yaparken de kendi sosyo-ekonomik, siyasi, dini ¢evrelerine gore

karar almaktadirlar.

Aslinda baz1 ¢aligmalarda teknolojik gelismelerin, radikal ve alternatif goriislere yer
verilebilmesi, erisimde profesyonel bir destege ihtiyag duyulmamasi gibi
ozelliklerinden 6tiirii bilgi akis1 tizerindeki tekeli kirdigi ifade edilmektedir. Buna delil
olarak da Wikileaks sizintilari, Ingiltere’deki 6grenci protestolari, Arap Bahar1 gibi
sosyal medyanin etkin oldugu toplumsal olaylar 6rnek gosterilmektedir. Loader ve
Mercea’nin da dedigi gibi (2011: 759) iletisim alanindaki teknik gelismelerle birlikte
bu gorece yeni demokratik alan, alisilageldik basin unsurlarinin egemenligini
sarsabilecek durumdadir ve demokratik ortamin gelismesine katki yapabilmektedir.
Bilgi tekelini kirma islevini de sosyal medyanin profesyonel bir gazeteci ya da halkla
iliskiler uzmani1 olma zorunlulugunu ve kitle medyasinin merkezilesmis yapisin

kaldirarak bagardig1 6ne siiriilmektedir.

Kehya’nin (2018: 52-53) Noelle-Neumann'in Biligsel Celiski Kurami, Milgram
Deneyi ve Asch Deneyi arastirmalardan ilham alarak ortaya koydugu Suskunluk
Sarmali Kurami’nin internet medyasina {izerine etkisine yonelik yaptig1 ¢ikarimlara

gore;
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e Milgram deneyiyle Suskunluk Sarmali teorisinin arasindaki benzerlige gore
kitle iletisim ve ¢evrimici medya araglar1 otorite sahibi olarak
degerlendirilmektedir. Zira dogrulugu ya da yanlishg: kisilerin degerleriyle
celistiginde dahi egemen c¢evrimi¢i medyadaki goriisler dogru kabul

edilmektedir.

e Asch deneyinin Noelle-Neuman’in teorisiyle birlestigi nokta olan toplumdan
dislanma korkusu nedeniyle dijital ortamda nasil bir davranis sergilendigi,
bireylerin diislinceleri ve inandiklarin1 nasil etkiledigi, ¢ogunluga uyum

sagladiklar1 ya da kars1 koyduklart anlagilabilmektedir.

Insanlarda her zaman tutarli olma yoniinde bir giidiilenme vardir. Karsilasilan bir
celiski kisilerde psikolojik gerilim yaratmaktadir. Bu durum ¢eliskiden kurtulmalar
yoniinde bir gilidiilenmeye yol agmaktadir. Kitle iletisim araclar1 ve sosyal ¢evre
insanlarin tutarli olmak ve celigkilerinin giderilmesi i¢in basvurduklari kaynaklardir.
Bu kaynaklari referans alarak insanlar cogunluk goriisiinden farkli duruma diismemek
ve dislanmamak i¢in uyum gosterme cabasina girmektedirler. Giliniimiiz ¢evrimigi
medya ortamlar1 da sosyal ¢evrenin bir uzantisit ve pargasi olarak tutarli olmak ve

celiskilerin giderilmesi amaciyla bagvurulan referans kaynaklari durumundadir.

Sosyal medyada da kullanicilarin diglanma ve kabul edilmeme kaygilar
bulunmaktadir. Cogunlugun kabul ettigi fikirler kolayca ve rahat¢a ifade
edilebilmekte, i¢cinde bulunulan toplumun genel yargilarinin disinda degerlendirmeler
yapan, goriisler belirten kisiler hemen tepki gérmekte, dislanmakta, hatta sosyal medya
tizerinden lince ugramaktadirlar. Bu durum Suskunluk Sarmali Kurami’nin temel

savinin sosyal medya kullanicilar1 i¢in de gegerli oldugunu gostermektedir.

2.1.2. Sosyal Medya ve Bilgi Gedigi Kuram

Bilgi Ugurumu, Bilgi A¢ig1 ve Bilgi Farki gibi adlarla da anilan (Knowledge-Gap
Hypothesis) kuram ilk olarak 1970 yilinda ABD’de Phillips J. Ticheneor, George A.
Donohue ve Clarice N. Olien’in Kitle Medyasinin Akis1 ve Bilgideki Farkli Biiylime
adli calismalart ile ortaya ¢ikmistir. Toplumdaki bilginin sosyo-ekonomik olarak
yukarida olan kesimlerde alt kesimlere gore daha fazla oldugunu 6ne siiren yaklasima

gore kitle iletisim araglariyla aktarilan bilgiye daha fazla erisme imkani olan toplumun
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bazi kesimlerinin digerlerine gore daha fazla bilgi sahibi olmasi, bdylelikle sosyal

kesimler arasindaki bilgi a¢iginin zamanla daha da artmasidir (Mutlu, 1995: 63).

Sosyal medya ve yeni medya i¢in gerekli olan teknolojiye erisimde de iist sosyo-
ekonomik olan kesimler i¢in avantaj bulunmaktadir. Ayrica Bilgi Gedigi kurami
sosyo-ekonomik statii farkliliklarina ve egitime bagli olarak sosyal medya
uygulamalarini bilingli kullanip kullanmama ile karsimiza ¢ikmaktadir. Bilgi Gedigi
kuramini sosyal medyaya uyarladigimizda kisilerin egitim seviyesi ve bulundugu
toplumsal yapiya bagli olarak sosyal medyaya erisim i¢in kullandiklar1 uygulama ve
araglara erisimle ilgili farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum ciddi esitsizliklere
sebep olabilmektedir.

Giliz ve Yanik’in belirttigi gibi (2017: 11) sosyal medyayr da iceren yeni medya
lizerine yapilan caligsmalarin biliylik ¢ogunlugunda bilgi aciginin daha da arttig
yoniinde sonuclara ulasildigr ortaya ¢ikmaktadir. Bunun 6nde gelen sebepleri olarak

sunlar goriilmektedir:

e Ekonomik olarak internete ve yeni iletisim teknolojilerine ulagsma imkaninin
yetersiz olmasi kisitliligi,

e Internet temelli yeni iletisim teknolojilerini, yas etkenine bagl olarak kullanma
becerisinin eksikligi,

e Bireylerin internet kullanabilme siirelerinin farkli olmasi

Dijital medya i¢in gerekli olan teknolojiye sosyo-ekonomik seviyesi yiiksek olanlarin
daha hizl1 ve fazla ulasabilmesia, bilgiyi ilk onlarin elde etmeleri sebebiyle bir bilgi
ac181 olusmasi kacinilmazdir. Teknolojik gelismelerdeki hiza ekonomik olarak daha
iler1 durumda olan kesimlerin daha ¢abuk uyum saglamasi bir sekilde onlarin dijital
medyaya, sosyal medyaya daha hizli ve kaliteli erisim yapabilmesine imkan
saglamaktadir. Bu da internet temelli medyada, sosyal medyada bilgi gediginin

stirekliligine sebep olmaktadir.

Ayrica Sayisal Ucurum olarak adlandirilan (OECD, 2001: 4) bireyler, haneler ve
isletmeler arasinda, farkli sosyo-ekonomik diizeylere, cografyaya, bilgi ve iletisim
teknolojileri ve internete erisimdeki farkliliklar isaret eden kuram da internete ve
internet teknolojisi temelli dijital medyaya erisimdeki farkliliklar1 yansitmaktadir.

Geray (2003: 135) tiim diinyada tartisilan sorunlardan biri olarak tartisilan sayisal
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ucurumun fiziksel erisim sorunu ve kullanim yeteneginin olmamasi seklinde iki
boyutu oldugunu sdylemektedir. Erisim ugurumunun, enformasyon toplumu olarak
tanimlanan toplumlarda “enformasyon zenginleri-enformasyon yoksullar1” olarak iki
parcali bir topluma sebebiyet verme tehlikesini ifade etmektedir. Bu da sosyal
medyaya erisim ve verimli kullanma anlaminda bir dijital ugurumu gosterdigi gibi,
sosyal medya kullanabilen yeterli sosyal medya okuryazari olamamis kesimler icin de

her tiirden propagandaya ag¢ik olmay1 isaret etmektedir.

2.1.3. Sosyal Medya ve Propaganda Modeli

Medyanin tarafli yaklasimi ve c¢esitli ¢ikarlari dogrultusunda haber segimlerine
yogunlagsan Propaganda Modeli, Edward S. Herman ve Noam Chomsky tarafindan
kavramlastirilmistir. Propaganda Modeli’nin ortaya konmasindaki ana sebep
medyanin devlete ve 6zel sektor etkinliklerine hitkkmeden 6zel cikarlara destek
saglama islevini iistlenmis olmasidir. Model’in tespitlerine gore islenmemis haber
malzemeleri basilmaya uygun hale gelinceye kadar bu siizgeglerden gegmek
zorundadir. Ad1 gecen bu siizgegler sdylemin ve yorumun ilkelerini belirlemekte,
oncelikle neyin haber olabilecegini tanimlamaktadirlar (Herman ve Chomsky 1999: 9-
24). Propaganda Modeli, modelin ortaya kondugu dénemin ABD’sinin ger¢eklerinden

esinlenerek temel olarak su tespitlere dayanmaktadir:

e Ana akim olarak adlandirilan medya firmalarinin devasa organizasyonlar
olmasi, ¢ok biiyiik karlar gozeterek ¢alismalari ve patronlarinin servetinin gok
biiyiik olmasi,

e Medya sektdriiniin reklamcilig1 en biiytlik gelir kaynagi olarak gormesi,

e Medyanin temel haber kaynagi olarak hiikiimet ve is ¢evrelerini kullanmasi,

e Siyaset ve is cevrelerinin medyayi, siirekli ona yonelik tepki gelistirerek
kontrol altinda tutmasi,

e Anti-komiinizm diisiincesinin medya iizerinde bir denetleme mekanizmasi

olarak kullanimai.

Sosyal medyanin en 6nemli 6zelligi igerigin her teknolojik bilgi seviyesine sahip
kullanicilar tarafindan iiretilebilmesi ve paylasilabilmesidir. Bu da haliyle geleneksel

medyanin yasadigli, maruz kaldig1 bazi miidahalelerden uzak oldugu diisiincesini
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dogurmaktadir. Sonugta herhangi bir sosyal medya kullanicisinin yaptig1 paylasimin
dogrudan diger takipgilere erisebildigi diisiiniilmektedir. Sosyal medyanin ilk ortaya
ciktig1 yillar ve sonrasindaki birkag¢ yil i¢in bu dogru bir tespit sayilabilir. Ancak
sonraki yillarda sosyal medya {izerinden yapilan orgiitlenmelerle iilkelerde rejimler
degismeye, yoneticiler gorevlerinden ayrilmak zorunda kalmaya, sirketlerin kurumsal
algilari, satiglari, konumlar1 zarar gérmeye basladik¢a bazi miidahaleler kaginilmaz

olmustur.

Bu miidahalelerin ilki devletler tarafindan sosyal medyanin bir sekilde engellenmesi
girisimleridir. Alternatif Bilisim Dernegi’nin “Tiirkiye’de Internet’in Durumu” adli
2013 tarihli raporuna gore (Ozgetin ve Ozgetin, 2015: 23-24); Tiirkiye’de ag
tarafsizli81 ilkesinin uygulanmasi s6z konusu degildir. Ag tarafsizligi ilkesi devletlerin
internet stratejilerinin internetten kaynakli tiim dataya esit sekilde davranmasi, bu
verilere yonelik olarak kisitlamaya gidememesi olarak tanimlanmaktadir. Ifade
Ozgurliigii, ag tarafsizlig1 kavrami olmadan disiiniilemeyecegi i¢in ag tarafsizliginin
yoksunlugu ifade 6zgiirliigiiniin de Oniinde etken bir engel olarak durmaktadir.
Tiirkiye’de hem ag tarafsizligi ilkesine yonelik yasal bir diizenleme bulunmazken

internet trafigi de keyfi bir sekilde izlenmekte, gdzetlenmektedir.

Sosyal medya tizerinden yapilan paylagimlara ve yorumlara yonelik olarak, 6zellikle
de siyasetciler tarafindan acilan hakaret davalarinin yogunlugu bir baska sansiir ve
denetim yontemi olmustur. Her tiirlii elestiri siyasetciler, sanatcilar, gazeteciler ve
baska pek cok meslek erbabi tarafindan hakaret olarak degerlendirilip yargiya
tasmabilmektedir. Ifade Ozgiirliigii Dernedi’nin 2019 EngelliWeb raporunda 2018 yili
sonu itibariyla Tiirkiye’den toplam 347 bin 445 alan adinin erisime engellendigi, 2019
sonu itibar ile ise bu rakamin 408 bin 494’a ulastiZinin tespit edildigi belirtilmistir.
2020 yili i¢cinde EngelliWeb calismas1 kapsaminda tespit edilebildigi kadariyla
Tirkiye’den toplam 58 bin 809 alan ad1 daha erisime engellenmistir. Tiirkiye’de 2020
yil1 bitiminde toplam 467 bin’in lizerinde internet sitesi, 764 kurum adina alinan 408
bin 808 karar erisime kapatilmistir (Akdeniz ve Giiven, 2021: 2). Ote yandan Twitter
tarafindan aciklanan Seffaflik Raporuna gore; Tiirkiye resmi makamlarinin, Temmuz-
Aralik 2021 doneminde 8 bin 496 hesap hakkinda 4 bin 284 ayn igerik kaldirma
talebinde bulundugu belirtilmistir. Bu taleplerin 2021°in ilk yarisindaki kaldirma
taleplerine kiyasla yilizde 24’lik bir artis anlamina geldigi ifade edilmektedir
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(FreeWebTurkey, 2022). Sosyal medya paylasimlariyla ilgili olarak agilan davalar ve
sonucunda verilen cezalar sosyal medya kullanicilarint otokontrole yoneltmistir.
Human Rights Watch (2018) sanal ortamda baris1 tesvik eden diisiince ifadelerin sug
olarak degerlendirilmesinin sosyal ag kullaniminda tedirginlik yarattigini, bunun da

otosansiire yol actigini ifade etmektedir.

Sosyal medya hem sansiir girisimleri ve adli kovusturmalar, kullanicilarin afise
edilmesi gibi yontemlerle kontrol altina alinarak hem de sosyal medya iizerinde baski
gruplari olusturularak bir propaganda aracina doniistiirilmektedir. Kisiler ve gruplar
tizerinde olusturulan baskilarla otosansiir mekanizmalarinin ¢aligmasi saglanmaktadir.
Tim diinyada siyasi yapilanmalar kendi iktidarlarin1 giiclendirmek ve daha da
uzatmak icin sosyal medyay1 bir propaganda araci olarak kullanmaktadirlar. Bunun

icin 6zel yapilanmalar olusturmaktadirlar.

Ozellikle de kriz donemlerini firsat bilerek sansiir ya da dolayli sansiir uygulamalarina
yonelmektedirler. Shahbaz ve Funk’in (2020) koronavirlis salgimi ile ilgili olarak
Freedom House i¢in hazirladigi rapora gore siyasi liderler salgini bilgiye erisimi
sinirlamak i¢in bahane olarak kullanmakta, bagimsiz haber sitelerini engellemekte ve
kisileri yalan haber yaymakla ilgili sahte suglamalarla tutuklamaktadirlar. Dogru
icerigi bastirmak, halkin etkisiz politikalar1 diigiinmesini engellemek ve belirli
etnik/dini topluluklar giinah kegisi ilan etmek amaciyla yanlis ve yaniltict bilgilerin
devlet yetkilileri ve destekgileri tarafindan yayilmasi s6z konusu olmaktadir. Bazi
devletler marjinallestirdikleri topluluklarin toplumla baglantisin1 keserek mevcut

dijital boltinmeleri artirmaktadir.

Ote yandan devletler ve gii¢ odaklar1 da Herman ve Chomsky’nin geleneksel medya
i¢cin kavramsallastirdig1 sekilde sosyal medyay1 propaganda amacl kullanmaktadirlar.
Denetim mekanizmalar1 kurarak, sosyal medya giindemlerine etki ederek, sosyal
medyanin teknolojisi tizerindeki yetkilerini kullanarak Propaganda Modeli’ni
uygulamaktadirlar. Ornegin; ABD ve Ingiltere’deki secimleri manipiile ettigi dne
siiriilen calismalar yaptig1 belirtilen Ingiltere merkezli Cambridge Analytica adli
firmanin yine sermaye giicli ve teknolojik avantajlarini kullanarak halkin gortislerine

etki edebildigi iddia edilmistir (The Guardian, t.y.).

Ayrica sosyal medya mecralarina sahip olan biiyiik uluslararasi sirketler de algoritma

degisiklikleri ile siradan kullanicinin hangi paylasimlara erisebilecegine karar
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verebilmektedir. Kullanicilarmi ilgi alanlarima, sosyoekonomik durumlarina, dini
inanclarina, cinsel yonelimlerine gore siniflandirarak erisimini yonlendirebilmektedir.
Bu da ¢ogunlukla diinyadaki egemenlerin ¢ikarlarina gore sekillenmektedir. Bu tarz
bir algoritma hedeflemesi ile kullanicilar uluslararasi sirketlerin mallarin1 satin
almaya, sirketler hedefkitlelerine erisebilmek i¢in {icretli reklam ¢alismalarina mecbur
birakilmaktadirlar. Sosyal medya mecralar1 zaman iginde Herman ve Chomsky’nin
Propaganda Modeli’nde isaret ettigi gibi glic odaklarinin kullanmay1 6grendigi, biraz
da mecralarin kendilerini bu giic merkezlerine uyarladigi bir siire¢ yasamistir. Su anda
sosyal medya mecralar1 sesini duyurmakta giicliik ¢ceken kesim i¢in hala bir arag
olmakla beraber her gecen giin ekonomik, siyasi ve sosyal gii¢ odaklarinin daha ¢ok
ve verimli kullandig1 bir alana dontigmektedir. Bu da sosyal medyay1 giin gectikce

Propaganda Modeli’nde tanimlanan medyalara benzetmektedir.

2.1.4. Sosyal Medya ve Simiilasyon Kurami

Simiilasyon Kurami, Baudrillard tarafindan kavramlastirilmistir. Kurama gore
gercegin yerini simiilasyonlar, yani ger¢egin yeniden var edilmis ama gercegiyle ilgisi
olmayan halleri almistir. Simiilasyon gercekligin modeller aracilifiyla yeniden
tiretilmesidir. Simiilasyon ve simulakr kavramlarini bir toprak parcasinin harita
tizerinde sekillendirilmesinden sonra toprak parcasi ile iligskinin kalmamasini, gercek
topragin yerini alan seklin “simulakr”a donlistiigii O6rnegiyle aciklamaktadir
(Baudrillard, 2003: 15-17). Simiilasyon ortamlarinda ger¢ek gibi goriinen, asil
gercekten farklidir ancak daha gergek gortinmektedir. Simiilasyon kavrami toplumsal
bilgi ve iletisimi saglayan medyalarin var olus sebebinin gercegi imal etmek oldugunu
sOyleyen Jean Baudrillard’in medyayla ilgili goriislerini de sekillendirmistir
(Baudrillard, 2006: 69).
...Clinkii gergek, hipergerceklestirilmistir. Ne gerceklestirme ne de ideallestirme
yalnizca ve yalnizca hipergerceklestirme vardir... ...Bunu, gercegin gergekten
daha ger¢cekmis gibi goriindiigii ve yakalanmasi ya da algilanmasini ¢ok gii¢, cok
gizli ve ¢ok kurnazca ¢ekilmis ¢izgiler aracilifiyla gormek miimkiindiir. Biitiin

iletisim ve enformasyon arag¢larinin gorevi bu gercegi ya da bu haddinden fazla
gercek olani iiretmektir.

Baudrillard’in reklam konusundaki fikirleri “tiiketim toplumu” kavramina atifta

bulunmaktadir. Baudrillard reklamlara, 6zellikle de televizyon reklamlarina 6zel 6nem
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vermektedir (2006: 118). Ona gore reklamlar, “tiikketim toplumu” diye adlandirdig:
simiilasyon agamasindaki Bat1 toplumlarindaki sistemin en etkili araglarindan biridir.
Televizyonda filmleri kesen reklamlar1 toplum ahlakina hakaret olarak goérmekle
birlikte televizyon yapimlarinin ¢ok kalitesiz olmasindan dolayr kiiltiir diizeyini
yiikselttigini ifade etmektedir. Herkese seslenme 6zelligi tagiyan reklamlarda yer alan
nesneler, bireyler nezdinde birer fetis nesneye doniistiiriilmekte boylece sistemin
dayatmak istedigi kiltiir kitlelere kolayca pompalanabilmektedir. Yasam bi¢iminin
reklamlar araciligiyla hayatla uyumlu hale getirildigini sdylemektedir. Reklam
kampanyalarinda sadece iiriinler tanitilmamakta, tam anlamiyla bir yasam bigimi
dayatilmaktadir. Reklami yapilan nesne, c¢evresindeki diger tiim nesnelerle
iliskilendirilerek sunulmakta, insanlara o nesneye sahip olunarak 6rnek gosterilen
yasam tarzina kavusulacagi vadedilmektedir. Bu yasam tarzi ise sistemin ongordiigi
dayatmalarla bigimlenmistir ve ona ancak sisteme boyun egmekle ulasilabilecektir.
Dolayisiyla Baudrillard, simiilasyon evreninde reklamlarin asil islevlerinin {irtinlerin

degil, sistemin reklamini yapmak oldugunu ifade etmektedir.

Metin ve Karakaya (2017: 117-120) Jean Baudrillard’in bakis agisindan yaptiklart
analizde sosyal medyanin da gergek olarak algilanani sanal ortamda yeniden
olusturmaya calistigint  ifade etmektedir. Baudrillard’in  perspektifinden
degerlendirildiginde sosyal aglarda profil olusturulmasi esnasinda kurgu, gosterge,
kodlar kullanilmas kisilerin sosyal medyada yer alan simiilasyonlarinin yapisinin kod
ve gostergelerden ibaret oldugunu anlatmaktadir. Sosyal aglarda kodlarla temsil edilen
bireyler kendilerini idealize edilmis karakterler olarak sunmaktadirlar. Sosyal
medyada bireylerin kendilerini kusursuz sunmasi Baudrillard’in diisiincesindeki
hipergercgekliklerin, gercekligin kusurlu hallerinden yoksun olmasi kanaatine karsilik
gelmektedir. Baudrillard’a goére saf gergeklik kusurludur ama hipergergeklikler
kusursuzdur. Sosyal medya bireyleri de kusurlardan yoksundur, ¢ilinkii onlar da birer

hipergercekliktir.

Sosyal medyada gercek bireyler temsil edilebildigi gibi adina sosyal medya
jargonunda “trol” denilen sahte bireyler de temsil edilmektedir. Sosyal medyanin bu
durumu kopyanin kopyasi olarak gercekten kopmakla birlikte artik ondan tamamen
uzaklagmayi da ifade etmektedir. Troller sahte profillerdir, birey simiilakrlarinin birer

kopyasidirlar. Sosyal medyada bireyler, ticari ya da siyasi olarak troller araciligiyla
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manipiile edilmeye ¢alisilmakta hatta baz troller yardimiyla sosyal mecralardaki ticari

faaliyetler icin {iriin satin alma davranislar kigkirtilmaya caligilmaktadir.

Ayrica insanlar sosyal aglar1 smirlar1 olmayan bir eglence ortami olarak
degerlendirmektedir. Sosyal medya eglence amagli oyalanma i¢in uygun bir ortamdir.
Canli video paylasimlar1 ve internet oyunlari ile insanlar sanal bir alemde olusturulan
simiilasyonlarda var olmaktadirlar. Baudrillard iktidarlarin kitleleri yonlendirdigini
ifade etmektedir ve sosyal medyanin manipiilasyona agik yoni ile anlik yayilim
konusunda kitleler {izerindeki etkisi oldugu sonucuna ulagilmaktadir. Sagladigi bu
imkanlar ve sahip oldugu Ozellikler sebebiyle sosyal medya iktidarlarca gozetim
altinda tutulmakta, gézetim i¢in kullanilmaktadir. Haliyle sosyal medya ortaminin da
tamamen bir simiilasyon evreni oldugu ifade edilmektedir. Baudrillard perspektifinden
bakilacak olursa gercgeklik yerini sosyal aglarda simiilasyonlara birakmistir. Sosyal
medya, gerceklikten uzak sanal bir toplumsal yasama evrilmektedir. Sosyal medya
sosyallikten ve geleneksel medyadan bir kopustur. Ne sosyal ne de medya olarak

goriilmemekte, farkli bir sey. bir simiilakr olarak degerlendirilmektedir (Metin ve

Karakaya, 2017: 109-121).
2.1.5. Sosyal Medya ve Harold Innis Yaklasimi

Harold A. Innmis’e gore biitiin teknolojiler ayni Slciide 6nemli degildir. Iletisim
teknolojisi digerlerine gore daha ¢ok Onem tasimaktadir. Innis bunun iki sebebi

oldugunu s6ylemistir:

e lletisim teknolojisi insan bilincinin bir uzantisidir ve toplum teknolojik

gelismelerle simbiyotik bir iligki kurmaktadir.

e Teknolojideki tarihsel kirilmalar ilk olarak iletisim iizerinde etkili olmustur.
Iletisim teknolojileri kiiltiir ve bilginin tasinma bigimleri ile “bilgi tekellerine” etki
etmektedir. Iletisim teknolojilerinin, organizasyon ve veriyi analiz etme agisindan
yanli bir tavri oldugunu savunan Innis, tas ve kilin tercih edildikleri toplumlar1 zamana
yaydigini, papiriislin ise uzamsal yaydig tespitinde bulunmaktadir. Innis ortaya ¢ikan
her yeni medyanin halihazirda bulunan ve bilgiyi elinde tutan tekelleri degistirme
thtimali tasidigin1 soylemektedir. “Yeni”nin iktidar tarafindan kontrol edilemedigi

durumlarda “bilgi” ve tekeller yeniden olusturulacaktir. Innis iletisim teknolojilerinin
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degismesiyle bazi donemlerde devletlerin ve imparatorluklarin bile sonunun

gelebildigi sonucuna ulagsmaktadir (Basaran: 2010: 262-263).

Iletisim teknolojilerinin gelisimiyle ortaya ¢ikan ve yaygilasan sosyal medya da
zaman i¢inde “toplumsal diizen”in bozulmasina sebep olmustur. Arap Bahari, ISID ve
benzeri Orgiitlerin sosyal medya iizerinden orglitlenmeleri, ABD’de devlet giiglerinin
siyahilere karsi tavrina karsi toplumsal oOrgiitlenme, Tiirkiye’de Gezi olaylari,
Fransa’daki sar1 yelekliler isyan1 gibi olaylar sosyal medya araciligiyla “toplumsal
diizenin bozulusu”na 6rnekler olarak gosterilebilir. Bu gelismeler ya bazi yonetimlerin
sonunu getirmis ya da bazi yonetimlerin -toplumsal diizenin- kendisine ¢eki diizen
vermesine  sebep  olmustur.  Sosyal medya neyin  “bilgi”  olarak
degerlendirilebilecegine, neyin toplumun yeni giindemi olacagina karar verebilecek
asamaya gelmistir. Bu nedenle Harol Innis’in yaklagimindaki 6ne siirdiigii iletisim
stiregleri ve gelismeler sosyal medyanin gelisim, etkilesim ve etkilenme siireclerine de
uymaktadir. Sosyal medya kitleler, orgiitlii yapilar ve bireylerle simbiyotik bir iliski

kurmustur ve bu iliski toplumsal yapida 6nemli degisikliklere yol agmaktadir.

2.1.6. Sosyal Medya ve Esik Bekgciligi Kuram

Esik Bekgciligi, medyanin yayacagi bilginin tanimlanmig basin mensuplari/yoneticiler
tarafindan belirlenmesi ve bazilarmin disarida birakilip, bir kisminin da toplumla
paylasilmasina isaret etmektedir. Bu kavrami ilk kez Kurt Lewin 1947°de aile i¢inde
yiyecek harcamalarina iligkin karar verme mekanizmasini arastirdigi ¢aligmasinda
kullanmis, enformasyonun daima belirli kanallardan gectikten sonra bireylere
ulastigin1 6ne siirmiistiir. David White ise bir arastirmasinda, gazetelerin telgraf
editoriiniin gelen haberlerin yaklagik yiizde 10’unu segtigini gérerek bunun nedenlerini
bulmaya calismistir. Analiz sonucunda haberleri 6nceden inceleyen ¢alisanlarin ¢esitli
stibjektif gerekgekelerle eledigi ve bunu yaparken ideolojik bir agidan baktigi fark

edilmistir.

1960’1ar Esik Bekeiligi kuraminin yazili basin disinda da kullanildigi yillar olmaya
baslamistir. Esik Bekeiligi arastirmalar1 sadece editdrlerle sinirli kalmamis haber
tiretim stirecinde gazetecilik pratiklerine ve kurumsal yapiya, siyaset basin iliskisine,
kitle iletisim araclarinin sahiplik yapisina kadar bir¢ok farkli boyutta stirdiiriilmiistiir.

Bu arastirmalar bugiin de siirmektedir (Tekinalp ve Uzun, 2009: 93-95). Internet ve

34



enformasyon teknolojileri ile izleyici kavrami yeniden tanimlanmis, kullanicilar ayni
zamanda igerik iireticisi olarak da hizmet vermeye baslamistir. Bu degisim,
kullanicilar1 sosyal medyada haber yayinlama ya da yeniden dolasima sokmak
hususunda 6nemli bir konuma getirmistir. Bu durum esik bekg¢iligi kavraminin

anlamini da degistirmistir.

Benham’a (2019: 8-9) gore internet medyas1 ve geleneksel anlamdaki esik bekgiligi
iliskisi caligmamaktadir. Bunun nedeni de internette bulunan sinirsiz siyasal iletisim
kaynagidir. Benham 6te yandan yeni medyanin getirdigi imkanlarla esik bekgiligi
icinde smirsiz alan acgildigini belirten yaklasimlardan da bahsetmektedir. Internet
teknolojisinde esik bekgiligi kavraminin tanimu filtre balonu ve yapay zeka gibi yeni
buluslarla degismistir. Yazilimcilar ve sosyal aglarin yonetimleri de esik bekgiligi
stireclerine eklemlenmistir. Sosyal medya mecralarinin, gogu zaman ayrintisina hakim
olunamayan algoritmalari, bir ¢esit esik bekg¢iligi uygulayarak istedikleri paylagimlar
goriiniir/daha ¢ok goriiniir, istemediklerini ise gorlinmez/az gorlinlir olarak
ayarlayabilmektedirler. Kimi  paylasimlar1i da  spam  gibi  algilayarak
engelleyebilmektedirler. Bunu yaparken varilmak istenen hedeflerden biri de
kullanicilart sosyal medya tizerinden yayinlanan reklamlara yonlendirmek ve reklam

hedeflemesini dogru yapmaktir.

Ayrica sosyal medya kullanicilarindan orgiitlenmis baz1 yapilar yapilan paylasimlar
tizerinde “sosyal medya linci” olarak adlandirilan baski kiiltiiriinii kullanarak, sosyal
medyada hangi gorlisiin yayginlasip yayginlagmayacagimi, hangisinin sansiir
uygulayarak, otosansiir uygulamaya zorlayarak goriinmez hale getirilebilecegini
belirleyebilmektedirler. Bunu da bir ¢esit kontrol mekanizmasi, esik bekgisi olarak

degerlendirmek miimkiindiir.
2.2. Sosyal Medya Evreni

Calismanin bu bdliimiinde sosyal medya ile ilgili tespitlerde bulunulmasi
hedeflenmektedir. Bu medya tiiriinii olusturan, gelisimini saglayan ve sosyal medya
kaynakli baz1 unsurlarin sosyal medyaya, sosyal medyanin o unsurlar iizerine etkileri
baglaminda degerlendirmelerde bulunulacaktir. Ilerleyen safhalarda reklamciliga
sosyal medyanin etkileri, sosyal medyaya reklamciligin etkileri iizerine tespitler

yapilmaya calisilacaktir.
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2.2.1. Sosyal Medya Teknolojisi

Sosyal medya olarak adlandirilan medya tiirii dijital teknoloji temellidir. 20. yiizyi1lda
icat edilmis, 21. yiizyilda yayginlasmis internet tabanli ve internetin uzantisi bir medya
tiiriidiir. Internetin yillar i¢inde gelistigi, eristigi noktalardan biridir. insan ihtiyaglar1
karsisinda internet teknolojisinin, internet teknolojisinin karsisinda insan ihtiyaglarinin
etkilesimiyle sekillenmektedir. Toplumlarin yapist iiretim tarzlariyla olugmustur.
Uretim tarzlarmin degismesi sosyal yapiyr doniisiime ugratmistir. Toplumlari bu
doniisiimiini, toplumsal iiretim bi¢imleri ve siireclerini tarif edilmek i¢in “dalgalar”
metaforu kullanilmistir. “Dalgalar” tarim, sanayi ve bilgi toplumu ddnemlerini
anlatmaktadir. Bilgi Toplumu Toffler (2008) tarafindan “Uciincii Dalga” olarak ifade
edilmistir. Sosyal medya da Toffler’in Ugiincii Dalga’da belirttigi kistaslara

uymaktadir:

e Ozel bir kullanim alanidir,

e Her gecen giin gelisen cihazlarla birlikte gelismektedir,

e Insan ve makine iiretimidir,

e Tamamen kendine has yontemlere sahiptir.
Sosyal medyanin teknolojisini anlamak i¢in internet teknolojisinin geligiminin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikan “Galaktik Ag” kavramini gelistiren MIT aragtirmacisi
Joseph Carl Robnett Licklider’in ABD Ileri Savunma Arastirma Projesi'nin (DARPA)
Bagkan1 olmasi ve ilerleyen zaman iginde ARPANET’in gelistirilmesi siirecleri
onemlidir. ARPANET siirecinde 1973’te Stanford Universitesi'nde internetin
gelistirilmesi projesinin baslatilmasi, ilk elektronik posta formati ve ag protokolunun
1972 yilinda; FTP protokoliiniin 1973 yilinda yaymlanmas: diger énemli adimlar
olmustur. 1980'den sonra fen bilimleri alan1 disinda c¢alisan bilim adamlarina yonelik
BITNET agi1 kullanilmaya baslanmistir. 1985’ten itibaren, kimi 6zel sirketler ve kamu
kurumlar1 da kendi aglarini olusturmaya baslamislardir. ilk agm olusturulmas ise
1986°da gergeklestirilmistir. O zamana kadar askeri amagclar i¢in kullanilan internetin
halka acik hale gelmesi 1989’dan sonra olmus; 1990 Haziran’inda “backbone” olarak
adlandirilan gelismis iilkelerde ticari amaglarla olusturulan ve hiikiimet yonetimindeki

ag kullanilmaya baslanmistir (Tiirkiye’de Internet, 2005).
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Internetin  ticari olarak kesfedilmeye baslanmasi teknolojik gelisimini de
hizlandirdirmistir. Serbest piyasaya agilan internet ekonominin arz ve talep dengesi
kuralina gore islemeye baslayinca insan ihtiyaclarina gore sekillenmeye, ihtiyaglara
gore sekillendikge internetten beklenti artmaya, bu da her gegen giin daha da
gelismesine neden olmustur. Ticaretin ylritiildiigii baslica kanallardan biri internet
olmaya baslamis, e-business/e-ticaret kavrami ortaya ¢ikmistir. Apavaloaie’nin de
dedigi gibi (2014: 957) internet hayati her agidan degistirmis, bundan da en ¢ok is,
ticaret ve sanayi alanlar1 etkilenmistir. Artik bliyiik ve kiicik tiim sirketler
paydaslariyla irtibat kurmak, sistemlerine, verilerine erismek/erigilmesini saglamak ve

islemlerini yapabilmek i¢in interneti kullanmaktadirlar.

Daha once de belirtildigi gibi teknolojik degisimlerdeki hiz sosyal dokuya da sekil
vermektedir. Castells (2013: 76-77) Ag Toplumu olarak adlandirdigi toplum yapisinin
olustugu siliregte mikroislemcilerin icadinin  bilgisayar1 miimkiin kilmasi,
yazilimciligin gelismesi ve telekomiinikasyondaki ilerlemelerin, mikrobilgisayarlarin
aglar halinde islemesini saglayarak, giiclerini ve esnekliklerini arttirdiklarini, kullanici
dostu uygulamalarla da yayginlastiklarin1 ifade etmektedir. Enformasyon teknolojisi
devrimi ABD’de, 6nceki 20 yildaki gelismelerin lizerine insa edilerek ¢esitli kurumsal,
ekonomik ve kiiltiirel etkenlerin etkisi altinda baslamistir. Iletisim amacl olusturulan
bu aglarin ve bilgi sistemlerinin erisilebilirliginin artmasiyla ekonomik olarak bir
biitiinlesme ortaya ¢ikmis, ticaretin diinyaya ag¢ilmasimin onii agilmistir. Bilgi ve
iletisim teknolojisindeki gelismeler, merkezilikten uzaklagsmaya dayali modern ag

topluluklarinin ortaya ¢ikisina sebep olmustur.

Castells (2013:25) tiim toplumlarin kapitalizmden ve enformasyonalizmden
etkilendigini, birgok toplumun da farkli bi¢imlerde, farkli kosullarda ve 6zgiin
kiiltiirel/’kurumsal ifadelerle de olsa zaten enformasyonel oldugunu sdylemektedir. Ag
toplumunun en temel 6zelliklerinden biri iletisim alanindaki doniisiimdiir. Stevenson
(2008: 298-314), Ag Toplumu diisiincesini kitle iletisim araglar1 ¢aligmalarini
toplumun degisen dogasina baglama yolunda 6nemli bir ¢aba olarak nitelemekte,
Marksizm’in ve postmodernizmin bazi sinirlamalarindan kurtulmus bir teoriye olanak
saglamadigin1 ifade etmektedir. Castells’e gore dijital medya teknolojileri mevcut
toplumsal yapilar1 doniistiirmektense giliclendirmektedir. Torenli ise (2005: 140) ag

yapilanmasinin, temelde mal ve hizmetlerin dolagiminin tiim diinyay1 bir ag gibi saran;
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isleyen ya da potansiyel anlamda isletilebilecek nitelikteki yapisiyla her yere, her
kesime, iistelik glimriik vergileri gibi gecis licretleri “alinmaksizin” iletisim kanallar
tizerinden ulagsma olanag1 bulunan altyapisinin, bu esitsiz durumdan biiylik 6lciide

gelismis iilkeleri nemalandirdigini belirtmektedir.

1990'lardan sonra bilgi toplumu kavraminin kullaniminin yayginlagmasi da internet
teknolojisinin gelisimiyle baglantilidir. Geray’a gore (2003: 132) bu yayginlagsmanin

nedeni sunlardir:

e Kisisel bilgisayarlarin ucuzlamasi, yayginlagsmasi ve giiclenmesi,

o lletisim sektdriinde dijital teknoloji kullaniminin baslamas1 ve artmasi, yerel
ve kiiresel bilgisayarlararasi aglarin kurulmasi,

e Gelencksel medya ile dijital medyanin her gegen daha da birbirine uyumlu hal
gelmesi,

e Ag ortaminin ticari bir metaya doniismesi sonucu diinyaya yayilmasiyla ¢ok

sayida bilgisayarin birbirine baglandig1 bir altyapinin ortaya ¢ikmasi.

[k ortaya ciktiginda en basit haliyle daha sonra web 1.0 olarak adlandirilan internet,
Naik ve Shivalingaiah’a gore (2009: 1-2) az igerik freticisi, ¢ok kullanici i¢in
olusturulmustur ve internet lizerinden birbirine baglanmis hipermetin sistemi olarak
adlandirlabilir. Internetin web 1.0 dénemi icerik iireticilerinden tiiketiciye dogru tek
yonliidiir. Burada tiiketicinin tek etkisi e-posta ya da telefonla ulasabildigi icerik
ireticilerinin Uretimlerine dolayli etki edebilmek seklindeydi. Dogrudan ve aninda
igerige yorum yazmak, bilgi paylasimi yapmak miimkiin degildi. Haliyle de donemin

interneti istes bir yapida degil, tek yonlii isleyen bir aracti.

Web 2.0’in devreye girmesiyle yazilim programlar1 geri plana itilmis, internet
uygulamalari1 6n plana ¢ikmistir. Levy (2009: 121) web 2.0’1n birkag¢ unsurun bir araya
gelmesinden dogdugunu ifade etmektedir. Bunlar; “internetin olgunlagsmasi ve gecmis
10 y1l siliresince yasanan gelismeler”, o donemde “internete erisebilen insan sayisinin
1 milyar1 gegmesi ve mobil cihazlarin masatistii cihazlara gore baskin hale gelmesi”
ve “2001’den sonra yazilim sektoriiniin yeni, olumlu bir girisimde
bulunmasi”olmustur. Web 2.0’1n ilk nesil internetin getirdiklerinden tamamen farkl
bir stratejiyi barindirmasindan dolayr akla gelen pazarlama sekli olarak bu terim

kullanilmistir.
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Web 2.0 bireylerin internet kullanimini artirmis, igerik iiretmeye de imkan saglamistir.
Bu durum insanlarin sosyal ve is yasamlarim iyilestirmeye de yaramistir. Bu hali
sosyal medya kavraminin da ortaya ¢ikisina zemin hazirlamistir. Biiylik 6l¢ekli bir
bilgi altyapisit olarak internetin gelisimi, bireylerin zaman ve mekan sinirlarinin
Otesinde bir bilgi paylasimi i¢in ¢evrimigi iletisime katildiklart bir sosyal ag imkan1
sunmaktadir. Bu agda insanlar birbirleriyle, saticilarla ve daha pek ¢ok muhatabiyla

etkilesim olusturmaktadirlar (Bechina ve Hustad, 2011: 82).

Ikinci nesil internet web 2.0 interneti degistirmis, yeni firsatlarin oniinii agmistir.
Bilgisayar kullanicilar1 arasinda baglanti kurmus, kurumsal yapilarin en 6nemli
araglarindan biri olmus, bireylerin kurumlara, firmalara ve kuruluslara erismesinde
aracisiz yeni bir yol olmustur. Web 2.0 ile kullanilmaya baglanan uygulamalar
kullanicilara etkilesim imkani vermistir. Etkilesimi de igerik ekleme oOzelligi ile
saglamistir. Herhangi bir uzmanin yardimina ihtiya¢ duyulmadan fotograf, video ve
metin eklemenin miimkiin hale gelmesi sosyal medyay1 ortaya ¢ikarmistir. Sosyal
medya kullanicilarinin bilgisayarlardaki multimedya 06zelliklerden yararlanarak
urettigi icerikler, 6rnegin video paylasim aglarina yiiklenen amatoér, yart amator
gorsel-igitsel Ogelerden tutun da, bir dijital oyun arayiiziine yapilan yamadan,
cevrimigi haber sitelerine yapilan okur yorumlarindan, birer web giinliigii olan blog

tiretimine degin ¢esitli yeni metinlerden olusabilmektedir (Binark ve Loker, 2011: 10).

Artik tartigmal1 bir kavram olsa da “yeni medya” olarak adlandirilan doneme girilmis
durumdadir. Dijital medya, bilgisayarlara ait 6zellikleri ve iletisim medyalarina has
ozellikleri barindiran hibrit bir medya olarak degerlendirilmektedir. Yeni medya,
medyalarin gelisim ve yenilenme siireci sonunda ortaya ¢ikan medya anlamina da
geldigi degisiklikleri nitelendirmek i¢in kullanilmaktadir. Yeni medya bununla
beraber sayisal aglara baglanabilme, bu baglantinin, yani karsilikli isleyen akiskan bir
agin sagladig coklu ortam 6zelliklerini kullanicisina yeni hizmet segenekleri olarak
sunabilme imkénma sahiptir (Torenli, 2005: 87) ve teknoloji temelli bir

degerlendirmedir.

Teknolojik gelismelere diinya niifusunun pek cogunun esit sekilde erisemedigi ve
kullanamadig1 gercegi distlniildiigiinde, sosyal medya teknolojisinin de biiyiik
adaletsizlikleri barindirdigin1 sdylemek miimkiindiir. Ilk ortaya ¢iktiginda tamamen

ticretsiz kullanilabilen sosyal aglarda birkac yi1ldan bu yana gelistirilen avantajli iiyelik
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modelleri bu alandaki esitligi de bozmustur. Ekonomik diizeyi bu yeni imkanlardan
yararlanmay1 miimkiin kilmayan veya sosyal aglara reklam vermeyen sosyal medya
kullanicilar diger kullanicilara gore daha az karakter kullanmak, paylagimlarinin daha
az kisiye gosterilmesi veya One ¢ikarilmamasi, hatali metin yazimlarinda diizeltme
yapma imkanina sahip olmamasi gibi olumsuzluklara maruz kalmaktadir. Bastan
herkese biiyilk oranda esit olarak fayda saglayan sosyal medya teknolojisindeki

gelismeler zaman i¢inde kaybolmaya baslamistir.

2.2.2. Sosyal Medyada Algoritma

Tirk Dil Kurumu algoritmayr “Ortagag’da ondalik sayi sistemine gore, son
zamanlarda ise iyi tanimlanmis kurallarin ve islemlerin adim adim uygulanmasiyla bir
sorunun giderilmesi veya sonuca en hizli bicimde ulasilmasi islemi, Harezmi yolu.”
olarak ifade edilmektedir. Buradaki “Harezmi yolu” ifadesi ve sonradan “algoritma”
kelimesi, “El Harezmi” soOzciigiiniin zaman iginde Avrupalilarin sdyleyisiyle
“algebra”ya (cebir) doniismesinden ortaya ¢ikmistir. Algoritma, belli bir problemi
¢ozmek veya belirli bir amaca ulagsmak igin tasarlanan yol, matematikte ve bilgisayar
biliminde bir isi yapmak i¢in tanimlanan, bir baslangi¢ durumundan basladiginda,
acikea belirlenmis bir son durumunda biten, sonlu islemler kiimesi olarak

tanimlanmaktadir (TDK, 2020).

Algoritmalar bilgisayar programlarinin ve haliyle sosyal medya programlama
dillerinin de temelini olusturmaktadir. Genellikle tiim bilgisayar programlama
dillerinin temeli algoritmaya dayanmaktadir. Algoritmalar bir programlama dili
vasitasiyla bilgisayarlar tarafindan isletilebilmektedir. Sosyal medya uygulamalar: da
belli bir diizen ve planlama i¢inde ¢alismaktadirlar. Sadece kendi i¢indeki ¢alisma
sistemleri degil, kullanicilarina yonelik igerik gosterme, yayilmasini saglama ve
etkilesimini artirma gibi etkinlikleri de belli bir akisa, algoritmaya gore yapilmaktadir.
Sosyal medya uygulamalar1 ilk ortaya ¢iktiginda yapilan paylasimlar kronolojik
olarak, ¢evrimigi bulunan her kullaniciya ve takipgiye gosterilirken sonradan ¢esitli,
pek cogu da ticari nedenlerle bu dizge degistirilmis, daha karmasik algoritmalar
devreye girmistir. Bu bolimde de temel, ¢ok tercih edilen sosyal medya

uygulamalarindaki algoritmalar aciklanmaya calisilmistir. Bu yapilirken en biiyiik

40



kisitlilik sosyal medya mecralarinin algoritmalar1 konusunu seffaf olarak kamuoyu ile

paylagsmamis olmalaridir.

Sosyal medya algoritmalarinda temel olarak bes énemli faktér dikkate alinmaktadir

(Yalgin, 2019):

e Takipcilerle olan iligki: Bir kullanici takip ettigi kisinin paylasimlarina diizenli
olarak yorum yapiyorsa ve begeniyorsa, kullaniciyla bu kisi arasinda daha
giiclii bir iliski oldugu diistiniilerek yayinlarin goriilmesine devam etmeyi
saglamaktadir.

e Zamanlama: Algoritma temelde kronolojik olmamasina ragmen, “iliski” gibi
nedenlerden dolayr en yeni ve alakali paylagimlari gostermek i¢in bir 6n
siralama yapmaktadir.

e Begeniler ve yorumlar: Sosyal medya uygulamalari kullanicilara ne
gosterecegine karar verirken bir paylasimin ka¢ begenisi ve yorumu oldugunu
da dikkate almaktadir.

e Dogrudan iletiler-mesajlar (DM): Kullanicilarin arkadaslarina ve takipgilerine
dogrudan mesajlar lizerinden gonderiler iletmesi sosyal medya algoritmalari
tarafindan  kullanicilarin ~ yapilan  paylasimlar1  begendigi  seklinde
yorumlanmaktadir.

e Profil aramalari: Bir kullanici birinin profilini ararsa, sosyal medya
uygulamalar1 bu kisinin paylagimlarini gormek istedigine kanaat getirmektedir.

Sosyal medya uygulamalar1 kullandiklar1 algoritmalarin temel 6zelliklerini zaman
zaman kamuoyuyla paylagsalar da ayrintilar1 vermemektedirler. Kendilerine biiyiik
ekonomik getirileri olan bu algoritmalarin1 sir kapsamina almaktadirlar.
Algoritmalarin  baz1 0Ozellikleri belli bir noktaya kadar aciklanmakta, analiz
edilebilmekte ama biitlinliyle algoritmalara hakim olmak miimkiin olmamaktadir.
Giinliik siradan kullanicilar ise algoritmalarin ya hi¢ farkina varmamakta ya da
algoritma degisikliklerini ¢ok ciddiye almadan kullanmaya devam etmek

etmektedirler.

Ancak sosyal medyay1 kullanarak reklam ya da pazarlama yapmay1 hedefleyenler i¢in
bu degisiklikler ¢cok 6nemlidir. Reklam hedeflemelerini daha dogru yapabilmeleri,
harcadiklar1 biitgeleri daha dogru yonlendirebilmeleri, kullandiklar1 sosyal medya

uygulamasindaki algoritmaya hakim olmalar1 halinde miimkiin olabilmektedir. Sosyal
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medya pazarlama diinyasinda algoritma degisikligi ¢ok Onemli olarak
degerlendirilmekte (Gynn, 2018), yeni algoritmanin tespit edilebildigi Olciide

planlamalar, 6l¢timler, igerikler degismektedir.

Sosyal aglarin algoritma degisiklikleri ve tercihleri, sosyal medya ilk kullanilmaya
baslandig1 zamanlarda, buglinkii kadar yogun ve ayrintili olmamaktaydi. Ancak sosyal
mecralarin birer reklam alanina da donlismesiyle dogru hedefleme maksadiyla
algoritma degisiklikleri ¢ok sik ve kapsamli yapilmaya baglanmistir. Bu algoritma
degisikliklerinden {icretli ve avantajli liyelikler alanlar, {icretsiz yararlananlara gore
daha az etkilenmektedir. Baz1 mecralar reklamsiz segenekler dahi sunmaktadir. Burada

yasanan statli farkliligin1 bir ¢esit dijital ugurum olarak degerlendirmek miimkiindiir.

2.2.2.1. Twitter algoritmasi

Twitter 2015°e kadar diger sosyal aglar gibi verileri kronolojik olarak vermekte,
icerigin yayina sunum sirasina gore gorlintiilenmesine izin vermekteydi. Twitter
kullanicilarinin tiim paylasimlar: takip etmesi zorlagtikga bunu daha karisik bir
algoritma ile ¢alistirmaya baglamig, kullanicilarinin ilgi durumu ve paylasimlarin
poplilerligine gore izleme yapabildigi bir algoritma olusturmustur. Twitter algoritmast;
paylasimin etkilesim durumu, kullanicilarin ilgi alanina hangi oranda girdigi,
paylasimin tarzi gibi degisik parametreleri analiz ederek eslestirme yapmaktadir.
Kullanicilarin igerige olan ilgisini tahmin edecek bazi bagka verileri de dikkate
almaktadir. Boylece Twitter abonesi, takibe aldigi kullanicilarin son yaptigi ve
algoritmanin kendisine uygun gordiigii paylasimlar1 goérebilmektedir. Twitter’in
algoritmasi siirekli degismektedir ve kullanicilarin ilgi diizeyini ortaya koyan unsurlar
cok karmasik bir yontemle belirlenmektedir. Twitter, bir ilgi modeline gére gonderilen
paylasimlara bir derece verdigini sdylemektedir. Tweetin gilincel olup olmadigi,
icerdigi gorsel materyal, etkilesimlerin durumu, paylasimi yapan kisi ile kullanicinin
geemis etkilesimleri, gegmiste ilgi ¢ekici buldugu paylagimlar, kullanim siklig1 ve

yogunlugu gibi kistaslar algoritmay1 etkilemektedir (Turhost, 2022).
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2.2.2.2. Instagram algoritmasi

Instagram algoritmast da 2016 yilina kadar paylagimlari kronolojik sirada
gostermekteydi. 2016’dan itibaren kronolojik gosterimden uzaklasmis ve daha ¢ok
kullanici katilimin1 hedefleyen bir yone dogru evrilmistir. Su anda Instagram
algoritmasinda kullanicilart daha uzun siire uygulamada tutabilmek i¢in; en ¢ok hangi
hesaplarin begenildigi, hangi tiir mesajlarla ilgilenildigi, hangi tiir mesajlarin
takipgilerin ilgisini ¢ektigine dair bilgilerle yorum yogunlugunun daha fazla oldugu

paylasimlar dikkate alinmaktadir.

Su andaki Instagram algoritmasinda paylasim ilk yaymlandiginda takipgilerin kiiglik
bir kismu tarafindan goriilmektedir. Bu esnada paylasimin ilgi orani, etkilesimleri
Olglilmektedir. Paylasimin katilim kalitesi degerlendirilirken benzer zamanlarda ve
giinlerde yapilan paylagimlarla olan etkilesim karsilastirilmaktadir. Paylagim
normalden fazla ilgi ¢ekiyorsa Instagram algoritmasi daha fazla takipgiye paylasimi
gostermeye karar vermektedir. Paylasima artan ilgi siirmekteyse hedef kitlenin

gorecegi sekilde en iistte bulunmasi ve fazla kisinin gérmesi saglanmaktadir.

2.2.2.4. Facebook algoritmasi

Facebook en cok algoritma degisikligi yapilan sosyal medya platformlarindan biridir.
Facebook’un haber akisi siralama yaparken dort ana faktérden etkilenmektedir:
Envanter, sinyaller, tahminler ve puan. Facebook uygulamasina ilk girildiginde
algoritmast kullanicinin arkadaglarmin yaptigir tiim paylasimlara ve takip ettigi
sayfalara bakarak bir 6n envanter almaya baslamaktadir. Envanter olusumu sonrasinda
ise mevcut tiim verileri goz 6niinde bulundurarak, kullanicinin hangi paylagimlarla ne
kadar ilgilenebilecegi konusunda bir karar vermeye c¢alismaktadir. Sinyallerin
siralamast; paylasimi kimin yayinladigi - yakinlik derecesi, hangi mobil cihazin aktif
oldugu, saatin kag¢ oldugu, ne kadar bant genisligine sahip olundugu gibi pek ¢ok farkls
unsurdan etkilenmektedir. Facebook daha sonra bu sinyalleri tahminlerde bulunmak
ve belirli sonuglarin olasiligini hesaplamak i¢in kullanmaktadir. Ornegin; bir paylasim
veya hikaye hakkinda yorum yapma, begeni tiirii, bir post veya hikayeye ayrilan zaman

gibi olasiliklar 6l¢iilmektedir.
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En sonunda Facebook, tiim bu tahminleri yaptiktan ve olasiliklar1 hesapladiktan sonra
belirli bir paylasim i¢in bir “alaka diizeyi puani” hesaplamak amaciyla bilgileri
birlestirmektedir. Bu “alaka diizeyi” kullanicinin bir igerige ilgisini gosterecek bilgiyi
icermektedir. Burada ortaya ¢ikan degerin yiiksekligi gonderinin ana akista goriinme

olasiligin1 artirmaktadir (Yalgin, 2019).

Facebook algoritmasi su anda her bir kullanicinin gordiigii gonderileri, cesitli
faktorlere, diger bir deyisle siralama sinyallerine dayali olarak begenme olasiliklarina
gore siralamaktadir. 2020 itibariyle Facebook, odak noktasmnin kullanicilarin
algoritmayr anlamalarina yardimci olmak ve daha iyi geri bildirim vermek i¢in bu
siralama sinyallerini kontrol etmek oldugunu belirtmistir. Siralama sinyalleri, bir
kullanicinin  gegmis davraniglar1 ve platformdaki diger herkesin davraniglari
hakkindaki veri noktalaridir. Ornegin: insanlar bir gonderiyi arkadaslariyla paylasiyor
mu? Sik sik canli video izliyor mu? Kullanicinin favori grubu nedir? Su anda
kullanicinin  bakacagr ka¢ yeni gonderi bulunmaktadir? Facebook, siralama
sinyallerinin “Bir kullanicinin genellikle kiminle etkilesime girdigi”, “Gonderideki
medya tiirli (6r. video, baglanti, fotograf vb.)” ve “Gonderinin popiilerligi” olarak tige

ayirmaktadir (Maden, 2021).

2.3. Sosyal Medyanin Etkiledigi ve Etkilendigi Alanlar

Bu ¢alismanin basindan bu yana belirtildigi lizere sosyal medya ilk ortaya ¢iktig1 andan
bu yana hem etkilemis hem de etkilenmistir. Bu etkilesimin yasandigi en 6nemli
alanlar bilim dallar1 olmustur. Neredeyse tiim bilim dallarinda sosyal medya bir
calisma alanina doniismistiir. Bilgisayar, bilisim, yapay zeka gibi alanlarin yani sira
sosyal bilimlerdeki neredeyse her alanda sosyal medya baglantili caligmalar ve
degerlendirmeler bulunmaktadir. Bu bdliimde de sosyal medyanin etkiledigi bazi

temel bilim dallar1 arasinda baglant1 kurmak amac¢lanmaktadir.

2.3.1. Sosyal Medya Sosyolojisi

Mathiesen'in (1997: 219) izlemenin ve gorliniirliigiin 6n planda oldugu giiniimiiz
toplumlarma yonelik “Izleyiciler Toplumu” (The Viewer Society) tanimlamasi sosyal

medya ile de uyumludur. Yine Mathiesen’in tiirettigi “synoptic” Yunancada “aym
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anda” anlamina gelen “Syn” ile gérme anlamima gelen “optic” kelimelerinden
olusmaktadir. Internet ortami diger kitle iletisim araclarina nazaran Synopticon
kavramma daha uygundur. Internetle aym anda cok biiyiik kitleleri bir araya

getirilebilmekte, onlara bir seyler anlatilabilmekte ve aktarilabilmektedir.

Lerner; modernlesmenin “biiyiilk Ogretmen” olarak tanimladigi kitle iletisim
araclarinin  sundugu imkéanlarla saglanabildigini, bu “medya”larin sagladig:
sosyallesmeyle “yol gosterici” olmasi sayesinde toplumun modern hayat tarzlarinm
benimsedigi ve kendisini ifade edebildigini sdylemektedir. Buna gore teknoloji kitle
iletisim araglarini, kitle iletisim araglar1 da modernlesmeyi getirmektedir. Artik kitle
iletisim aracglar1 sayesinde her gecen giin daha da biiyiiyen bir “diinya kamuoyu”
olustugunu, bunun milyonlarca insanin, yasamin kendi iilkelerinden farkli iilkelerde
ve farkli kodlar altinda nasil diizenlendigini hayal etmeyi Ogrenmesi sayesinde
oldugunu ifade etmektedir (1968: 54). Internet ve sosyal medya da bir teknolojik
gelisim olarak bu anlamda degerlendirilebilir. Her teknolojik gelismede oldugu gibi
bu teknolojik gelisme de kendi sosyolojisini ve kendi kamusal tanimlamalarini ortaya

cikarmustr.

Sosyal medyada tiretilen igerigi tamamen kullanicilarin belirlemesi ve bu uygulamalar
tizerinden etkilesim halinde olunmasi yeni bir kamusal alan tartigmasma yol
acmaktadir. Kamusal alan i¢in fizik sel olarak var olan yurttaslar arasindaki iletigim
kosulu, aracisiz bir sekilde devlete alternatif sivil bir paylasim alaninin olusmasi igin
gerekliydi. Ancak bu baglamda internet ve sosyal medya dogrudan, aracisiz ve 6zgiir
bir paylasim alanmi olarak kamusal tartismalarin yapildigi yeni ve énemli bir mecra

haline gelmistir.

IIk nesil internetin, kullanicilar icin anlammin olusmasi bir siire almustir. Bu
toplumdan topluma, toplumun teknolojiyle yakinlig1 ve erisimi, sosyoekonomik ve
siyasal durumlar gibi nedenlere gore degismistir. Internet iletisim teknolojileri
milyarlarca insan ve bilgisayar arasindaki baglantiy1r kurmus, dijital ortamda paylasim,
eglence, bilgi, ticaret ve iletisim imkan1 vermistir. Zaman i¢inde olusturulan bu “ag”
genislemis, tiim diinyayr sarmaya, eristigi yerlerdeki insanlari, diisiinceleri,
topluluklari, is diinyasini vd. igine dahil etmeye baslamistir. Birbirlerini tanimayan
insanlar, haberleri olmadan diinyanin belki de bilmedikleri bir yerindeki baska bir

insanla ayni agin tiyesi olmuslardir. Stiglitz’in (2002: 26) “kiiresellesmenin gelismekte
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olan tilkelerdeki insanlarda neden oldugu tecrit duygusunu azaltt1” seklinde belirttigi
gibi iletisimdeki gelismeler sosyoekonomik alt siniflarda yer alan kisilerin de, her ne
kadar 6nemli eksiklikleri olsa da, sosyal medya diinyasina girip, bu iletisimin bir
pargasi olmasina olanak saglamistir. Kiiresellesme karsiti uluslararasi gosterilerin

organize edilebilmesini de buna baglamaktadir.

Tartismalart siirse ve siirmeye devam edecek gibi goriinse de sinirlarin ortadan kalktigi
ve bilginin gorece olarak daha rahat bir ortamda paylasilabildigi yeni bir sosyal yap1
ortaya cikmustir. Internetin tiim diinyadan kullanicilar1 mesafe fark etmeksizin
bulusturmas: McLuhan’in “Global Village” benzetmesini dogrulamaktadir. internet
McLuhan’1n; tim medya, bir yeniden tiretimdir; insanin yeteneklerinin 6tesinde bazi
biyolojik yeteneklerin bir modelidir: Tekerlek ayagin, kitap goziin, elbise derinin,
elektrik devresi merkezi sinir sisteminin bir uzantisidir seklindeki tanimini1 (McLuhan
ve Powers, 2001: 145) tamamiyla kapsamaktadir. Hatta Schwab (2016: 17) bu
gelismeleri sadece internetin gelisimi degil “Ddordiincii Sanayi Devrimi” olarak
adlandirilan siirecin tiimiiyle iliskilendirmektedir. Buna gore Dordiincli Sanayi
Devrimi sadece akilli, birbiriyle baglantili makine ve sistemlerle ilgili degil ¢ok daha
genis kapsamlidir. Gen dizilemeden nano teknolojilere, yenilenebilir enerjilerden
kuantum bilgi islemeye bir dizi alanda eszamanli gelismelerdir. Dordiincii Sanayi
Devrimi’ni 6nceki devrimlerden farkli kilan seyin internetin de aralarinda oldugu pek
¢ok teknolojinin kaynasmasi ile karsilikli etkilesime girmeleri oldugunu ifade
etmektedir. Internetin diinya ¢apmdaki hizli yayilimm Birinci Sanayi Devrimi ile
kiyaslamakta ve aradaki ¢ok biiyiik farki Dordiincii Sanayi Devrimi’nin bir gelismesi
saymaktadir. Schwab (2016: 30) dijital platformlarin ticari islemler esnasinda ortaya
cikacak ihtilaf ve islem maliyetlerini azalttigini, {irlin, mal ya da hizmet {iretiminin

marjinal maliyetini neredeyse sifira diislirdiigiinii ifade etmektedir.

Internet diinyas: ile toplum arasindaki iliski belli bir seviyeye geldikten sonra ortaya
sanal kimlikler ¢ikmigtir. MIRC, ICQ gibi sohbet odalarinda baslayan farkli/gizli
kimliklerle internet iizerinden baskalariyla haberlesme davranisi internet Oncesi
donemde telsiz cihazlar1 iizerinden kod isimler ilizerinden yapilan haberlesme ve
sohbet ortamin1 animsatmaktadir. Citizen band/halk bandi olarak adlandirilan bu telsiz
haberlesme yontemi sohbet icerikleri acisindan yaklasik on yil sonraki tarihe denk

gelen internet sohbet odalarin1 andirmaktadir. Halk arasindaki bu telsiz kullanimi
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popiiler oldugu 1980°li yillarin daha kapali devre “sosyal medya”si olarak

tanimlanabilir.

Gerek telsiz kullaniminin halk arasinda yaygin oldugu donemde gerekse de sonraki
donemde ¢esitli nedenlerle kullanicilar cogunlukla ger¢ek kimlikleri tizerinden degil,
belirledikleri kod adlar iizerinden haberlesmislerdir. Sosyal medya ortamlarinda
olusturulan ve sunulan sanal kimlikler, kullanicinin gercek kimlikleri yerine, olmak
istedikleri hayali, amacgli veya kusursuz hale getirilmis 6rnek kimliklerden
esinlenmektedir (Rheingold, 1993). Sosyal mecralardaki popiiler role biiriinerek ya da
popliler olmayan gercek kimligin {istlii ortiilerek, bir kismi bireysel eksiklikleri
gizlemeyi amaclayan c¢esitli amacglara ulasilmak istenmektedir. Bu durum
kullanicilarin, gercek kimlikleri ile sanal kimlikleri arasindaki iliskinin, gergek
duygularini ifade etmeye veya engellemeye yonelik olmasindan kaynaklanmaktadir.
Binark ve Loker (2011: 10), etkilesimin, kullanici ile sanal kisilikler arasinda veya
daha ziyade sanal kisilikler ile kullanicinin tasviri arasinda meydana gelebildigini
sOylemektedir. Birden fazla kullanicinin sanal ortama dalmasi durumunda, s6z konusu
ortam, kullanicilarin avatarlarinin da birbirleriyle etkilesim i¢inde olabildigi ortak bir

diinya haline gelmektedir.

Sosyal medyanin etrafinda gelisen ekosistem iletisim teorilerinin pek ¢ogunu
blinyesinde barindirmaktadir. Geleneksel medyanin yapisina gore ortaya konan
teoriler sosyal medyanin isleyisine, sonuglarina, etkilerine biiyilik oranda uyumludur.
Peltekoglu da (2012: 8) Marshall McLuhan, Neil Postman ve Jean Baudrillard’in
teorileri lizerinden Orneklerle buna dikkat c¢ekmektedir. McLuhan'in “Kiiresel
Koy”linlin boyutlarinin daha da kiiglildiigline; Postman’in iletisimin temel tasinin
telgrafla baslayan siire¢ oldugu tespitinden, artik twitlerle saliseler i¢inde iletisime
gecildigini; bilgisayar oyunlari ile Baudrillard'n “simiilasyon”unun yasandigini

sOylemektedir.

Hatta internet ve sosyal medyaya, medyaya geleneksel olarak atfedilen “dordiincii
giic”lin Otesinde bir anlam yliklendigi de olmus, “besinci gii¢c” olarak nitelenmistir.
Dutton’1n (2009: 2) aktardigina gore siyasi kararlara kars1 internet erigimi olan kisilere
giic odaklarinin hesap verebilirligini artirmak imkanini “besinci giic” saglamaktadir.
Besinci gii¢ ayn1 zamanda alternatif enformasyon kaynaklar1 6nererek profesyonel

bilgiye alternatif bir giic kaynag: olarak da kullanilabilmektedir. Dahlgren de (2009:
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154, aktaran Binark ve Loker, 2012: 15), internetin etkilesimsellik, kullanici kaynakli
icerik tretimi gibi Ozellikleri sayesinde yurttasa ana akim medyanin esik bekgiligi
stizgecinden kurtulma gibi bir imkan sagladigina dikkat ¢cekmektedir. Ancak burada
sosyal medyanin, zaman i¢inde kendine 6zgii esik bekgiligi sistemi gelistirdiginden
bahsetmek gerekmektedir. Bu da sosyal medyadan ortaya ¢ikan direnis hareketlerin ve
bireysel muhalefetin egemen giiclerin rahatin1 kagirmasiyla es zamanl bir gelisme

olmustur.

Ozellikle de siyasiler bu “besinci gii¢”iin farkina varmis ve potansiyel segmenlerine
ulagsmak, halihazirdaki se¢menlerinin devamliligint saglamak i¢in sosyal medyay1
kullanmiglardir. Amerika’nin Sesi’nden Hiilya Polat’a ait video habere gore (VOA,
2012) sosyal paylasim sitelerinin gorevi se¢menler hakkinda bilgi toplamak ve
kampanyalar1 segmenlerin karakterine gore kisisellestirmek olmustur. Boylece aday
secmenlere daha yakin olmanin yani sira onlarin sorunlarini anlayabilen, paylasan ve
¢cozmek isteyen bir “dost”a donlismiistiir. Siyaset¢iler lizerindeki bu etki giicii ile
sosyal medya kullanicilar1 baska bir acidan daha bir seyleri degistirme giicline
kavusmuslardir. Ancak sosyal medyanin siyaset¢iye se¢men kitlesini yonlendirme,

manipiile etme giicti verdigini de dikkate almak gerekmektedir.

Internet ve sosyal medya bir yandan 6zgiir bir iletisim platformu ve siber demokrasinin
bas aktorii olarak sunulurken diger taraftan da birgcok hiikiimet, internet trafigini
bireysel ve ticari iletisimi de i¢ine alacak sekilde denetlemek i¢in kisitlayici tedbirlere
bagvurmaktadir. Hiikiimetlerin, internetin etrafina duvarlar 6rme c¢abasi da internet ve
sosyal medyayr bir dizi ulusal intranetlere doniistiirme riski ile karsi karsiya
birakmaktadir. Ayrica internetin giderek daha fazla ticari amaglar igin
kolonilestirildigi ve yeni ekonominin hizmetinde sanal bir pazar yeri goriintiisii
kazandig1 da diisiiniilmektedir (Ozkaya, 2013: 160). Ik bakista sansiirlenmesi zor,
engellenemez, egemen giigler tarafindan denetlenemez bir alan gibi goriilen sosyal
medya ve internet alani aslinda bir anlamda denetlenmesi kolay, her kullananin iz
birakmasinin kagiilmaz oldugu, bu izlerin takip edilebilir ve silinemez oldugu, yeterli
teknik imkanlarla kullanicis1 ve kaynagi bulunabilen, dijital ayak izleri lizerinden her

bir kullanicinin tespit edilebilecegi mecralardir.

Bechina ve Hustad’a gore (2011: 82) web 2.0’1n dinamik bir sosyal ag olusturmak i¢in

insanlara etkilesim imkani sunmasi bir kolektif zekd kavramini ortaya ¢ikarmakta,
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insanlar arasinda paylasilan deneyimler bir zenginlik olusturmaktadir. Binark ve
Loker’in de belirttigi gibi (2011: 9) dijitallik 6zelliginden dolayi, igerik iireticisi ve
onu yorumlayan kisi arasindaki fark ortadan kalkmakta, son erisimde bulunan kisinin
de etkin bir sekilde katkida bulunulabilecek ve en sonunda iiretilen igerikteki asil imza
belirsizlesmekte, yok olmaktadir. Binark ve Loker’in de ifade ettigi gibi, daha dnceleri
toplumsal enerjiye yon veren, onu etkileyen kisi ve gruplar artik gitgide sosyal medya
ve internet sayesinde belirsizlesmekte, anonimlesmektedir. Ote yandan sosyal
medyaya sosyoekonomik olarak altta olan kesimlerin 6rgiitlenmesine imkan saglamasi
ve kullanicilarin politik karar alma siireclerine etkisinin, birey ve STK’lara muhalefet
etme giicii verdigi farz edilmektedir. Medyay1 elinde tutan tekellerin siyasetle yakin
cikar iligkilerinin kitle iletisim araglarinin yapisini etkiledigi ve islerini yapmalari
gerektigi gibi yapmadigini diisiinenlerin bir boliimii internetin bu durumu degistirdigi

diistincesindedir.

Ancak internete birkag¢ agidan elestiri de getirilmektedir. van Dijk, Tung (2005: 141)
tarafindan kotlimser ve kuskulu olarak nitelenen yaklasiminda, internet iizerinde yer
alan bilginin giivenilirliginin kuskulu ve analiz edilmesini zor oldugunu, karar alma
asamasina ve katilimina hasar verecegini sdylemektedir. Ayrica sosyal medyanin
bireyleri sosyallestirmeyip yalnizlastirdig1 6ne siiriilmektedir. internet ortamindaki
etkilesim imkan1 kullanicilarin sosyal medya iletisimindeki gorece olarak daha giiclii
haline vurgu yapmaktadir (Timisi, 2003: 132). Insanlar kimliklerini gizleyerek sosyal
medyada sosyallesirken gercek hayatta ise biiyiik bir yalnizlik yagamaktadirlar. Sosyal
aglarda yaratilan profillerle istenilen kimlige biirliniilebilmekte, kullanicilar ytlizlerini
saklarken hem propaganda yaptigr bir medya haline doniistiirip hem de gergek
kimliginden uzaklasilabilmektedir (Baban, 2012: 70-73). Bilgisayar iletisiminde kendi
kimligini gizlemek; ismini, cinsiyetini, toplumsal rolii ve statiisiinii degistirmek,
anonim davranmak miimkiindiir. Iletisim internet ve sosyal medya ile kurgulanmus
kimlikler araciligiyla yapilir hale gelmistir (Timisi, 2003: 172). Bu calismanin ana
konusu olan sosyal medya reklamcilig1 i¢in ise bu durum bir handikapa isaret
etmektedir. Reklam hedeflemesinin bu kurgulanmis kimlikler iizerinden yapilmasi
reklamlarin hedef kitleleriyle bulusmamasina ya da yanlis kisilere gosterilmesine

neden olacaktir. Bu da bosa yapilmis reklam harcamalarini beraberinde getirecektir.
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Torenli’nin aktarimiyla (2005: 224-225); teknolojinin insanliga karanlik bir gelecek
sundugunu anlatan Jacques Ellul, yeni teknolojilerin insanlar1 yaraticiliktan
uzaklastirip, edilgenlistirip yabancilasmalarina katkida bulundugunu ifade eden
Frankfurt Okulu, Enformasyon Toplumu’nun var olan piyasa ekonomisi sistemini
pekistiren bir kavramsallastirma oldugunu 6ne siiren Herbert Schiller, gelismis batili
tilkelerin olumlu toplumsal dinamikler yaratmayan teknik ve profesyonel hizmetlerin
agirlik kazandig1 sanayi sonrasi toplum evresine girdigini ifade eden Alain Touraine,
yeni medyanin demokrasi ve katilima degil baskici anlayisa hizmet verdigini sOyleyen

Armand Mattelart bu elestirel yaklasimin ana damarlar1 olmustur.

2.3.2. Sosyal Medya Psikolojisi

Medyanin her tiirii insan ve toplum psikolojisi lizerindeki etkilerinden otiirii
psikolojinin ilgi alanina girmistir. Ancak internet ve baglantili gelismelerin psikoloji
bilimi tarafindan ¢ok daha ayrintili olarak degerlendirildigi ifade edilebilir. Elektronik
iletisimin kisiler arasi iligkilerini agiklamaya yonelik kuramlardan biri olan Sosyal
Varolus Kurami (Social Presence Theory); elektronik iletisimde kisilerin kendilerinin
bireysel 0Ozelliklerini ifade etmelerinin gli¢lestigini One sliren Sosyal Baglam
Ipuclarinin Yokunlugu Kurami (Lack of Social Context Cues); bir konuda karar
vermek ya da bir problemin dogru ¢6zlimii bulunmak istendiginde hangi tiir iletisim
kanalinin tercih edilecegini arastiran Medya Yogunlugu Kurami (Media Richness
Theory); elektronik iletisim araglarinin sosyal ipucu saglamadaki eksikligi, kisiler
aras1 olumlu iliskilerin gelismesini zora sokar 6nermesinde bulunan Kimliksizlestirme
Etkilerine Dair Sosyal Kimlik Modeli (The Social Identity Model of Deindividuation
Effects); insanlarin birbirleriyle iletisime girdiklerinde ilk hedeflerinin birbirleri
hakkinda bilgi edinmek oldugunu belirten Sinyal Verme Kurami (Signaling Theory);
elektronik iletisim araclarmin kullaniminin yayginlasip yiiz yiize iletisimin yerine
gececegini ifade eden Elektronik Yakinlik Kurami (Electronic Propinquity Theory);
insanlarin elektronik iletisimle ilgili tutum ve davranislarinda sosyal etkinin roliinii
arastiran Sosyal Etki Kurami (Social Influence Theory); elektronik iletisim araglarinin
yogun ve etkili bir medya olarak kabul edildigine odaklanan Kanal Genisleme Kurami
(Channel Expansion Theory); insanlarin birbirleriyle etkili iletisim kurmak isterlerse

elektronik iletisim araglarimin imkanlarini en iyi sekilde degerlendirecegini ifade eden
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Sosyal Bilgi Isleme Kurami ve elektronik iletisim araglar1 ile kurulan ve siirdiiriilen
iligskilerin yiiz ylize iletisime kiyasla cok daha psikolojik yakinlik igerdigini
vurgulayan Hiper-Kisisel iletisim Kurami (Hyperpersonal Model of Communication)
gibi kuramlar dijital iletisim ve sosyal medyanin insan ve toplum psikolojisine

etkilerini anlamaya ¢alismak i¢in kullanilmaktadir (Tosun, 2019: 43-103).

Sosyal medya kullanicilarina ger¢ek hayatta erismek istedikleri konumlarini sanal
olarak olusturma imkani saglamaktadir. Kullanicilarin sosyal medyadaki profilleri
arzuladiklar1 fakat erigsemedikleri yasam tarzlarim1 yansitmaktadir. O sosyal medya
kullanicisi iletisimde bulunmak isteyen kisiler aslinda varolmayan ozelliklerini
gozeterek sosyal medya arkadasgligi baslatmaktadirlar. Sosyal medya kullaniminin
yayginlagmasi ile psikoloji biliminin 0niine yeni bir alan acilmistir. Bu psikolojik
alanin bir kism1 ciddi ve uzun siireli bilimsel gézlemleri gerektirirken biiyiik bir kismi
giinliik hayat igindeki gozlemlerle aleni bir sekilde goriilebilmektedir. Sosyal
medyanin toplumsal yapi1 iizerindeki etkilerinin psikolojik taraflar1 pek cok baska
konuya gore daha da acgiktir ve giinliik gézlemlerle bu konu hakkinda bir yere kadar

kanaat yiirlitmek miimkiindiir.

Sosyal medya uygulamalari, iiyelerini dijital kimlik olusturmasi yoniinde tesvik
etmektedir. Giinliik hayatta etkili bir iletisim olusturulabilmesi igin insanlar
birbirlerinden gelecek bilgilere ihtiyag duymaktadirlar. Sosyal medya kullanicilar
baskalarinca nasil goriinmek ve algilanmak istediklerine yonelik ¢aba harcamakta ve
o yonde bir kisilik tasarlamaktadirlar. Bu kisiligi tasarlamak i¢in de herhangi bir
ortamda tanistiklar kisilerle ilgili bilgi edinme c¢abasina girerken bu merakin altinda
da kendisinden beklenileni anlamak tutkusu bulunmaktadir (Bakiroglu, 2013: 4).
Kimlik olusturma siireci sosyal medyadaki sosyoloji ve psikolojiyi en ¢ok belirleyen
stireclerden biridir. Cilinkii tim sosyal medya kullanimlarinda olusturulan dijital

kimliklere uygun sekilde hareket edilmektedir.

Sosyal medyanin insanlara dayattigi bu dijital kimlikler birer ikincil kimlige
doniismektedir. Belli bir yasin iizerindeki, sosyal medyanin bugilinkii anlamda
olmadig tarihte dogmus ve biiylimiis kisiler icin gercekte bilinen, uzun yillardir
taninan karakterinin yam sira bir de ikincil kimlikleri olugsmustur. Bu ikincil “sosyal
medya kimligi”nde insanlar daha farkli davranabilmektedirler. Sosyal medyanin

ortaya c¢ikisindan sonra diinyaya gelen ve kendini sosyal medya ile birlikte
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sekillendiren nesilde bu ayrim daha belirsizdir. O nesil sosyal medyayla ger¢ek hayati
bir arada, ayn1 hayatmis gibi yasamak konusunda daha basarilidirlar. Sosyal medyanin
kisi ve grup psikolojilerinde bu kadar etkili olmasinin bazi nedenleri vardir. Onlardan
biri, yeri geldiginde kimligini gizleyebilme ve bu gizli kimlige dayanarak daha cesur

davranilabilmesidir.

fletisim alaninda yasanan gelismelerle ortaya c¢ikan teknolojilerin birbirine
yakinsamasi sonucunda, olusturulan sosyal medya kisilikleri internet ortaminin
sundugu imkanlar ve neo-liberal degerlerle bigimlenmekte ve sanal ortamda zaman
gectikce bir kurguya doniismekte ve imaj gostergesi olmaktadir (Armagan, 2013: 18).
Bireyler bu gosterge halinin de verdigi sanal ortama uyum saglama cesaretlenmesiyle

degisik karakterlere evrimlesmektedirler.

Sosyal medyanin katilimcilarini cesaretlendiren, tesvik eden bir yapist vardir. Geri
bildirim, oylama, yorum ve bilgi paylasimi1 kolaylikla yapilabilmektedir. Sosyal
medyada igerik liretmek i¢in uzman olmanin 6nemli bir sart olmamasi da bu cesareti
artiran faktorlerdendir. Sosyal medyanin kisi ve grup psikolojisi lizerindeki etkisi de
bu 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir. Sosyal medyanin uygulama ve igerik agisindan
islevsel olan ozellikleri, bu yeni mecraya ayricalik kazandirmakta ve kullanimini
artirmaktadir. Kietzmann vd.’nin (2011) sosyal medyanin etkiledigi/degistirdigi
islevsel oOzellikler, yedi temel siitun olarak tespit ettigi kimlik, diyalog, paylasim,
erisilebilirlik, iligkiler ve topluluklar sosyal medyanin psikolojik etkilerinin de

belirginlestigi alanlardir.

Sosyal medya kullanicilarin1 bir kimlik olusturmaya, bu kimlik altinda isim, yas,
cinsiyet, gorev, konum ve baska bilgileri vermeye tesvik etmektedir. Sosyal medya ile
birlikte gercek kimliklerin yani sira artik sanal kimlikler ortaya ¢ikmistir. Sanal kimlik
kisilerin internet ortaminda yansittiklar1 kimliklerini ifade etmektedir. Artik insanlarin
bir gercek kimlikleri bir de sosyal medya i¢in trettikleri kimlikleri mevcuttur. Kisiler
gercek adlarindan bagka adlarla da sosyal medyada yer alabilmektedirler. Bu kimi
zaman kendisine ait adin bagkas1 tarafindan kullaniliyor olmasindan, kimi zamansa
kendini gizleme isteginden kaynaklanmaktadir. Bunun disinda kisilerin tamamen
baskasi gibi davranmalar1 da s6z konusudur. Kendileri i¢in tirettikleri yeni kimliklerle

sosyal medyada var olabilmektedirler. Sosyal medya sayesinde fiziksel sinirlarin
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kalkmasiyla da kisiler istedikleri kimligi segme ve kendi ya da istedikleri bir ulusu

cografi uzakliklardan etkilenmeden destekleme imkani bulmuslardir.

Sosyal medyada diyalog, kullanicilar arasinda iletisim vazgecilmezdir. Kisiler ve
gruplararasi diyalog sosyal medyay1 var eden ve yasatan en 6nemli unsurdur. Sosyal
medya uygulamalar1 kullanicilarii diger kullanicilarla diyaloga gegmek konusunda
tesvik etmektedir. Diyalog kurmak icin pek ¢ok motivasyon vardir. Bunlar ¢ok sahsi
olanlardan toplumsal konulara kadar genis bir yelpazededir. Bu diyaloglar araciligiyla
sosyal medya kullanicilar1 meselelerini kamuoyu ile paylasma imkani1 bulmaktadirlar.
Ancak bu diyalog ortami ayn1 zamanda sosyal medya psikolojisini de olusturan en
onemli etkenlerdendir. Kisilerin ve gruplarin baska kisiler ve gruplarla yasadiklar
yazili, sozlii, goriintiilii diyaloglar psikolojik duruma katki yapmaktadir. Diyaloglarin
icerigine, gidisine, toplumsal hayatla ve kisisel ilgi alanlarina etkisine gore uzun ve
kisa vadeli olarak psikolojik durum sekillenmektedir. Bu diyaloglarda yasananlar

siyasi, sosyal ve ekonomik psikolojik durusu etkilemektedir.

Sosyal medyanin paylasim 6zelligi diyalog 6zelligi ile i¢igedir. Sosyal medyada var
olmanin en Onemli kosulu “paylasim”da bulunmaktir. Daha c¢ok takipgi/arkadas
edinmek, kendini ifade etmek, ¢evre lizerinde etki birakmak, varligini ispat etmek igin
sosyal medya kanallar1 iizerinden paylasimda bulunulmaktadir. Bu aslinda sosyal
medya tizerinden bir takas halidir. Bu paylasimlar sosyal medya kullanicilarinin
kendisine yakin diislincelere aidiyet tespitini gli¢glendirmektedir. Paylagilanlar zaman
zaman bilgi olabilirken, bazen de o anda bulundugu yeri, siirekli ya da gegici olarak
ait oldugu sosyo-ekonomik, sosyo-kiiltiirel grubu gostermek amagli olmaktadir.
Paylagim yaparken biiriiniilen ruh hali, diisiince ve duygu durumu sosyal medyaya has

bir psikolojiyi yansitmaktadir.

Sosyal medya mecralar1 neredeyse her egitim, sosyo-kiiltiirel seviyede insanin
kullanabilecegi sekilde tasarlanmistir. Her kesimin erisebilecegi ve kullanabilecegi bir
mantikla insa edilmis olmalar1 “sosyal” olarak adlandirilmalarinin nedenlerinden
biridir. ileri teknoloji {iriinii bir mecra olan sosyal medya teknoloji ile hig ilgisi ve
hakkinda hig bilgisi olmayan kesimlerin de kisa siirede ¢oziip kullanabilecegi sekilde,
“kullanic1 dostu” olarak tasarlanmistir. Sosyal medyanin kolay erisilebilir ve kullanici

dostu teknolojiye sahip hali insanlar ve toplum tizerinde etkisini arttirmaktadir. Bu da
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sosyal medyanin bireyler ve toplum {lizerindeki psikolojik etkisinin de baslica

sebeplerindendir.

Insanlar aras1 baglara degisik boyutlar katma 6zelligine sahip olan sosyal medya
sayesinde eski iligki bi¢imleri yeni boyutlar kazanmistir. Sosyal medyada cift yonli
(kisiden kisiye ya da kisiden gruba/gruptan kisiye) iliskiler var olurken kisiler
birbirlerini fiziken, aligilageldik anlamiyla tanimak zorunda degildirler. “Tanima”
kavramimin anlami sosyal medya sayesinde degismistir. Tanima ve dolayisiyla
taninma kavramlarmin anlamimin degismesi yeni psikolojik durumlara sebep
olmaktadir. Insanlar sosyal medyada tanindiklar1 gibi olmayabilir, karsilarindaki de
tanidiklar1 kisi olmayabilir. Bu da sosyal medya araciligiyla kurulan “iligkiler”i
yeniden tanimlamayir gerekli kilmaktadir. Sosyal medya araciligiyla kurulan
iligkilerdeki psikolojik siire¢, sosyal medya-psikoloji iliskisinin tiim boyutlarini
etkilemektedir.

Sosyal medya Rheingold’un (1993) “dijital cemaatler” olarak niteledigi topluluklar
tizerine kurulu bir yapidir. Bu topluluk yapilar1 resmen ilan edilmis ya da bireylerin
duyurarak katildiklar1 yapilar degildir. Cogu zaman bu topluluklardaki sahislar
birbirlerinin farkinda degildirler. Farkina varmadan, birbirlerini etkileyerek, biiyiik
oranda ayni seyleri sOyleyen ortak bir dil olustururlar, tepkilerini de bu dille ortaya
koyarlar. Bireyler de ¢ogu zaman bir topluluga ait oldugunu bilmeyebilirler. Bu
topluluklar bir grup psikolojisinin olugsmasina sebep olmaktadir. Sosyal medya

topluluklarmin psikolojisi bireylerin sosyal medya kullanimini da etkilemektedir.

Sosyal medya kullanicilarinin tercih ettigi mecraya gore, o mecrayr konumlandirdigi
siyasi, dini, sosyal yere gore psikolojileri ve tavirlar1 degismektedir. Mecradan
mecraya farkli bir dil kullanimina gitmektedirler. Instagram hesabinda son derece
mutedil bir dil kullanan kisi Twitter hesabi lizerinden asir1 politize olmus, hatta kaba
ve saldirgan bir dil kullanabilmektedir. Facebook’ta gayet temkinli davramiglar
sergileyen, fotograf ve video seciminde dikkatli davranan bir kisi TikTok hesabinda
marjinal bir goriintii verebilmektedir. Bu durumun sebebi kendilerini o an kullandiklari
sosyal medya mecrasini kullananlarla bir “grup” olarak gdrmeleri, bu gruplarda
bulunanlarin kendilerini bu davraniglar1 sebebiyle kinamayacaklarini, hatta belki de

takdir edeceklerini diisiinmeleridir. Bu ruh halinde sosyal medyanin basit bir arag

54



olmasmin disinda kullanicisinin karakterine yon verir hale geldigi goriilmektedir ki

tiim sosyal medya mecralar1 kendi i¢inde de bir mesaji1 barindirmaktadir.

Sosyal medya kullanicilardan bazilarinin gergek sosyal ortamlardan kagmak igin
kullandig1, sanal alemde kendisiyle yalniz kaldigi, genellikle izleyici kalmay1 segtigi
bir alanken; bazilar1 i¢in de sosyallesmek, o sosyal grup i¢inde dikkat ve ilgi ¢ekmek,
takip edilir olmak beklentisinin bir karsilig1 seklinde belirmektedir. Giindelik yagamin
sikintilarindan kagmak, bilgilenmek, eglenmek, iletisim kurmak ve bos zamanlarini
degerlendirmek gibi arzularinmi etkilesimlerle karsilayabilen sosyal aglar toplumu ve
insanlar1 en hizli cezbeden bir medya haline dontismistiir (Hazar, 2011: 153-154).
Sahislarin sosyal medya kullanim motivasyonu kisiden kisiye degismektedir. Adi
“sosyal” olsa da insanlar1 sosyallesmekten uzaklastirabilen bir yani oldugu gibi gercek
hayattaki asosyal konumunu bu mecralarda degistirip sosyallesebilen kullanicilar da

bulunmaktadir.

Sosyal medya uygulamalar1 teknik 6zellikleri ile kullanicilarina “kendilerini ispat”
firsat1 vermektedirler. Sosyal medya kullanicilar1 kendileri hakkinda dogru ya da
yanlis bilgi iletmekte, bilgilerinin yeterli olup olmadigina bakmaksizin siyaset, sosyal
hayat, bilim, ekonomi gibi genis bir yelpazedeki konularda yorum yapmakta, kendileri
ve bagka her konuyla ilgili fotograf ve video paylasmaktadirlar. Bu bir dikkat ¢ekme,
dikkate deger oldugunu ispat etme halidir.

Sosyal medyada en baskin psikolojik durumlardan biri de baskalarinin hayatini, i¢inde
bulundugu durumu, iligkilerini, ruh halini takip etme duygusudur. Bu kavram sosyal
medya diinyasinda “gizlice izlemek™ anlamindaki “stalk™ sozciigiiyle izah edilmistir.
Bu eylemi yapan kisilere de “stalker” denmektedir. “Bir insan1 ya da hayvani miimkiin
oldugunca goriilmeden ve duyulmadan takip etmek, izlemek (Cambridge, t.y.) olarak
tanimlanan kelimeyi Tiirkceye sinsice, gizlice izleme olarak ¢evirmek miimkiindiir.
Halk arasinda sadece “stalk” olarak kullanilan bu kelime internet ortamindaki daha az
kullanilan  haliyle “siberstalk(cyberstalking)” olarak ifade edilmektedir.

Siberstalklama yapan kisiye “siberstalker-cyberstalker” denmektedir.

Toprak, Yildirim vd. de (2009: 30) toplumsal paylagim aglar {izerindeki sosyal ag
profillerinin, “bireyin olusturdugu profil ile kisinin {iniinii ve statiisiinii artirma araci
oldugu gibi, bu aglarin digerlerinin baglantilarin1 gozlemleyebilme ve birbirlerine

mesaj birakabilme 6zellikleri ile de iliskilerinin durumunu gosteren”, diger sosyal ag
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kullanicilarinin baglantilarin1 gézlemleyebilmeye yarayan bir ara¢ oldugunu ifade
etmektedirler. Gozetlenmenin yan1 sira gozetlemenin insanlar {izerindeki etkileri de

sosyal medyanin sebep oldugu ve sosyal medyada rastlanilan psikolojik bir olgudur.

2.3.3. Sosyal Medya Kiiltiirii

Insanlar kiiltiirel becayis ihtiyaglarinin bir béliimiinii de sosyal aglardan giderme
diisiincesindedirler. Medyanin en 6nemli islevlerinden olan sosyallestirme kiiltiir
alaninda topluma rol modelleri olusturmaktadir. Bu olurken, insanlarin diinyay1
anlamlandirdigi imgeler yeniden insa edilmektedir. Medyanin igerikleri ve
olusturdugu gostergeler sistemi, gercek kiiltiirii bir hammadde olarak kullanip diistince
tarzlarinin yeniden sekillenmesini yonetmektedir. Medya gercek kiiltiiriin bir
yansimast ve yeniden sekillendirilmesi olarak insanin kiiltiirel ihtiyaglarina yanit
vermektedir (Lundby ve Ronning, 2002: 12-13). Sosyal paylasim uygulamalari, her
isteyene kullanma imkani, erisim hakki ve kisisel profil olusturma izni vermektedir.
Bu aglar iletisim araglar1 olmalarmin yani sira resim, kitap, miizik, sinema, video,
arkadaslik, siyaset gibi bir¢ok bilginin ve etkinligin paylasildig1 alanlardir. Bu da
aglarin paylasim alanina giren her konuyla ilgili farkl bir kiiltiiriin olugsmasina neden

olmaktadir.

Sosyal medya alanlar1 artik kamusal iletisimin dondiigi  “elektronik/sanal
mekan”lardir. Timisi’nin (2003: 149) Benedikt’ten aktardigina gore “sanal mekan bir
cografya, bir fiziksel mekan, bir doga ve bir yasaya sahiptir. Sanal mekanda, siradan
bir insan ve bir bilgi is¢isi enformasyonu dogrudan arayabilir, yonlendirebilir,
yaratabilir veya kontrol edebilir. Eglenebilir ya da kendini egitebilir, arkadaslik ya da
dayanigma arayabilir, egemenlik kazanip kaybedebilir. Gergekte olacagi gibi yasayip,
o6lebilir”. Manovich’in dedigi gibi (2001: 69-70) internet yeni yeni kiiltiirel formlara
vesile olmaktadir. internet ve sosyal medya objeleri bir nevi kiiltiirel objelerdir. Kiiltiir
artik bilgisayarlasmistir. Yeni medyanin kiiltiirel ve bilgisayar olmak iizere iki farkl
katman1 bulunmaktadir. Bilgisayarin diinyay1r modelleyis tarzi, verileri temsili, bunlar
tizerinde islem yapabilmemize izin vermesi kiiltlirel katmanin olusumunu ve igerigini
etkilemektedir. Kiiltiirel katman da ayn1 sekilde bilgisayari etkileyerek yeni bilgisayar
kiiltiirinli olusturmaktadir. Bu yeni kiiltiir insanin diinyay1 algilayisiyla bilgisayarin

sayisal temsilinin bir karigimidir.
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Dunbar, sosyal medyanin ¢ok hizli yaygmlagsmasinin nedenlerini “Toplumsal
Dolagim-Social Grooming”, Goffman ise “Benligin Temsili” kavramlariyla
aciklamaktadir. Dunbar, dedikodu olarak adlandirilan insan faaliyetinin ve insanda yer
alan merak duygusunun bir ¢esit toplumsal dolasim/iletisim oldugunu soylerken;
dedikodunun yeni kiiltiirel etkilesim alanlar yaratirken bireylerin bagka bireylerle olan
iliskilerinde toplumsallagsmay1 sagladigi onermesinde bulunmaktadir. Goffman ise
insanlarin bulunduklar1 ortama yeni bir kimsenin katilmasiyla o kimse hakkinda bilgi
edinme ya da halihazirda sahip olduklar1 bilgileri kullanma ¢abasi igerisine girdiklerini
belirtmektedir (Toprak, Yildirnrm vd, 2009: 30). Giinliik sosyal medya kullanim
pratikleri disiiniildiiglinde Dunbar ve Goffman’in tespitlerinin yerinde oldugu

goriilmektedir.

Sosyal medya aslinda giinliik hayatin bir kopyasidir. Gilinliik hayattaki kaygilarin
neredeyse benzerleri sosyal medyada da var olmaktadir. Sosyal medya glindemi
insanlarin giinlik yasamlarinin sanal bir benzeridir. Ciinkii buray1 da teknolojinin
verdigi imkanlar dogrultusunda insan davranislar1 sekillendirmektedir. Bu karsilikli
sekillendirme hali bir kiiltiir olugturmaktadir. Sosyal medyanin igerik iireticisi bireyler
tizerinde var olan etkisi bir kiiltiirii inga etmektedir. Olusan kiiltiiriin etkisi tiim sosyal

iligkilere yansimaktadir.

Artik bir siberkiiltiir olusmustur. Paker (2007: 112-113) siberkiiltiir’iin yasandig1 siber
uzami psiko-sosyal bir olgu olarak degerlendirmektedir. Teknolojik yazilimdan
tireyen, ulus ve kiiltiir 6tesi bir anlayis ve yazilim diinyasiyla “kusak™ otesi bir
kiltirdiir. Gliniimtizde farkli iletisim teknolojilerinin birbirine yakinlagmasi sonucu,
kimlikler siber uzamin kendilerine sundugu olanaklarla sanal ortam i¢inde, giderek
kurgu haline biirinmekte, kurgusal gercekligini ve anlam arayisin1 buna gore
belirlemekte ve imaj gostergelerine dontismektedir. Kisiler “dijital ben”lerini
yaratmaktadir. Toplumsal paylasim aglarinda kullanicilar ger¢ek yasamda olmak
istedikleri ancak olamadiklart “dijital ben”lerini kurgulamaktadirlar. Bu sanal
yasamda kullanicilarin profilleri ¢ogu zaman istenilen ama ulagilamayan yasam

bicimlerini karakterize etmektedir (Toprak, Yildirim vd, 2009: 30).
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2.3.3.1. Sosyal medyada emoji kiiltiirii

Sosyal medya kendine has bir kiiltiir yaratmistir. Buna ¢ok sayida 6rnek vermek
miimkiindiir. Ama en 6ne ¢ikanlarindan biri “emoji” olarak adlandirilan insan duygu
ve diisiincelerini, nesneleri, davranislar1 kestirme yoldan anlatmaya yarayan sekiller
olmustur. Emoji artik sosyal medya diinyasina ait kiiltiirel bir 6gedir. Sosyal medya
reklamlarinin da 6nemli unsurlarindan birine doniistiiriilmiistiir. Sosyal medya reklam
kampanyalarinin dilinde yogun sekilde kullanilmaktadir. Emoji, Japonca’da resim
anlamina gelen e’ ile harf, karakter anlamina gelen moji® kelimelerinin birlesiminden
olugsmaktadir (Tokséz ve Kahraman, 2017: 248-249). Duygular1 anlatmaya yonelik
ifadelerle hayvan, hava durumu, bina, yiyecek-icecek gibi bir takim kavramlari ifade
etmede kullanilan gorsel simge olarak tanimlanmaktadir Emoji ilk olarak 1998’de,
Shigetaka Kurita tarafindan 176 adet olarak tasarlanmis ve Japonya’da NTT DoCoMo
firmasinin i-mode adli mobil cihazinda kullanilmistir. Daha sonra Unicode tarafindan
standartlagtirilip 722 karaktere ulagsmistir. 2010°da Apple’in I-Phone cihazlar
tizerinde emojileri desteklemeye baslamasi emoji kullanimini diinya capinda

yayginlagtirmigtir.

Emoji artik giiniimiizde iyice kabullenilmis, kullanimi kaniksanmis, her gecen giin
daha da hizlanan giinliik hayatta kelimelerin, ciimlelerin, bazen de yiizlerce ciimleyle
anlatilacak bir duygunun, durumun ifade sekli olmustur. Oxford sozliiklerinin, ¢ok
kullanildigr i¢in 2015 yilinin kelimesi olarak “sevingten aglayan yiiz” emojisini
segmesi bu ifade seklinin kabullenilisinin ve bir kiiltiirel forma doniismesinin kabuli
gibidir (Oxford Dictionaries, 2015). Emojiler duygu aktariminda kolaylik
saglamaktadir. Cogunlukla mobil telefona bagimli olan sosyal medya kullanicilarina,
giinliik yasam kaygilar1 i¢inde hiz kazandirmaktadir. S6z1ii ve yazili mesajlardaki ses

tonu ve mimiklerde yer alan duygularin aktarimina yardimci olmaktadir.

[k baslarda biiyiik oranda insanin temel duygu hallerini aktarmak i¢in tasarlanan ve
popiiler olan emojiler artik ¢cok sayida nesne, esya, bayrak, kisacasi akla gelebilecek
her konu, her kiiltiirel 6ge igin olusturulabilmektedir. Emojilerin bir standarda

dontistiiriilmesi ve kullanima sunulmasi ABD merkezli; aralarinda Adobe, Apple,
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Facebook, Google, Huawei, IBM, Microsoft, Netflix, Hindistan ve Banglades
hiikiimetlerinin de bulundugu Unicode Konsorsiyumu tarafindan yapilmaktadir
(Unicode Members, 2019). Bu galismanin yapildigi tarih itibariyle Unicode web
sitesinde 1874 ayr1 konuda emoji bulunmaktadir. Bu emojilerin sosyal medya
mecralar1 ve teknoloji firmalarina uyarlanmis on binlerce degisik versiyonu yer

almaktadir (Full Emoji List, 2023).

2.3.3.2. Sosyal medyada teshir ve ifsa kiiltiirii

Sosyal medyada paylasilan her mesaj, fotograf, video, konum “arkadas” olarak
eklenen her kisi, yasam tarzlar1 veya goriisleri hakkinda yapilan yorumlar ve biitiin
bilgiler bireylerle ilgili bir dijital arsiv olusturmaktadir. Zaman i¢inde olusan bu dijital
var olma durumu yeni davramis sekilleri ortaya c¢ikarmaktadir. Insanlar sosyal
medyadan edindikleri imajlar nedeniyle yeni tavirlar gelistirmekte, yeni kiiltiirel
kodlar edinmektedirler. Sosyal medya kiiltiirel olarak pek ¢ok seye etki etmektedir.
Ozellikle de sehir kiiltiirii sosyal medyanin cevresinde ve etkisinde sekillenmektedir.
Yasanilanlari, gidilen yerleri, tatilleri, aile ve arkadaslar aras1 konular1 sosyal medya
izerinden teshir etmek ve bagkalarinca teshir edileni gézetlemek artik giinliik hayatin
parcasi haline gelmistir. Sosyal medyaya ait bir teshir ve gozetleme kiiltiiriinden
bahsetmek miimkiindiir. Birbirini biitiinleyen bu iki unsur (teshir ve gozetleme)

mahremiyet kavraminin kapsaminda diisiintilebilir.

Sosyal medyanin ortaya ¢iktigi giin ile bugiin arasindaki kisa siirede mahremiyet
kavraminin anlami ¢ok farklilasmistir. Foucault’un kavramlastirdigi (2007) “gozetim
toplumu” sosyal medyanin tiim kimligine islemistir. Sosyal medya kullanicilari
bilgilerini paylasirken ve baskalarimin profillerini izlerken hem gozetleyen hem de
gozetlenen durumundadirlar. Sosyal medya kullanicilari, hem gozetleyerek hem de
gozetlenerek, gdzetimin hem 6znesi hem de nesnesi konumundadirlar. Dolgun’a gore
(2015: 147-148) bilgisayarlar zaman ve mekan kavramlarini 6nemsizlestirilmistir.
Yeni nesil bio-bilgisayarlar ve yapay zeka ile ise insanlik siki bir gozetim altina
girecektir. Gozetim toplumu, siradan insanlarin kisisel yasamlarma ait her tiir
ayrintinin bu gelismis bilgisayarlar sayesinde devlet daireleri/istihbarat orgiitleri ve

bliylik sirketlere ait veri bankalarinda toplanmasi/islenmesi/yorumlanmasi olacaktir.
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Sosyal medya araciligiyla, herhangi bir seyi teshir etmek siradan bir giinliik etkinlige
dontigmiistiir. Ardisik nesiller arasinda ciddi sekilde var oldugu diisiiniilen farkliliklar
sosyal medya mecralarinin kullanici dostu yapisi, kendi kendini kullaniciya ¢abuk
Ogreten teknolojisi sayesinde degismistir. Bu Kkiiltiirel farkliliklari, kusak
catigsmalarinin bile belirleyeni sosyal medya olmustur. Bunun en goriinen gerekgesi
internetin insanlara cesaret veren, disariya kapali, sanal diinyanin gériinmeyen kapilari
ardinda korunakl1 bir alan agmasidir. Insanlar bu “korunakli” alanda ister goriinerek,

isterlerse goriinmez ama bilinir halde “6zgiir” bir sekilde davranabilmektedirler.

Alemdaroglu ve Demirtag’in da belirttigi gibi (2004: 206) internet teknolojisi
yararlanilarak olusturulan sanal alem, insan yagaminin kurgusal bir versiyonudur. Bu
kurgusal alanda gercek toplumsal gii¢ etkilesimine benzemeyen bir 6zgiirliik alani
sunulmakta, insanlar yapamadiklarini yapabilir, edemediklerini edebilir hale
gelmekte, daha genis bir diis diinyasinda yasayabilmektedirler. Ozellikle internetteki
gercek zamanli sohbet ortamlari, kimliklerin “istege gore” sekillenmesi igin yeni bir
alan olusturmaktadir. Bu alan sayesinde bireyler kendilerini ifsa etmek hususunda,
geemisleriyle,  kokleriyle,  kiiltiirleriyle — uyumsuz, 6zgir bir  sekilde
davranabilmektedirler.

Bununla beraber tiim sosyal medya mecralarina 6zel kendini ve baskalarini ifsa
yontemleri gelismistir. Bunlar daha ¢ok giindemin ve ¢evrenin etkisinde kalinarak ya
da glindemin ve ¢evrenin gerisinde kalma kaygisiyla yapilan davraniglar sonucu ortaya
¢ikmaktadir. Daha cok siyasi polemiklerin yasandig bir alan olarak Twitter’da adeta
bir agorada siyasi tartigmaya girismis gibi kendilerini ifade ederken, Facebook ve
Instagram’da daha ¢ok 6zel hayatlarina iliskin duygusal, mizahi ya da erigebildikleri
ekonomik konumu gostermeye ¢alisir bir ruh haliyle davranilabilmektedir. 2017°den
bu yana hizla yayginlasan TikTok’ta ise ait olduklar1 sosyolojik tabanla tamamen zit
videolar ¢ekip paylasabilmekte, bir nevi bu mecralar1 duygusal disavurum amach

kullanmaktadirlar.

2.3.3.3. Sosyal medyada din ve inang Kiiltiirii

Postman’in (2010: 132) ABD’de ¢ok yaygin olan ve televaiz olarak adlandirilan din
insanlariin sunuculuk yaptig “televizyonda dinin” televizyondaki diger her sey gibi,

oldukca basit bigimde bir eglence unsuru olarak sunuldugunu; dinin tarihsel, derinlikli
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ve kutsal bir insani etkinlik 6zelliklerinin silindigini; ritliellerden, dogmalardan,
gelenek, teoloji ve ruhsal agkinlik durumundan yoksun oldugunu belirtmekte, asil
basroliin vaiz oldugunu, “Tanr1”nin bile ikinci planda kaldigin1 ifade etmektedir.
Ustelik bu televaizleri bilgi ve icerik a¢isindan zayif olarak degerlendirmekte ancak
burada zayifligin asil nedeni olarak da televizyonu (medium) gostermektedir.
Postman’in televizyon lizerinden yaptig1 bu tespitler bugiin medium’un en gelismis

hali internet ve onun {iriinii sosyal medya i¢in de gegerlidir.

Medya, ilk ortaya c¢iktig1 tarihlerden bu yana dini yapilar i¢in 6nemli bir ara¢ olarak
diistiniilmiis, dinlerin taninmasi ve yayilmasinda 6nemli bir vazife gordiigii farz
edilmistir. Dini mesaj aktariminda kullanilmasi tercihi her gegen giin daha da artig
gostermistir. Dini yapilar medyayi bir firsat gormekte; televizyon, dergi ve gazete gibi
imkanlarla etki gili¢lerini artirmak icin ¢abalamaktadirlar (Aydin, 2017). Postman’in
aktardigina gore (2010: 133-134) televaiz Bill Graham 1980’lerde aksam vaazlarinin
ABD ve Kanada’da bulunan 300 kanalda yayinlandigini, tek bir yaymla Hz. Isa’dan
daha fazla insana vaaz verdigini sylemektedir. Sosyal medya dini inang ve kiiltiirlerin
kendini ¢ogaltma ve propaganda i¢in kullandig1 yeni mecraya doniigmiistiir. Bunun
yaninda sosyal medya kurumsal dini propagandanin alani olmasi yaninda bireylerin
dini duygularini yogun olarak paylastiklari bir alandir. Bu, sosyal medyanin kitlelere

erisim konusunda agmis oldugu genis alan diisiiniildiiglinde rasyonel bir davranistir.

Ancak sosyal medyada din ve manevi duygular1 sahislarin paylagmasi ile kurumsal
yapilarin paylasmasi arasinda nitelik olarak ciddi farklar bulunmaktadir. Sahislarin
yaptig1 paylasimlar daha ¢ok dini duygu sOmiirlisii, yanlis bilginin dolasima
sokulmasi, din ve maneviyat gosterisi seklinde olmaktadir. Dini ve manevi duygularin
ifsa edilmesi, tatmin edilmesi, yayginlagtirilmas1 ve somiiriilmesi sosyal medyanin
O6nemli kullanim amagclarindan birine doniigsmiis durumdadir. Dini yasantinin artik bir
de sosyal medya versiyonu bulunmaktadir. Oyman’in da belirttigi gibi (2016: 127)
toplumsal alanda ortaya cikan sosyal aglar kiiltliriin her 6gesiyle iliski i¢indedir.
Toplumsal alanda en ¢ok isleve sahip olan dinin sosyal medya toplumundan bagimsiz
olmasi diisliniilemez. Dini hassasiyetleri olan ve kendini dindar olarak tanimlayan
kitlenin popiiler kiiltiir olarak kabul edilen sosyal medyada dini diisiincelerini
kullanmalar1 popiiler dindarliga zemin hazirlamistir. Dindarliklar1 sosyal medyada

sekillenen bireylerin dini algilar1 da sosyal medya sdylemlerine gore sekillenmektedir.
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Sosyal medya dindarlarin yasamini da etkileyip doniistiirmiistiir. Modern hayatla
ortaya ¢ikan gerceklerin sosyal medyada ortam bulmasi din yasamini ve dini iletigimi
de degistirmistir. Insanlar gercek hayatta yapmadiklari dini vecibeleri ve sdylemleri
sosyal medyada yaparak, yapiyormus gibi yaparak ya da dini eylemlerini sosyal
medyada devam ettirerek manen kendisini rahatlatmakta, kendilerine dini igerikli bir

sosyal medya imaj1 olusturmaktadirlar.

Dini ve muhazakar tavri bilinen ve yaygin sosyal medya aglarindan paylasanlarin
yaninda, tek amaci dini inan¢ yaymak ya da o dini inancin mensuplar1 arasinda bir
haberlesme ag1 olarak kullanmak olan ¢ok sayida sosyal medya hesab1 da agilmistir.
Bazilari bireysel olurken, bazilar1 da farkli cemaat ve dini gruplarca propaganda, haber
dolagima sokma, bilgi paylasma ve sonucunda yapilanmalarina liye ¢ekmek amacini
giitmektedir. “muslimsocial.com” gibi Miisliimanlara hitap eden; “JewTube.com” gibi

1%3

Yahudilere yonelik icerik sunan; “godtube.com” ve “‘christian.com” gibi hedef kitlesi
Hiristiyanlar olan; “beliefnet.com” gibi tiim inang¢ sistemlerini hedefleyen sosyal

medya platformlar1 vardir (Haberli, 2018: 640).

Tiirkiye’de de Ismail Aga Cemaati’nin (ismailaga.org.tr), Ahmediye Cemaati
(ahmediye.org), Aziz Mahmud Hiidayi Vakfi (hudayivakfi.org), Istanbul Bulgar
Cemaati (svetistephan.com), Hulusi Efendi Vakfi (hulusiefendivakfi.org.tr), Sent
Antuan Kilisesi (sentantuan.com), Suffa Vakfi (suffavakfi.org.tr), Tirk Yahudi
Toplumu (turkyahudileri.com) gibi ¢ok sayida dini cemaate ait web sitesi ve sosyal

medya hesaplar1 mevcuttur.

Tiirkiye’de Islamiyet’te kutsal giin olarak nitelenen Cuma, dini bayram giinleri ve
arefeleri, kandiller ve Ramazan ay: siiresince sosyal medya kanallar1 tizerinden dini
hassasiyetlerini gostermek artik neredeyse bir kesim i¢in bir sosyal medya kuralina
doniismiis durumdadir. Cuma ve diger kutsal olarak addedilebilecek giinlerde
styasetcilerin lilke halkinin dini hassasiyetleri lizerinden mesaj verme kaygisinin bu
sosyal medya teamiiliinii gelistirdigi goriilmektedir. Bu durum Tiirkiye ve diinyadaki

popiilist siyaset yapma aligkanliklariyla da uyusmaktadir.

Sosyal medya uygulamalarinin din konusundaki kullanimiyla ilgili olarak yapilan en
onemli elestiri dini kurumlarin toplumsallastirma islevini elinden alarak farklilastirip
doniistiirmesi olmaktadir. Sosyal medyada her giin “kutsal”n yeniden iretilir ve

tiiketilir hale gelmesinin dini sosyallestirme islevinden uzaklastirarak bireysellige
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indirgedigi ifade edilmektedir. Bu da, elestiriye gore, dini samimiyetten uzaklastirip
bir gosteris unsuruna doniistiirmiistiir. Gosteris¢i dindarlik, eylemsel ve manevi
dindarliktan ziyade dis giidiimlii veya disa doniik dindarlik i¢inde ele alinmaktadir.
Gosterisci dindarlikta, din dindarin davraniglarinin birinci derecede belirleyen unsuru
olmayip baska amagclar i¢in bir ara¢ konumundadir. Bu tip dindarliga, bir sekilde
dinden yararlanmayr amaclayan fonksiyonel dindarlik veya psikolojik ihtiyaglar
dindarhigi da denmektedir (Okumus, 2002: 45-46). Oyman (2016: 140) sosyal
medyadaki din ya da dindarhigin gercek hayattaki din ve dindarlik ile esdeger
olabildigini de ifade etmekle birlikte bu dindarlig1 samimiyetten uzak davranislar
olarak degerlendirmektedir. Sosyal medya iletisim i¢in sagladig1 olanaklarla modern
diinyada dini anlayis, tasavvur ve faaliyetleri yayginlastirmakta dnemli bir isleve
sahiptir. Ancak sosyal medya gibi kontrol etmenin ¢ok gii¢c oldugu ve herkese agik
mecralarda ideal bir din ve maneviyat davranigini siirekli kilmak ve bulmak miimkiin

degildir.

SII TIIIS BHII IS.LIKE

"Sll I Gll DUDE STANI] IIP'
AHII EMBRACE ME BRO!"

quickmeme.com  MARK 2:1-12

RESIm 2.1. Hz Isa y1 konu edinen bir caps (Stokel-Walker, 2017).

Sadece Islamiyet igin degil diger dini diisiincelerde de durumun aymi oldugu
goriilmektedir. Hiristiyanlik dininin kutsal kitab1 Incil’in dijital ortama aktarildigini
ifade eden Stokel-Walker (2017) YouVersion adli bir Incil uygulamasindan 260
milyondan fazla indirildigini ifade etmektedir. Tevrat ve Kur’an i¢in de benzer
uygulamalarin bulundugunu ifade eden Stokel-Walker dini metinleri dijitalde
okumanin, okunma ve yorumlanma seklini etkiledigini ve yiizeysel olarak

algilanmasima neden oldugunu belirtmektedir. Hiristiyanli§i konu edinen Stokel-
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Walker dinde dijitallesme ve dinin sosyal medya iizerinden erisilebilir hale gelmesiyle
birlikte artik kiliseye gitmenin gerekmedigi, dini tdrenlere katilmanin tercih

edilmedigi yeni bir dijital dinin ortaya ¢iktigini ifade etmektedir.

Kutsal kitap ayetlerine sosyal medya uygulamalarindan erisen bireylerde 6zel bir inang
yonelimi olustugu, insanlarin herhangi bir dini yonelimden sosyal medya iizerinden
edindigi bilgi nedeniyle kaginabilecegini sdylemektedir (Stokel-Walker, 2017). Sosyal
medyadaki dini bilgilerin baglamindan kopuk olmasi ihtimali “dijital bir din™1 bakis
acis1t olusturma ihtimaline yol acacaktir. Bu dijital dini bakisin en Onemli
gostergelerinden biri “caps” olarak adlandirilan gorsellerdir. Miller’a gore (2011)
dijital ¢agda alisilageldik ibadethaneler gibi somut mekanlardan ziyade sanal dinlere
ait sanal ibadethaneler ortaya cikacaktir. Gelecekte insanlar dini veya manevi
meselelerde sosyal aglara daha ¢ok bagvuracaktir. Geger’e gore (2018) bu durum dini
inanglar agisindan sorunlu bir durum olacaktir. Bu durumu “gdsteris¢i ibadet” yahut

~ .9

“sosyal medya dindarlig1” olarak nitelemekte, sorunlu bulmaktadir.

Sosyal medya tlizerinden dini paylasimlar yapmanin bir degisik yonii de baska dini ve
manevi anlayiglara zarar vermek amagh paylasim seklidir. Kendi dini inancina rakip
olarak gordiikleri din ve inanglara kars1 sosyal medya iizerinden miicadele yiiriitmek,
zaman zaman da bunu yaparken kasitli olarak yalan ifadeler kullanarak olumsuz algi
yaratmaya c¢aligmak da bir yontem olarak tercih edilebilmektedir. Bu aslinda sosyal
medyadaki “saldirganlik”, “yipratma” kiiltlirtinlin dini alana yonelik sosyal medya
kullanimina yansimasidir. Anti-Islam, anti-Hiristiyan, anti-semitik ya da herhangi bir
inanct “kotilemek”, taraftarlarint ya da muhtemel taraftarlarini etkilemek gibi
amaclarla sosyal medyadan asilsiz ayetler, hadisler, dine mal edilmis ifadeler yaymak

gibi yontemler tercih edilmektedir.
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Haberli (2018) yiizyillar boyu az sayida insanin kontroliinde bulunan dini bilgi
birikiminin dijitallesmesinin bilgiye erismeyi kolaylastirdigini, ancak dini bilgi
acisindan yetersiz ve dijital medya okuryazarlig: yetersiz olan kullanicilar iizerinde
zararl oldugunu ifade etmektedir. Kullanicilarin sosyal medya ortaminda edindigi
daginik ve farkl bilgilerle kendisine senkretik bir din anlayis1 insa ettigini, bunun da
dini anlayisin asmmmasina yol actifini1 ifade etmektedir. En masum haliyle
Camdereli’nin de dedigi gibi (2019) sosyal medya dindarlarin dindarliklarin
paylasabilecekleri bir ortam haline gelmistir. Sosyal medya “sosyal medya dindarlig1”

adinda artik farkl bir dindarlik kategorisi ortaya ¢ikarmstir.
2.3.3.4. Sosyal medyada alg1 yonetimi ve propaganda

Kamuoyu olusturmak i¢in en etkili unsurlardan biri olarak kabul edilen ve teknolojinin
gelisimiyle etki alanlar1 daha da genisleyen kitle iletisim araclarinin baslica 6zelligi,
olaylar ve fikirleri cok kisa bir zamanda genis kitlelere yayabilmeleri, onlar1 olusturan
bireylerin tutumlarina ve davraniglarina yon verebilmeleridir (Balci, 2005: 155-156).
Tiim kitle iletisim araglar1 gibi zaman i¢inde sosyal medya da bu amagla kullanilmaya
baslanmistir. Sosyal medyanin gelisip, kullanici sayis1 ve kullanim yogunlugu artinca,
kamuoyu iizerindeki etkisi de aym dogrultuda c¢ogalmis, degisik amaclarla
kullanilmast yoluna gidilmistir. Bunlardan biri de algi yonetimi amagl propaganda

olmustur.
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Lasswell (1927: 627) propagandayi, 6nemli ve anlamli sembollerin yonlendirilmesiyle
genel tutumlarin yonetimi olarak tanimlamaktadir. Tarihin her doneminde propaganda
bilerek ya da bilmeyerek, sistematize edilmis ya da diizensizce kullanilmistir. 20.
ylizyilin baglarinda Kkitlelerin ikna edilmesinin artik yavas yavas bir ihtiyag ve
zorunluluk haline gelmesiyle propaganda bir sistem halinde kullanilmaya baslanmastir.
Ikinci Diinya Savasi’nin taraflarindan olan Almanya hem kendi iilkesindeki hem de
periferisindeki kamuoyunu ikna etmeye yonelik propaganda c¢alismalarina
yonelmistir. Siyasal propaganda sistematik hale getirilmis ve belli ¢ergceve kurallarla

yiirlitilmeye baslanmistir.

Afigler, el ilanlar1, gazeteler, sinema filmleri ve kitaplarla baglayan propaganda
araglarmin gelisimi ilerleyen yillarda radyo ve televizyona dogru ilerlemistir.
Gilinlimiizde halen bu araglarin bir kismu kullanilmaktayken sosyal medya
propagandanin yeni ve yadsinamaz bir unsuruna doniismiistiir. Zaman ve mekan
siirlamasi olmamast; hiz, etkilesim, segmentasyon imkani gibi 6zellikleri bakimindan
sosyal medya propagandaya yeni alanlar agmaktadir. Internet teknolojisinin gelismesi,
bant genisliklerinin artmasi ve dolayisiyla erisiminin hizlanmasi bilgiye hizli ve diisiik
maliyetle ulasilmasini saglamis, kitlelerin erisimini kolaylagtirmigtir. Toplumsal
hareketler de bu kolay erisilebilen ve diisiik maliyetli secenegi tercih etmisler, internete
yonlenmislerdir. Bilhassa sosyal medya {lizerinden elde edilebilen bilgi kaynaklarina
erisimi de hizlandirmis ve kolaylastirmstir. internetin ilk ortaya ¢ikt1g1 yillara sahitlik
edenlerin diginda, artik zamaninin biiyiik boliimiinii internette gegiren, internetin adeta
insanligin tim ge¢misinde var oldugunu diisiinen, olmadigin1 hayal dahi edemeyen
“dijital yerli” nesillere seslenmek i¢in internet ve sosyal medyayr kullanmak

kac¢inilmaz bir hal almistir.

Dijjital medya ortamlarinin artitk kacinilmaz olarak siyaset¢i, biirokrat, kamu
kurumlari, sanat diinyas1 gibi kendini ve ¢aligmalarim1 kamuoyuna anlatmak,
kendisiyle ilgili riza olusturmak zorunda olan kesimler tarafindan kullanilmasi bu
mecralar1 propaganda mecrasina da donistiirmiistlir. Siyasetciler, sivil ve askeri
biirokrasi, kamu kurumlar1 ve diplomasi sosyal medya iizerinden propaganda yaparak

kendileri ve atmak istedikleri adimlarla ilgili riza liretmeye calismaktadirlar.

Geleneksel medya doneminde propaganda kampanyalarmin hiikiimet ve medya

tarafindan ortaklasa baglatilmasi ve kitle medyas1 kuruluslarinin igbirligi yapmasi,
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biiyiik sermaye ve giic odaklarina zarar vermesi muhtemel konularin kapsam dist
tutulabilmesi (Herman ve Chomsky, 2006: 118) gibi otoriteye ait ayricaliklar sosyal
medyanin sundugu imkanlarin biiyiik 6l¢lide astig1 one siiriilmektedir. Buna gore
sosyal medya kendisine herkesin rahatga ulasabilmesi, istedigi her konuyu
paylasabilmesi gibi imkanlarla bir esitlik saglamis ve savunmasiz kitleler tizerindeki

propagandanin etkisini kirmistir.

Bu bir yere ve belli bir zamana kadar dogrudur. Devlet erklerinin sosyal medya alanini
interneti kesme, mecralar1 engelleme gibi uygulamalarla kontrol altina almalarimin
yant sira sosyal medya sirketlerinin son yillardaki bazi uygulamalar1 da sosyal medya
uygulamalarindaki her paylasilant tim kamuoyunun gorebilmesine engel
getirmektedir. Bu da sosyal medya lizerinden gorece olarak sosyoekonomik agidan
zayif kesimlerin sesini duyurmasini ve kendilerini anlatmasin1 engellemektedir.
Omegin Netblocks verilerine gore (2020) 27 Subat 2020°de Suriye’nin Idlib
bolgesinde bulunan Tiirk askeri birliklerine yapilan saldir1 sonrasinda Facebook ve
Instagram, ayn1 aksam yerel saatle 23.30’da ulusal saglayic1 Tiirk Telekom ve daha
sonra diger onde gelen servis saglayicilar araciligiyla ulasilamaz hale gelmistir.
YouTube ve WhatsApp mesajlagsmalar1 da ayni anda veya kisa bir siire sonra kismen
kisitlanmistir. Kisitlamalar, 28 Subat giinii de devam etmistir. Trafik verilerine
bakilirsa ilk Twitter ve Instagram arkasindan da sirasiyla Facebook, YouTube ve

WhatsApp iletisimi yavaslatilmistir.

DW’nin de agikladigi gibi (2018) internet ve sosyal medya her gegen giin gelisen
makine 6grenmesi ve yapay zeka sayesinde kisisellestirilmis, segmente edilmis,
kisisel/toplumsal olarak ve gruplara gore igerik iiretilebilen ve dagitilabilen ortamlara
doniigmiistiir. Bu dontisiim teknolojinin gelismesi paralelinde devam etmektedir.
Sosyal medya algoritmalari kullanicilarin hosuna giden ve yorum yapilan iletileri
degerlendirmekte, takip edilen sosyal medya uygulamasindaki haber kaynagi buna
dayanarak olusturmaktadir. Algoritmalar kullanicilarin sosyal medya uygulamasinda
daha fazla zaman gecirmesi ve daha c¢ok reklama maruz kalmasi igin

kurgulanmaktadir.

Sosyal aglar internetteki davranislar1 analiz edip ilgi ¢ekebilecegini diisiindiigii
gonderileri sunmaktadir. Bu algoritmalar begenilere bagli olarak politik goriisleri,

hatta kotii aliskanliklan tespit edebilmektedir. Sosyal aglar kullanicilar1 hakkindaki
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verileri toplayip analiz ederek karar vermekte ve kullanicilar hakkinda bir kanaat
olusturmaktadirlar. Bunu da 6ncelikle kullanicilara en uygun reklami gosterebilmek
adina yapmaktadirlar. Reklamlar genellikle ticari iirtinler hakkinda olmakla birlikte
zaman zaman politik ve hatta yalan bir igerikle ilgili de olabilmektedir. Ornegin
ABD’deki baskanlik secimleri sirasinda sahte hesaplar {izerinden sponsorlu,
provokatif gonderiler yayinlanmis, bu paylasimlarla gogmenlik, escinsellik ve silah
bulundurma konularinda toplumda bir kutuplastirma hedeflendigi iddia edilmistir

(Grassegger ve Krogerus, 2017).

Sosyal medya ilk ortaya ¢iktig1 zamanlar pek ¢ok nedenden 6tiirii daha 6zgiirliikk¢ii bir
alan olmustur. Bunun en basta gelen nedenlerinden biri heniiz ¢ok yayginlagmamis ve
kesfedilmemis olmasidir. Etkilerinin heniiz 6ngériilememis, haliyle de egemen giigler,
devletler, ekonomik giicler icin heniiz bir tehdit algis1 olusturmamis olmasi sosyal
medyaya bir siire gorece Ozgiir bir alan agmistir. Ancak sosyal medya teknolojisine
hakim akill1 telefon teknolojisinin bugiinkii kadar gelismemis, kitlelerin erisemedigi,
bilgisayar ve sosyal medya teknolojisine hakim insan sayisinin azligr gibi pek ¢ok
nedenin bu “0zgiir” alani ister istemez kisitladigi g6z oniinde bulundurulmalidir. Daha
sonraki donemde sosyal medyaya ait Ozgilir alan geleneksel medyanin akibetine
ugramis ve c¢esitli yontemlerle denetlenerek kisitlanmistir. Sosyal medyada

yayinlananlar algoritmalar kullanilarak zapt edilmeye ¢aligilmistir.

Siyasi iktidar olarak devlet ve hiikiimetlerin 6zellikle kriz ve bunalim dénemlerinde
raz1 olmaya egilimli insanlar yaratmasi, yani riza tiretmesi kaginilmazdir. Bunun i¢in;
“Sivil Itaatsizligi Kirma”, “Siyasetsizlestirme/Kayitsizlastirma”,  “Giindemi
Yonlendirme”, “Bunalimi Yayginlastirma”, “Normallestirme”, “Bilgisizlestirme”,
“Alternatifsizlestirme” ve “Umut Gelistirme ya da Kirma” gibi yontemler
kullanmaktadirlar (Damlapinar, 2005: 115-125). Siyasi partiler ve kisilikler sosyal
medyay1 da propaganda amagh kullaniminin disinda bir de ¢esitli konularda toplumun
rizasin1 olusturmak, kanaatleri etkileyebilmek amaglh olarak kullanmaktadirlar.
Toplumun tepkisini anlayabilmek i¢in sosyal medya iizerinden nabiz Olglimleri
yapilmakta, ona gore sonraki adimlar planlanmaktadir. Bunlarin hepsi aslinda
propagandanin yan yollaridir ve ana hedef en sonunda yapilmasi ulasilmasi planlanan
propaganda hedefidir. Sosyal medya, alg1 yonetimi kavramina da yeni kapilar agmustir.

Alg1 yonetimi uygulamalar1 sosyal medya ile yeni bir yol bulmus, daha da artmistir.
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Haber alma ve haberdar olma sosyal medya iizerinden yapilir hale geldikge algi
yonetimi agisindan da 6nemli hale gelmistir. Sosyal medya kampanyalariyla bireyler,
gruplar ve kitleler iizerinde etkili olmak ve kanaatlerini yonlendirmek miimkiin

gorilmektedir.

Biitlin bunlar yeni medya olarak da adlandirilan teknoloji tabanli medyanin toplumsal
hayata etkileridir. Ancak Barig’in da belirttigi gibi (2011: 35) yeni medya asagidan
yukariya, tabandan tavana dogru gelismis bir teknolojidir ve bir¢ok yan etkisi de
olmustur. Yeni gelisen medya insanlarin, sirketlerin ve gruplarin iletisim sistemlerini
degistirdigi gibi aktivist gruplarin iletisim bigimlerini de degistirmistir. Térenli’nin de
belirttigi gibi (2005: 155) medyanin dijitallesmesini yalnizca teknolojik gelismelerle
aciklamak yeterli goriillmemektedir. Bu toplumun dijital seceneklere erisme hakkini
verenlerin, insanlarin iletisim yoluyla karsilanan diger bireysel ve sosyal ihtiyaglarina
hangi seviyede yamit verilebildigine baghdir. Ornegin bu ihtiyaclar dogrultusunda
“dijital aktivizm” ve “yurttas gazeteciligi” ismi verilen iki ayr1 kavram ortaya

cikmustir.

Yurttas gazeteciligi web 2.0 teknolojisinin miimkiin kildig1 bir alan olmakla beraber
aslinda geleneksel medya doneminde okuyucu/izleyici mektuplar1 ya da ihbarlarinin
dontigmiis halidir ve daha etkindir. Yurttas gazeteciligi olarak adlandirilan olgu aslinda
bir eylem bi¢imidir. Clinkii burada yurttas haber aktarimi gorevini bir gazetecilik
giidiisii ile degil, bir seyleri degistirebilmek amagli etki hevesi ile yapmaktadir. Ama
web 2.0 teknolojileri ile kullanicilarin igerik {ireticiye donilismesi yeni bir hareket alani
agmustir. Iktidar ve egemen giicler sosyal medya iizerinden siirekli denetlenebilir hale
gelmistir. Bu da bir ¢esit tersine propagandaya imkan vermektedir. Sosyal medya
lizerinden organize olan kitleler, Rheingold’un tabiriyle (1993) sanal cemaatler
iktidarlarin aldiklar1 karar, egemen giiclerin uygulamalar1 ile ilgili olarak bir
denetleme, baski olusturma imkani elde etmislerdir. Bu propaganda sayesinde
kamuoyu olusturup, algiyr yonetip sahislari/gruplarv/kitleleri yanlarima c¢ekerek

kamuoyu adina kazanimlar elde edebilmektedirler.

Rheingold’un ifadesiyle (1993: 5) teknolojiyle birlikte geleneksel siyasetin de yerini
alan tekno-politik anlayis; ulus-devlet sisteminin sinirlarini ortadan kaldirmis ve tekno
devrimden sonra elektronik gruplar olusmaya baslamistir. Bu gruplar “sézliik, forum”

gibi sanal yapilanmalarin altinda toplanmakta ve olusturduklar1 sanal kamusal alanla

69



siyasal, kiiltiirel ve sosyal konulari elestirel diizeyde yorumlayarak, enformatik
toplumsal iliskileri yeniden diizenlemektedirler. Sanal cemaatler “siber-uzayda kisisel
iliski aglarinmi sekillendirmek iizere yeterli sayida insanin, yeterli uzunlukta kamusal
tartismayi, yeterli insani hislerle gerceklestirdigi zaman agda ortaya ¢ikan kabileler
olarak goriilmektedir. Sosyal aglarin politik katilim ve se¢imlerde 6nemli rollere sahip
olmasinin nedeni olarak bireyler arasinda etkilesimli iletisim saglamasini gosteren
Cildan ve digerleri (2012: 8) siyasetgilerin de sosyal medya sayesinde hizli bir sekilde
ve ¢ok diisik maliyetlerle kitlelerine hitap etme firsati yakaladigina dikkat
cekmektedir. Ayrica dijital ortamda sansiiriin geleneksel medyaya gore daha az
olmast, her kesimin sesini duyurabilecegi bir mecra olmasi sosyal aglar1 siyaset i¢in

¢ok onemli bir alana doniistiirmektedir.

Sosyal medya iletisimi alisilmis mecralar1 hizlandirmis, neredeyse anlik hale
dontistirmistiir. Mikroblog olarak adlandirilan Twitter gibi mecralar toplumsal
hareketlerin haberlesme, organize olma ve harekete gecmelerini hizlandirmistir.
Toplumsal hareketlerde sosyal medyanin etkileri 2011°deki Arap Bahari, 2013 teki
Gezi Parki ve 2019°da Hong Kong, Sili, Liibnan gibi iilkelerde yasanan toplumsal
hareketlerde goriilmiistiir.

Ertem ve Uckan (2011: 18), yeni iletisim teknolojilerinin insanlara, “gok hizli bir
sekilde bir araya gelme ve dagilma, yatay bir sekilde orgiitlenmeyle ongoriilemez
davraniglarda bulunabilme, i¢ ve dis iletisimi 6nlenemez bir sekilde siirdiirebilme;
yerel eylemlerine kiiresel iletisim kanallarini kullanarak destek yaratabilme, kiiresel
iletisim yetenekleriyle diinya kamuoyunu etkileyebilme ve iktidarlar {izerinde
goriilmemis bir baski yaratabilme, her seyden Onemlisi, baskinin kosulu olan
goriinmezlik duvarlarini yikarak iilkeleri diinyaya seffaflagtirabilme” gibi yeni gligler
verdigini ifade etmektedirler. Iktidarlarm bilgiye erisimi ve iletisimi denetlemeyi,
bdylece kendilerine dikensiz giil bahgesi kurmayi hayal ettigini ama internetin kiiresel,
gayrimerkezi, agik, sinirsiz, etkilesimli, kullanici-denetimli ve altyapidan bagimsiz

halinin bilgiyi iktidarin elinden kagirma egiliminde oldugunu belirtmektedirler.

2.3.3.5. Sosyal medyada gozetim

Boyd’a gore (2007: 8) televizyon, radyo ve yazili basin gibi medya teknolojileri

“kamu” kavraminin kapsadigi alan1 genisletmektedir. Artik giinliik hayatta yagsanan bir
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olaya dogrudan sahit olanlarin disinda bir de bu “medya”lar lizerinden sahitlik s6z
konusu olmustur. Boyd bunlar1 “gériinmeyen izleyici/invisible audiences” olarak
nitelendirmektedir. Sosyal medyada da dijital olarak yer alan bireylerin, kendilerini
giinlik yasam disinda hem sosyal aglarda arkadas olduklarina ve kendisini
izlediklerini bildiklerine hem de ayni zamanda “gériinmeyen izleyicilere” goriiniir

kildiklarini ifade etmektedir.

Orwell’in 1984 (2014) adl1 eserinde “Biiyiik Birader/Big Brother” olarak adlandirdig:
devlet yapilanmasi ile yurttaglarin kesintisiz bir sekilde gézetime tabi tutuldugu bir
ilke anlatilmaktadir. Orwell romaninda teknoloji ve teknoloji temelli medya
kullanilarak, insan hayatinin her asamasinin kontrol edildigi, diisiincelerinin
denetlendigi totaliter bir toplumu tasvir etmistir. Glinlimiizde internet, dijital
uygulamalar, sosyal medya, uydular, dronelar, CCTV olarak adlandirilan kapal1 devre
goriintii ¢ceken kameralarla bir bireyin neredeyse her adimi kontrol ve gdzetim
altindadir. Internetteki herhangi bir kullanict biraktign dijital ayak izi ile takip
edilebilmekte, neredeyse her ortamda degisik teknolojik aletlerin {izerinde bulunan

kameralarla goriintiilenebilmektedir.

Cakir’in da tespit ettigi gibi (2015: 18) internet baz1 kuramcilar tarafindan adeta 6zerk,
bagimsiz ve hatta soyut ama insanlar iizerinde gilice sahip bir varlik gibi algilanip
yansitilmaktadir. Buna gore internet toplumdaki bireyler arasinda higbir ayrim
yapmadan, internete erisebilen herkese esit, giivenli, kullanici denetimli katilim
olanaklar1 sunmaktadir. Ustelik bunu kolay, ucuz ve hizli bir sekilde yaparak sosyal
boliinmeleri de asmaktadir. Ancak internetin, siirekli bir olumlu ozellik olarak
bahsedildigi gibi, 6zerk ve bagimsiz olmadigr miilkiyet iliskileri ve gii¢ iliskileri ile
kusatili, yoneticileri ve sahipleri bulunan bir olusum oldugu agiktir. Ayrica internet
sanal da olsa metafizik bir varlik degildir; biitlin diinyaya yayilmis monitdrlere,
kablolara, belleklere, uydulara, yazilimlara ve altyapilara baghidir. Internet zaman
zaman Ozglir ve bagimsiz bir platform olarak goriilmekte ama egemen kurum ve
kuruluglar zaman gegtikte dijital ortam1 kontrolleri altinda tutmay: ve denetimini

ogrenmektedirler.

Internetin bireylere sundugu 6zgiirliigiin yan1 sira bilisim teknolojilerinin bilgiyi
saklayabilmesi ve siniflandirabilmesi gozetleme i¢in iy1 bir alan yaratmaktadir. Dijital

aglara konan herhangi bir bilginin, fotografin ve videonun uluslararasi, belli bir sahibi
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olmayan alanda kaybolmadan durabilmesi, teknolojiye hakim kisi ve ¢evreler
tarafindan erisilebilecek sekilde siniflandirilabilmesi internet ortamint gozetim igin

¢ok verimli bir alana doniistiirmektedir.

Sosyal medyada gozetim aliskanliklar1 ve yontemleri, internetin 1990’lardan sonra
kamusal hayata dahil olmasiyla baslamis, internet {izerinden bagkalarini ve baska
kurum/kuruluslari takip etme, gézetleme faaliyetlerinin devamudir. Internette gozetim
neredeyse devletlerin en basindan bu yana belli seviyelerde basarabildikleri bir alan
olmustur. Ozellikle de teknolojiyi belirleyen, gelistiren, ekonomik bir iiriine
dontistiiren ve kiiresellesen diinyaya arz edebilen iilkeler internet teknolojisinin
gozetimini zaten en bagindan ve bu imkanin olumlu yanlarin1 degerlendirdikten sonra
yapabilmistir. Ancak internet teknolojileri basitlestikce, kullanmak i¢in gerekli bilgi
birikimine ulasim daha kolaylastikca gozetim kisisel seviyeye inmeye baslamistir.
1990’larin sonu itibariyle adeta kisisel gozetim internet kullanicilarinin bir ugrasina

doniismiistiir.

Sosyal medya “gozetim”in en son kesfedilmis, en popiiler alanidir. Tiim izleme ve
gozleme faaliyetlerinin odagindadir. Gerek kisisel kiigiik ihtiyaclar gerekse de
devletlerin, kurumlarin ve biiyiik yapilarin biiylik gézetleme, takip ve izleme islerinin
en Oncelikli mecrasi sosyal medyadir. Sosyal medya sirketlerinin ¢alisanlari, yasa
koyucu ve uygulayicilarin yasa disina ¢ikanlar, bireylerin sevgi ve cinsellik ihtiyaglar
icin bagvurduklar1 birincil izleme ve gézetleme alanidir. Geleneksel medya tizerinden
habercilik ve gazetecilik yapanlar dahi bir haber konusu ile ilgili olarak oncelikli
olarak sosyal medya iizerinden izleme ve gozetleme yapmakta, kanaata varmaya

caligmaktadirlar. Sosyal medya ilk akla gelen agik kaynaktir.

Peltekoglu (2012: 7-8), sosyal medyanin sundugu 6zgiirliik ortaminda kullanicilarin
bu ortamlarda olusturduklar1 profil ve igeriklerle gercek kimliklerini agiklasalar da
aciklamasalar da bir daha silinmemek {izere izlerini biraktiklarini belirtmektedir. Ona
gore bir tarafta sosyal medya araglar1 ile tamamen ortadan kalkan sinirlar, bununla
gelen ozgiirliikler ile diinyanin her yerine ve her yerdeki bilgiye ulasabilmenin
getirdigi haz ve sinir tamimazlik; diger taraftan gozlem evinin sinirsiz goriis alani

sosyal medya icin biiylik celiski kaynagidir.

Bireylerin kisisel verilerini internet araciligiyla sanal ortama agmasi, bu ¢ok 6zel

bilgilerin izinli ve izinsiz paylasilmasi1 gilinlik siradan bir eyleme donilismiistiir.
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Insanlar ¢ok biiyiik oranda internet ortamma koyduklar1 ya da baskalar1 tarafindan
paylasilan bilgilerinin mahremiyetini 6nemsememektedirler. Twitter, Facebook,
Instagram, Snapchat, TikTok gibi mecralara konan kisiye 6zel igeriklerin varabilecegi
sonuglarin farkinda degildirler ve bu veri/gorsel yigininin i¢inden kendilerine zarar
verilemeyecegi akillara gelmemektedir. Oysaki teknolojik gelismeler sonucu ortaya
cikan bilgi tarama, yiiz tanima ve eslestirme sistemleri sosyal medya hesaplarinda

yapilan paylasimlari ayrintili olarak tasnif ve analiz edebilmektedir.

Kisisel diizeyde de, masum ya da kotii niyetli tavirlarla sosyal medyadan takintili
izleme faaliyetleri artik ¢ok sik goriilmektedir. Daha 6nceden de belirtildigi gibi bu
izleme faaliyetine Ingilizcedeki yerlesik kullanimiyla “stalk” denmektedir. Akmese ve
Deniz (2017: 24-25) baskalarinin gevrimigi faaliyetlerini izleyen ya da gézleyen kisiyi
“siberstalker” olarak tanimlamaktadir. Gozetim kavrami ile ilgili tiim calismalarda
deginilen Coban ve Ozarslan’in da (2016) yorumladigi Bentham’dan alinan
“panoptikon” kavrami sosyal medyada gozetlemeyi aciklamak i¢in de
kullanilmaktadir. Toplumsal sisteme uyumu saglamay1 hedefleye ve denetimin bir
aracina doniisen gozetim insanlik tarihi kadar eskidir. Teknolojinin gelismesi, bilgiye
erisimin kolaylagmasi ve hizlanmasinin devlet yapilarini ya da 6zel girisimleri gozetim

yapmaya tesvik etmektedir.

Foucault’ya gére (2007: 173) iktidar bilgiyle cogalmaktadir. Iktidarin artis1 da bilgiyi
cogaltmaktadir. Iktidarlar biriktirdikleri enformasyonu giiciinii tahkim igin
kullanmaktadir. Bu durum bir gézetim mekanizmasini zorunlu kilmaktadir. Gozetimle
iktidarin siirekliligi, verimlilik ve iiretkenlik hedeflenmektedir. Foucault'ya gore
(2007: 98) gozetim sayesinde bireyler iktidara eklemlenmekte, onun bir parcasina
doniismektedirler. “Panoptikte, herkes bulundugu yere gore, digerinin tiimii ya da
bazilan tarafindan gozetlenir; biitlinliiklii ve degirmi bir giivensizlik aygitiyla kars

karsiya kalinir.”

Bu gbzetimin amaci i¢in pek ¢ok gerekge one stiriilebilir. Bu gerekgeler yapilan hak
ve mahremiyet ihlallerini mesrulastirmaya yarayacak igerikler barindirabilir. Ancak
devletlerin toplumu gézetlemesindeki en 6nemli amag kitleleri kontrol altinda tutmak,
gerektiginde manipiile etmek, belirlenen giizergdh disina ¢iktig1 hissedildigindeyse
cesitli yontemlerle kontrol altina almaktir. Bu da toplumu ve kisileri siirekli gézetim

altinda tutmak, gozetilenlerin bu gozetim durumunun farkina varmalarin
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saglamaktan, siirekli gozetim altinda bulunmanin verdigi tedirgin ruh haliyle bir
otokontrol gelistirmekten gegcmektedir. Toprak, Yildirim vd. de (2009: 146-147) artik
iktidarlarin ¢ok daha goriinmez goOzetleme yollarina sahip olduklarini,
Panoptikon’daki mimari yapinin yerini elektronik mimarinin aldigini, her koseye
konan kameralardan edinilen goriintiiler, cep telefonu sinyalleri, bilgisayar IP’leri, e-
posta takip sistemleri ve uzaydaki uydular sayesinde insanlari gozetim altinda
tuttuklarim1  belirtmektedir. Artik  bireyin gozetlenmekten kurtulma imkani

kalmamustir.

Ayn1 zamanda bir tiiketim unsuru olan sosyal medya da kullanicilarin goniillii olarak
hesaplarina yiikledikleri bilgi, veri, fotograf ve videolarla Bentham’in (2008) hayal
giicliniin {iriinii olan Panoptikon’daki gibi egemen gii¢lerin kullanicilart her an ve her
konumdan goézetimine izin vermektedir. Kimisi bunu sosyal medyanin bir psikolojik
durumu olan teshir diirtlisiiyle yaparken, bir kismi da herhangi bir motivasyonu
olmadan girmis oldugu bu sanal diinyada kendisinin goézetildiginin hi¢ farkinda
olmadan yapmaktadir. Sosyal medya gozetim i¢in ¢ok uygun bir kamusal alandir ve
Foucault’a gore (2017: 290-291), “teftis siireklidir” ve kamusal alanda yer alan
bireyler varligi her an hissedilen bir gozetim altindadirlar. Bu gozetim hali siirekli bir
kayit sisteminden destek almaktadir. Bugiin de sosyal medya duvarsiz, kulesiz,
penceresiz, gardiyansiz, toplumsal denetimin ¢ok yogun oldugu bir izleme alanidir.
Gozetim internet mecrasinda, gozetlenen ve gozetleyenin ic¢ ige gectigi yeni bir

asamada, en ileri derecede agirlastirilmistir.

2.3.3.6. Sosyal medyada kitlesel fonlama kiiltiirii

Internetin ve akabinde web 2.0 ile birlikte sosyal medyanin gelismesi ile bu mecra baz
kullanicilar i¢in bir para kazanma, baz1 kullanicilar i¢in de toplumsal amaca yonelik
olarak yaptiklarin1 disiindiikleri bir gorevi fonlama kaynagina donligmiistiir.
Girigimciler bu amacla teknoloji  gelistirmis, uygulamalar ve sistemler
olusturmuslardir. Bu uygulamalara genel olarak “kitlesel fonlama-crowdfunding” adi
verilmektedir. Temel olarak kitlesel fonlama, bir proje veya girisimin bir grup belirsiz
insan tarafindan fonlanmasi olsa da daha sonralar1 web siteleri ve sosyal medya
tizerinden daha da yayginlastig i¢in internet lizerinden olusturulan ve kullanilan bir

sistem olarak algilanmaktadir.
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Paylagim odakli bu sistemin ilk drnegi olarak Ingiliz miizik grubu Marillion’un 1997
yilinda ABD turnesi i¢in ihtiya¢ duydugu 60 bin dolar internet iizerinden takipgileri
tarafindan diizenlenen bagis kampanyasi ile toplamasi1 gosterilmektedir. Grup daha
sonra ¢ikardigi lic alblimii de ayni yontemle finanse etmistir. Ayni amagla 2000
yilinda, basta miizisyenler olmak iizere sanatcilari desteklemek hedefiyle ABD

merkezli “ArtistShare” internet sitesi kurulmustur (Sakizli, 2018: 7).

Kitle fonlamasinin taniminin bir projenin, girisimin bu c¢alisma disinda bir grup
tarafindan internet sayfasi, sosyal medya vd. iizerinden ekonomik olarak
desteklenmesidir. Bu bir dolayli finansman yontemidir. Arada banka ya da baska bir
finansal yap1 bulunmamaktadir. Burada baska bir aract kurum yer almamaktadir.
Ekonomik destege ihtiya¢ duyanlar internet tizerinden bunu talep etmekte, takipgi kitle
de goniillii olarak bu kisi ya da kisilere gonderdikleri meblaglarla ekonomik destek
vermektedirler. Cevrimigi platformlar kitlelerden 6zel projeler i¢in kredi toplamakta
ve proje i¢in ihtiya¢ duyulan tutara ulasildiginda bor¢lunun kullanabilmesi i¢in bu
tutar1 bor¢lu hesabina aktarmaktadir. Toplanan kredinin vadesi geldiginde ise
bor¢ludan 6demeleri tahsil etmekte ve kreditdrlerin hesaplarina aktarmaktadir. Bu
hizmetler karsiliginda araci olan ¢evrimigi platforma komisyon iicreti verilmektedir

(Onur ve Degirmenci, 2015: 1-4).

Kitle fonlamas1 yontemlerine sosyal medya 6nemli bir katkida bulunmustur. Sosyal
medya aglar1 lizerinden yayin yapan gazeteci, televizyoncu ve sanatcilara 6zel olarak
alanlar ag¢ilmistir. Buralarda dinleyiciler/izleyiciler ya sosyal aglar iizerindeki
yayinciya para aktarilmasini saglayan sistem iizerinden ya da bu amagla kurulmus
yapilar iizerinden para kazanabilmektedirler. Hatta bu durum bagimsiz gazeteciligin
gelecegi olarak goriilmektedir. Kitlesel fonlama gazetecilikte finansman sikintilarinin
yasandig1 ve arastirmaci gazetecilik ¢aligmalarinin finansmani konusunda biiyiik
sorunlar ¢ikmaya basladigi 2003°te gazeteci Chris Albritton’in Irak’taki savasla ilgili
yapacagi bir roportaj serisi i¢in ¢agrida bulunmasiyla baglamistir. Bu yontem sonraki
yillarda daha sik kullanilmaya baglanmistir. Bu amagla Indiegogo, Beacon, Kickstarter

ve Spot Us gibi platformlar olusturulmustur (Demir, 2019: 48-49).

Son yillarda Tiirkiye’de ve diinyada issiz kaldiklari, zaman zaman da bilingli bir
tercihle gazeteciler sosyal medya iizerinden habercilik yapmaya baglamis, kendilerine

gelir kapisi olarak kitle fonlamasi yéntemini segmislerdir. Yavuz Oghan, Unsal Unlii,
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Rusen Cakir, Fatih Altayli, Can Atakli, Ardan Zentiirk, Nevsin Mengii, Bahar Feyzan
gibi pek ¢ok gazeteci kitlesel fonlama yontemi ile gazetecilik yapmaya, bunu da biiyiik
oranda sosyal medya mecralar1 {izerinden yiirlitmeye g¢alismaktadirlar. Tiirkiye’de
agirlikla Patreon adli kitlesel fonlama sistemi kullanilmaktadir. Ayrica bir siiredir
ortaya cikan sosyal medya mecralarma ait fonlama imkani veren segenekler de
mevcuttur. YouTube {izerinden yayin yapan yayincilar kisa siire 6nce eklenmis olan

“Katil” butonunu aktif ederek goniillii maddi destek almaktadirlar.

2.4. Reklamcilik ve Sosyal Medya Reklamciligi

Postman’a gore (2010: 147) reklam anlik bir terapidir. Reklam insanlarin biitiin
sorunlarin, istelik hizla ve teknolojinin, tekniklerin ve kimyanin miidahaleleri
sonucunda ¢oziilebilecegine inanmasini istedigini sOylemektedir. Temeli eglence
lizerine kurulu olan internet ve sosyal medya da kullanicilarimi ve iireticilerini
psikolojik olarak rahatlattig1 farz edilen bu imkani saglayabilir. Cakir’a gore (2015:
121) reklameciliktaki gorsel ilgiyi artirmayr amaglayan gereklilikleri yerine getirme
ugrasi, icerigin geri plana atilmasina, goriintiilerin ve gérsel olanin abartilmasina, 6ne
geemesine ve diger seyleri bastirmasina neden olmaktadir. Medyadaki reklam ve
tilketim gosterileri, biiyiik oranda gorsel malzemelerin giderek daha ¢ok kullanilmasi
ve gorsellikle gosterinin birlikte islemesiyle yiirimektedir. Bu da sosyal medya gibi
anlik tiiketim, basit anlatim mantifiyla isleyen bir mecranin her gegen giin daha da
yiikselmesine sebep olmaktadir. Nitekim internet ve sosyal medyanin reklam
yayinlama oranlarindaki her gecen yil yasanan artislar, artan sosyal medya reklam
biitceleri, dijital mecralarin kendilerine has bir reklam dili olusturmaya baslamasi

bunun gostergelerindendir.

Reklamcilik internetin ortaya ¢ikmasiyla ¢ok hizli bir sekilde yeni teknolojiye uyum
saglamistir. Amerikan Reklam Ajanslart Birligi’nin (A4) 1994°teki toplantisinda
Procter&Gamble Y onetim Kurulu Bagkan1 Edwin Artzt konugsmasinda etkilesimli yeni
bir tanitim ve reklam doneminin bagladigini haber vermistir. Artzt ileride talep tizerine
izlenen video, yapilan her izleme icin ayr1 6deme ve dijital abonelik sistemlerinin
yayginlagacagini, TV kanallarina bagimli olmayan reklam icermeyen programlar,

diziler, filmler, mac¢ gdsterimi ve oyunlarin tercih edilecegini ifade etmistir. Higbir
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reklamin yayinlanmayacagi interaktif video oyunlariin tiretilecegini ve ¢ok sayida

aligveris kanalinin hizmet verecegini sdylemistir (Cappo, 2004: 168).

Internet ana akim medyay1 ciddi bir bigimde zarara ugratmaktadir. 2009°da ana akim
medyanin en énemli isimlerinden, diinyanin en énemli medya sahiplerinden Rupert
Murdoch, Google’a yayinlanan haber igerigi ile ilgili bir 6ddeme yapmazsa grubuna ait
gazete, dergi ve TV nin internet arama sonuglarinda goriinmesini engelleyebilecegini
aciklamistir. Google telif 6demeyi kabul etse de bu durum Murdoch’in News
Corp.’unun zararin1 azaltmamis, bu geleneksel medya yapilanmasinin ekonomik

kayiplar1 yillar i¢inde artarak devam etmistir (Ertem ve Ugkan, 2011: 301).

Whitney, Sumpter ve McQuail (2004: 394) medya sosyolojisi kavraminin ortaya
c¢ikisini akademik bir girisim olarak degil, kitle medyasinin ekonomik ve sosyolojik
ithtiyaglarinin bir geregi olarak belirtmistir. Buna gére medyanin reklamlarini verimli
hale getirmek i¢in ihtiya¢ duydugu veriye ulagsmak bunun baslica nedeni olmustur.
Artik, geleneksel medya mecralarinda oldugu gibi, internetin de en Onemli gelir
kalemlerinden biri reklamdir. Reklam gelirleri arttik¢a internet yayincilar: daha zengin
ve Ozgiin igerik iiretebilmekte, kaliteli servis ve hizmet sunabilmektedir. internet
teknolojisinin gelismesi ve daha ileri bir seviyeye gelmesi i¢in de “gelir” kazanma
modeli Onemlidir. Zengin icerik ve gelismis teknoloji interneti ve kullanimini
yayginlastirmakta, reklamverenlerin hedef kitleyle bulusmasim1 kolaylastirirken
yatirimin geri doniislinii (ROI) saglamaktadir. Dijital reklam yatirimlarinin veriminin
artmasi, dijitale ayrilan biitgeleri biiyiitmekte ve bu ekosistemin bir biitiin olarak
gelisimini siirdiirmesine 6ncii olmaktadir (Ilyasoglu ve Demirci, 2017: 3). 2019 yilinda
yapilan bir tahmine gore 2021 yilina kadar dijital reklam harcamalarinin 172,29 milyar
dolara yaklagsmasi beklenmektedir. Yine 2019'da ABD'deki toplam dijital reklam
harcamas1 geleneksel reklamcilifa kiyasla ylizde 15'ten fazla artmistir (Innovecs,

2019).

Sosyal medya iizerinden icra edilen reklamcilik dijital pazarlamanin/reklamciligin bir
alt dali olarak degerlendirilebilir. Google internet pazarlamasii “internette
karsilagilan reklam ve pazarlamaya dair her sey” olarak tanimlamaktadir. Buna gore,
genis kapsamli internet pazarlamasi terimi e-postalar, sosyal medya gonderileri, arama
motorlarindaki 6demeli reklamlar ve benzerleri iizerinden yapilan tiim reklamlar

icermektedir (Internet Pazarlamasi Nedir?, t.y.);
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e Pazarlanmak istenen tiriin/kavram/marka ile ilgili kisilerin internet veri analizi
araclarini kullanarak tespit edilebildigi,
¢ Biitcenin internet teknolojisinin sagladigi metriklerle harcanabildigi,
e Reklam igeriginin dijital teknolojinin imkanlarindan kaynakli ¢ok sayida
avantaja sahip oldugu,
e Internetin yapusi itibariyle geri bildirim 6zelligine sahip,
e World wide web flizerinden tiim diinyaya erigilebilen bir pazarlama yontemi
olarak tanimlanabilir.
Artik baghi basina bir “sosyal medya reklamciligi”’ndan bahsetmek miimkiindiir.
Sosyal medyada reklam uygulamalarinin pek ¢ok dinamigi geleneksel ve hatta internet
reklameilig1 olarak adlandirilan reklam tiirtinden farkli islemektedir. Bu durum sosyal
medya uygulamalar1 i¢inde de degisiklikler gostermektedir. IAB, “Gosterim Bazl
Yayincilik Dijital Reklam” olarak degerlendirdigi endiistrinin dogasinin siirekli
yenilenme, gelisim ve degisimden olustugunu; endiistrinin kendi kendini sorgulayan,
gittigi yonde siirekli gelisen ve yenilikler yaratan ve bunlara adapte olmay1 gerektiren
bir alan oldugunu ifade etmektedir. Dijital reklamin; iiretimi, altyapisi, tiiketiciye
erisim yontemleri agisindan diger reklam mecralarina gore daha hareketli oldugunu

belirtmektedir (Ilyasoglu ve Demirci, 2017: 3).

Her ne kadar belli bir ¢calisma standard1 olusmaya basladiysa da sosyal medyanin aktif
ve degisken yapis1 nedeniyle siirekli giincellemeler yapilmakta, bu giincellemelerden
sosyal medya reklamcilig1 da etkilenmektedir. Bu nedenle sosyal medya reklamciligi
alaninda c¢alisanlarin; grafik tasarimcisindan video kurgucusuna, metin yazarindan
mecralara reklamin son halini yiikleyenlere kadar siirekli bilgi giincellemesi
yapmalari, reklam sektoriindeki diger alanlarda calisanlara nazaran ¢ok daha fazla

kendilerini yenilemeleri gerekmektedir.

Sosyal medya reklamciligint diger reklam tiirlerinden ayiran pek c¢ok konu

bulunmaktadir. Ornegin;

e Gorseller ve videolarin tarzi

e Kullanilacak dil

e Gorsellerde ve videolarda tercih edilecek insan kaynagi
e Hedefleme segenekleri

e Hedef kitlenin farklilig:
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e Reklamin siiresi
e Biitce tercihi

e Karsilasilan riskler

Bunlarin bir kism1 aym1 zamanda sosyal medya reklamciligini diger reklam tiirleri
arasinda One c¢ikaran Ozelliklerdir. Ancak sosyal medya reklamciligini geleneksel
reklam tiirlerinden ayiran en 6nemli 6zellik ve olumlu yani hizli sekilde karar alip
uygulanmasina imkan vermesidir. Bu da geri bildirim kanallarinin her an agik olmasi
ve anlik tepkilerle sosyal medya reklam stratejisini degistirebilme esnekliginden
kaynaklanmaktadir.

Ayrica sosyal medya reklamciligi, internetin ve dijital teknolojinin pek ¢ok konuda
oldugu gibi “uzman’lig1 bir dl¢iide ortadan kaldirmistir. “Yurttas gazeteciligi”nin
geleneksel gazetecilik anlayisindan sonra gazetecilik pratiklerine yerlesip,
degistirmesi gibi sosyal medya reklamciliginda da uzman kullanmak neredeyse bir
tercihe doniismiistiir. Sosyal medyada biraz internet ve bilgisayar bilgisine sahip
herkes reklam olusturup yaymlayabilmektedir. Sosyal medya mecralar
basitlestirdikleri reklam arayiizleri ile buna imkan vermektedirler. Ancak yine de bu
calismanin ilerleyen asamalarinda da anlatilmaya calisilacagi lizere titiz ve ayrintili bir
hedefleme, yiiksek biitceleri reklamlara ayirma ve reklamlarin diger sosyal medya
reklamlar1 arasindan siyrilip dogru kisilere/gruplara/toplumlara yonlendirilmesi
gerektikce ciddi seviyede uzmanliga ihtiya¢c duyulmasi kaginilmazdir. Sosyal medya
mecralarinda yiiriitiilen reklam ¢aligmalar1 arasindaki rekabet arttik¢a, reklam
modelleri ayritili bir hal aldik¢a yapilacak kii¢iik hatalar dahi biiylik biitcelerin
verimsiz harcanmasina neden olabilmektedir. Bu sorun, teknolojinin daha yogun ve

gelismis kullanimiyla ¢oziilmeye ¢alisilmaktadir.

Sosyal medya uygulamalarinin basit reklam yapisi, kullanict dostu olarak
tanimlanabilecek arayiizleri, erisimin ve uygulamanin olabildigince kolay olmasi,
dijital kurslarla, videolarla siirekli ilgililerinin egitim alip kendilerini gelistirebilmeleri
gibi imkénlarla sosyal medya reklamciliginda uzman destegi alma egilimi 6zellikle
kiigiik ¢apli tanitim islerinde azalmaktadir. Ote yandan da yukarida belirtilen rekabetin
yogunlugundan dolay1 ¢ok biiyiik biitcelerle yapilan reklam organizasyonlarinda bir
zorunluluga doniismektedir. Cilinkii ileri seviyedeki sosyal medya reklam

caligmalarinda diisiiniilmesi gereken ¢ok fazla ayrinti, planlanmasi gereken siirecler,
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her an miidahale edilmesi gereken gorsel/hedefleme/biitge gibi ayrintilar
bulunmaktadir. Bu durumun reklamciliin  genel yapisim1  doniistiirdiigi
degerlendirilmektedir. Ancak dijital aglar {izerinden yapilan reklamcilik

caligmalarinda da geleneksel reklamciliga ait 6zelliklerin bir kismi gecerlidir.

Sosyal medya reklam c¢aligmalari, geleneksel reklamcilik anlayiginda yer alan ticari
irlin tanittm1 ve satig artirmanin yani sira, -geleneksel reklam anlayisina gore daha
fazla miktarda- ticari kar disi, sosyal, siyasal ve kiiltiirel amaglar tasiyan hedefler
barindirmaktadir. Sosyal medya reklamciliginin kolay, hizli ve ekonomik olmasi, daha
iyi hedefleme saglamasi ve daha da 6nemlisi yeni ve gorece ozglir bir alan agmasi gibi
nedenlerden Otiirli siyasette, sanatta, toplumsal hareketlerde, aktivist yapilanmalarda
kullanilmas1 reklamciliga ¢ok farkli yeni bir boyut da katmaktadir. Bu ayn1 zamanda
da sosyal medya reklamciligin anonim reklamverenlige imkéan saglamasiyla ilgili bir

durumdur.

Bu boliimde hem genel olarak hem de mecralar 6zelinde sosyal medya reklamcilig
anlatilacaktir. Sosyal medya reklamciliginin kendine has 6zellikleri, geleneksel reklam
mecralart ile baglantilari, olumlu ve olumsuz yanlar1 aktarilacak, mecra bazli olarak
sosyal medya reklami1 kavramina ait temel konulardan bahsedilecektir. Calismanin
yapisina uygun bir dille sosyal medya reklamciligi uygulamalar1 da anlatilmaya
calisilacaktir. Ancak once reklamciligin ortaya cikisi ve gelisimine dair bazi temel

bilgiler verilip dijital reklamcilik alanina gegis yapilmasi hedeflenmektedir.

2.4.1. Reklamecilik

Reklam (reclame) Latin dilinde “cagirmak” anlamina gelen “clamare” sozciigiinden
tiiremistir. Genel anlamiyla kisilerin, kurumlarin, mallarin ve hizmetlerin tanitilip
benimsetilmesi eylemi olarak tanimlanmaktadir. Reklamecilik 6zii itibariyle bir
tanitma, talep yaratma, ikna etme isidir. Reklamin genelde ticari bir niyet tasidigi
diisiiniiliirse nihayetinde amag “satis”1 artirmaktir. Reklam; “bir organizasyon veya
tiriin hakkinda, 6deme ile yapilan, kisisel olmayan, ikna edici dogaya sahip, belirgin
sponsoru olan ve araglar kullanilarak hedef izleyiciye/tiiketiciye/kullaniciya sunulan

planli bir iletisim bigimi olarak tanimlanmaktadir (Erdogan, 2005: 383).
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Burada “satis” kavraminin yerine “ilgi” de konabilir. Artik giiniimiizde sosyal ve
siyasal gelismeler nedeniyle reklam sadece ticari bir etkinlik, “satig1” artirma amagh
bir girisim olarak kalmamaktadir. Reklamcilik ticari kaygilarla higbir ilgisi olmayan
girisimlerin de kapsama alanina girmekte, ticari reklamin yani sira ilgiyi ve bilinirligi
arttirmaya yonelik reklamlar da her gegen giin artmaktadir. Erdogan’in (2005: 388-
389) “kar amac1 giitmeyen reklamcilik” olarak tanimladigi, “Savunucu Reklameilik”,
“Kamu Reklamcilig1” ve “Sosyal Sorunlar/Konular Reklamcilig1” olarak tasnif ettigi
reklamcilik tiirleri dijital/sosyal/¢evrimi¢i medya ile kendilerine yeni bir ¢ikis ve

yiikselme yolu bulmuslardir.

Yine de reklamciligin temel kurallar1 geleneksel reklamcilik anlayisiyla sekillenmeye
devam etmektedir. Sosyal medya reklamciliginin temellerini de geleneksel reklamcilik
anlayis1 belirlemektedir. 20. Yiizyil’in baglangicindan bu yana sekillenen reklamcilik
sektoriindeki temel unsurlar sosyal medya reklamciliginda da yonlendirici oldugu gibi
dijital/sosyal/cevrimi¢i reklamciligin da “reklam” kavramina katkilart ve etkileri

olmaktadir.

Albig (1960: 58) reklamciligin basili bir ikna araci degil, fakat bir bilgi yayma araci
olarak ¢ok eski devirlerden beri mevcut oldugunu sdylemektedir. Modern ikna edici
reklamciligin yeni haberlesme yontemlerinin endistrinin kitlesel iiretime ve kitle
tilketimine yonelmesi sonucunda ortaya ciktigini sdylemekte, baskili reklamcilik
faaliyetlerinin 1890°dan itibaren basladigini ifade etmektedir. Albig (1960: 59) 1950°1i
yillarda reklamin toplumsal kanaatler iizerindeki etkisini anlatirken ABD’lilerin

tilketime yoneltilmesinde reklamin etkisine vurgu yapmaktadir:

Muhakkak ki reklameilik istihlak maddelerinin vasiflar1 hakkinda halk efkarini
yoneltmek ve bu mallarin se¢imine tesir etmek bakimindan biiylik rol
oynamugstir. Esas itibariyle reklamci, sigara imalcilerinin mamiillerini diisiik bir
meta olmaktan ¢ikararak milli bir ihtiya¢ haline getirmistir. Sakiz ¢ignemek
adeti reklamin mahsuliidiir. Vatandasin dislerinin ve derisinin temizligi ile asir1
derecede mesgul olmasi, okudugu reklamlarin verdigi bilgiye istirak eder.
Muhtelif yerlerde ve insan viicudunun bazi kisimlarinda mikroplara karsi
miicadeleye girisilmesi, mikroplara karsi oldiiriicii ila¢ imalcilerinin tahriki
neticesidir. Yiyecek maddelerinin kiymeti hakkinda malumat ve yanlis bilgi bu
maddeler arasindan bazilarinin moda olmasina yol agmistir. Amerikalilarin
kahvaltida yedigi tahillar hakkinda reklamlar ilmi hakikat diye tanitilmistir.
Reklamci degisen bilgileri sundukga kanaat ve davranislar da siiratle degismistir.

Reklamcilik pek ¢ok alani kullanarak toplum tizerinde konularla ilgili olarak kanaat

olusturmakta, kanaat degistirmektedir. Mutlu’nun da belirttigi gibi (1995: 287) reklam
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genel ya da antropolojik anlamda “gerc¢ekligin” taniminda rol oynamaktadir. Albig’in
de belirttigi gibi (1960: 63) reklamlar haberlesme araglarin1 kullanarak kitlelerin
uymasi gereken standartlarin olugsmasinda 6nemli bir etkiye sahiptir. Reklam psikoloji,
sosyoloji, ekonomi gibi pek c¢ok unsuru kullanarak sosyal etki yaratmayi ve

sonucunda bir {iriine kars1 ilgi ya da satis1 artirmay1 hedeflemektedir.

Reklamlarin ii¢ temel ¢esidinin oldugu varsayilmaktadir. Belirli bir iirlinlin, hizmetin
veya isin tanitildig1 reklamlardir ki bu reklamlar, izleyicilerini o markay1 tercih etmeye
yoneltmektedir. Bir digeri de imaj reklami olarak nitelenmektedir. Bunlar nihayetinde
satis yapmay1 hedeflemekle birlikte insanlarin zihninde bir algi, fikir olusturmaya
yoneliktir. Boylece bir iiriiniin niteligine, yapisina iligskin bir kanaat olusturulmasi
hedeflenmektedir. Bu da genel imaj olusturulmasinda belirleyicidir. Gilinlimiizdeki
anlamiyla sosyal sorumluluk igeren iyi niyet reklamlar1 ise bazi toplumsal girisimleri

destekleyen ilanlardir (Bozkurt, 2004:219).

Reklamciligm tarihi M.O. 3000’1li yillara kadar gotiiriilse de (Ozsoy, 2015: 11),
modern reklamciligin tarihi 1600’14 yillarda matbaanin icadiyla baslatilmaktadir.
Matbaanin icadindan hemen sonraki doneme denk gelen bu donemde gazetelere
verilen ilanlar o tarihlere kadar sozlii olarak yapilan reklamcikla yavas yavas yer
degistirmeye baslamis ve git gide ticarilesmistir. El ilanlar1 ve akabinde duvar
afisleriyle basili malzeme kullanilarak hedef kitlelere {iriin tanitma ddnemine
gecilmistir. Basili reklam mesajin kalic1 olmasini ve somut bir sekilde taginabilmesine
sebep olmustur. Sanayi devrimin sonrasinda, matbaa teknolojisinin gelisimi ve

reklamin 6nemli bir unsura donlismesiyle ekonomik sartlar iyilesmistir.

Avrupa'da oldugu gibi ABD'de de reklamciligin gelisimi bir medya olarak gazetenin
yayinlanmasiyla paralellik gostermektedir. Volney Polmer tarafindan 1842'de
kurulmus olan ilk reklam ajanst da bu donemde faaliyete baglamistir. ABD'de
reklamciligin ilk agik hava oOrnekleri taverna ve otellerin gevrelerine yerlestirilen
reklamlar olmustur. 1704°te Boston News Letter’de bir emlakciyla ilgili ilan bu iilkede
yayimlanan ilk basili reklam olarak goriilmektedir. Ekonomik anlamda reklam,
sanayilesme hareketi ile gelismeye baslamistir. 1920°li yillarda reklamcilik biiytik bir
gelisme gostermistir. Imal edilen iiriinlerin tanitilmas1 ve pazarlanmasi &n plana ¢ikmis
ve ¢ok onemli hale gelmistir. 1920’ler reklamcilik sektdriiniin ¢cok hizli gelistigi yillar

olmustur. Reklam slogani iiretme mantiginin gelismesi de bu yillara denk gelmektedir

82



(Topsiimer ve Elden, 2008: 19). 1920’li yillarin reklameilik agisindan belki de en

onemli olay1 radyonun bir reklam araci olarak yerini almasidir.

Radyonun yeni bir reklam araci olarak konumlandirilmasi bu doneme denk
gelmektedir. Reklam radyo sayesinde ilk kez sadece yazili olanaklarin disina ¢ikma
firsat1 yakalamais, kitlesel sesli formata gecis yapmistir. Nielsen, Gallup, Crossley ve
Starch gibi 6nemli isimler kurduklari arastirma sirketleriyle 6ne ¢cikmistir. Bu isimlerin
kurduklar1 arastirma sirketleri halkin satin alma aliskanliklarini, radyolarin hangi
saatlerde cok dinlendigini, iirinlerin donem bazli satislarinin artmasinin nedenlerini
aragtirmiglardir. Basit tanitim manti§indan her gegen giin daha da karigik ve ayrintili
bir siirece evrilen reklamciliktaki bu degisimler ihtiyaglar, talepler, kamuoyunu
etkileyen siyasi, sosyal ve ekonomik gelismelere gore yasanmistir. 1930’larda yasanan
kiiresel ekonomik kriz reklamciligi da etkilemistir. Arastirma sirketleri de bu
donemdeki krizi asmak igin ¢oziimler aramak iizere kurulmustur. ikinci Diinya Savasi
kosullart da reklamciliktaki gelisimi durduramamistir. Televizyon teknolojisinin

devreye girmesiyle reklamciligin gelisimi daha da artmaya devam etmistir.

2.4.1.1. Modern reklamcilik

Harms ve Kellner (2011: 70) reklamcilikta iceriksel olarak rasyonel iiriin bilgisinden,
duygusal imajlar ve sembollere dogru bir gecis saptandigini ifade etmektedir. Modern
reklamcilik, artan sekilde {riinle ©6zdeslesen tiliketicilerin duygularim1 harekete
gecirmek lizere tasarlanan duygusal imajlar iletmektedir. Reklamverenler tiiketicilerin
tutkularmi ele gegirmekte ve geri bildirimler dogrultusunda yeni “iirlin kimlik”leri

ortaya ¢ikarmaktadirlar.

Ikinci Diinya Savas1 ve olumsuzluklara ragmen 1940’tan sonraki on yil siiresince
reklam sektorii yine de biiyiik bir hizla gelismeye devam etmistir. Hem gorsel hem de
isitsel olarak televizyon teknolojisinin kattig1 6zellikler sayesinde sektoriin bitytimesi
daha da hizlanmistir. Bu donemde 6zellikle de ABD’de gelisen reklam sektorii calisma
aligkanliklar1 sonraki yillar1 da etkilemistir. Reklam metinleri o zamanlar gelistirilmis
yontemlerle reklamcilar tarafindan hedef kitlenin kendi istekleri dogrultusunda
yonlendirilebilmesi i¢in yer aldiklar1 kiiltiirden izler tasiyacak sekilde
tasarlanmaktadir. Reklamcilar kendilerine tanitilmasi i¢in verilen iiriin ve fikirleri 1yi

konumlandirmak amaciyla tiiketiciler, pazar ve iirlinler {lizerine siirekli pazar
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arastirmalar1 yapmaktadirlar. Boylece reklamcilik, toplumdaki degisimi yorumlamak
ve kendini bu degisime uyarlayarak gelisen bir iletisim faaliyeti olarak goriilmektedir.
Bu diisiince yapisi, tiketim toplumunda reklami merkezi bir konuma
yerlestirmektedir. Tiiketim, modernizmin sosyal gelisiminin ayrilmaz bir pargasi
olarak kabul edilmektedir. Hem iiretimin kitlesel bir hale doniismesi hem de iletigim
araclarinin ¢gogalmasi ve popiiler kiiltiirle birlikte reklamin etkisini artirmistir (Yavuz,

2006: 149).

Reklam pazarlama iletisim sisteminin etkin bir bigimde isletilmesinde en etkili
tutundurma elemani olarak degerlendirilmektedir. Bu, biiyiik tiiketici kitlelerinin kisa
ve dogru zamanda, istenen bigimde uyarilabilmesini saglamasindan ileri gelmektedir
(Bilginer, 1986: 162). Reklama yiiklenen en 6nemli olumlu misyon da budur.
Bilgilendirme islevi sayesinde tiiketicilerin kendileri i¢in en iyi olan hizmet veya iiriinii

secebildigi one siirtilmektedir.

ABD’de ve Avrupa’da sanayilesme ve yeni ekonomik durumun gelisimi, yeni sosyal
siiflarin da gelisimini saglamistir. Bu donemde farkli smiflar sanayinin gelistigi
sehirler olmustur. Sehir merkezleri, bulundurdugu pasajlar ve aligveris mekanlarinin
da katkisiyla eglence ve etkileyici sergileme olanaklar1 yiiziinden, hem sehir i¢inden
hem de sehir disindan gelen herkes icin ¢ekicidir (Yavuz, 2006: 156). “Endiistri
Devrimi” olarak tanimlanan donemde yasanan sosyoekonomik ve kiiltiirel degisimler
reklamcilia olan gereksinimi dogurmustur. Yeni ulasim ydntemleri ve tasima
yollariyla iiretilen {irlinlerin dagitim alaninin artmasi yeni pazarlar1 olusturunca bu
yeni pazarlara arz edilen mallara talebi artirmak ihtiyact dogmustur. Ayrica bu yeni ve
cazip yasam ortami tiikketimi arttirmig, yeni ihtiyaclar ve arz-talep durumlan

sonucunda ortaya ¢ikan sektorler yaratmistir. Bunlardan biri de reklamciliktir.

Bu arada donemin sosyo-ekonomik bakis agisiyla gelisen kitlesel iiretim ve kitlesel
tilketim sonucunda biiyliyen reklamcilik sektoriine yonelik elestirel bir bakis da
geligmistir. ~ Ozellikle 1970’lerden sonra Judith Williamson (Decoding
Advertisement), Roland Barthes (L'Empire des signes), Max Horkhiemer (Dialectic of
Enlightment), David M. Gardner (Deception in Advertising: A Conceptual Approach,
Deception in Advertising: A Receiver Oriented Approach to Understandings), Stuart
Ewen (Captains of Consciousness) gibi yazarlar reklama elestirel bakisi gelistiren

onemli calismalar yapmislardir. Ornegin Herman ve Chomsky (1999: 49-50) reklama
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dayal1 diizenin sadece satiglardan elde ettigi gelirle ayakta duran medya sirketlerini ve
sektorlerini ya yok edecegini ya da iyice Onemsizlestirecegini, reklamin devreye
girmesiyle serbest piyasa, son karar alicinin karar verdigi bir diizen olmaktan ¢iktig1
ve reklamverenlerin se¢imlerinin medyay1 belirledigini ifade etmektedir. Harms ve
Kellner’in (2011: 65) Kellner’den aktardigina gore reklamcilik tiiketici talebini
yonetmek icin ortaya ¢ikmistir. Reklamciliga cesitli medyalarin dahil olmasiyla
birlikte, biiylik ekonomik yapilanmalarin kitle tiiketiminin ve eglence sektoriiniin

kontroliinii ele gegirmesine ortam hazirlanmistir.

Baudrillard (1996: 119) reklamlar “tiiketim toplumu” olarak adlandirdig1 simiilasyon
asamasindaki Bat1 sisteminin en etkili araglarindan birisi olarak yorumlamaktadir.
Herkese seslenme Ozelligiyle siyaset ustii 6zellige sahip reklamlardaki nesnelerin
kisilerin arzulan kiskirtilarak fetis bir nesneye doniistiiriildiiglinii, bu sekilde tiiketim
kiiltiiriintin - reklamlar aracilifiyla topluma pompalandigini 6ne siirmektedir.
Baudrillard’a gore reklamlar sadece iriinleri degil, bir yasam bi¢iminin tanitimini
yapmaktadir. Reklam filmlerinde tanitimi yapilan nesne ve fikrin, etrafindaki diger
nesne ve fikirlerle baglanti kurularak sunulmasinin sebebi, reklami yapilan iirtine sahip
olunduktan sonra bir yasam tarzina kavusmay1 vadetmektir. Baudrillard’in tasvir ettigi

simiilasyonda reklamlarin asil islevi sistemin reklamini yapmaktir.

Sistem bazi diisiiniirler tarafindan ise “Tiiketim Toplumu” olarak adlandirilmaktadir.
George Ritzer’e gore (2000) fast-food, AVM Kkiiltiirii, sosyal medya vb. yeni tiiketim
ortamlar1 anlamina gelmektedir. Buna gore yeni tiiketim araglariyla tiiketiciler birer
hipertiiketiciye doniistiiriilmiistiir. Insanlik her kosulda, evlerinde dahi tele-pazarlama,
kapida satis, ¢cevrimici aligveris kanallarinin baskisi ile bir tiiketme baskis1 altindadir.
Ritzer iketim araglarinin insanlik i¢in bilyiili, kutsal, dinsel karaktere sahip
niteliklerine gondermede bulunup, “fantastik ve sihirli mekan” olarak niteledigi alig
veris mekanlarini tiiketim katedralleri olarak tanimlamistir. Yeni tiiketim araclari,
fazla zaman tiiketip ve fazla para harcanmasini tesvik etmek i¢in tasarlanmistir. Bu
baglamda bakilacak olursa Ritzer tiiketimi adeta bir “din” gibi degerlendirmekte,
AVM’leri de bu dinin ritiiellerinine yerine getirildigi mekanlar, aligveris listelerini de

giinliik dua listeleri olarak yorumlamaktadir.

Reklami bu tiikketim kiiltiirtiniin yayginlastiricisi olarak degerlendirmek miimkiindiir.

Ornegin Baudrillard (2010: 210-212) géniillii tiiketimde reklamin oynadig1 role dikkat
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¢cekmekte, reklamin inandiriciligini, bireyi ddiillendirici ve c¢ocuklastirict islevinde
gormektedir. Baudrillard, reklamlar diislere benzetmekte, diisler gibi reklamlarin da
diis giiciiniin bir kismin1 etkiledigini 6ne siirmektedir. Buna gore diisler ve reklamlar
gostergelere sahip psikolojik unsurlardir. Gece goriilen diislerin uyku i¢in sahip oldugu
isleve, kaliteli reklamlarin da tiilketimin mevcut toplumsal degerleriyle dogal bir
bicimde 6zdeslesmesi ile benzestigini ifade etmektedir. Bu ¢alismanin ana konusu olan
dijital reklamlarin da Baudrillard ve Ritzer’in belirttigi Tiiketim Toplumu ve tiikketim

toplumunu iireten sartlar1 yeniden iiretme amacina hizmet ettigi diisiiniilmektedir.

Reklam uygulamalarinin modern bir karakter tagiyabilmesi i¢in, bu uygulamalarin
oncelikle modern pazarlama uygulamalarina paralel olmasi ve ozellikle firmay1
dogrudan ilgilendirecek tiiketici sorunlarinin saptanmasina zemin hazirlayacak
mesajlart  icermesi gereklidir. Modern reklam uygulamalarini; ydntemlerin
belirlenmesi ve uygulanmasi olarak iki asamada yorumlamak miimkiindiir.
Yontemlerin belirlenmesi asamasinda tiiketiciye ne sekilde hitap edilecegi biiyiik
Oonem tagimaktadir. Ciinkii mamullerin tiirlerine, 6zgiin yapilarina ve o an izlenmesi
diisiiniilen pazarlama politikasina gére mesajin sunulus veya tiiketiciye hitap sekli
degismektedir. Sunulug bigimi karara baglandiktan sonra reklam aracinin se¢imine,
ozellikle elektronik kitle iletisim araglarinda siire satin alinmasina, reklamlarin
zamanlamasina veya yontemin uygulanmasina sira gelmektedir. Modern reklamciligin
esasi, tiiketicilerin reklam duyarliliginin en yiliksek oldugu anlardan maksimum
diizeyde yararlanilmak suretiyle pazarin biiylimesine net bir etkide bulunmak ve bu
sayede yipranma diizeyi diistik tiiketici bilgilerine sahip olabilmektir (Bilginer, 1986:
163).

2.4.1.2. Televizyonun reklama etkisi

Topsiimer ve Elden’in de belirttigi gibi (2008: 32) reklam ortamlar tiiketici ile hedef
kitlenin bulustugu yerler oldugu i¢in bu noktada yapilacak bir yanlis secim tiim
harcamalarin, emeklerin bosa gitmesine ve mesajin hedef kitleye yeterince
ulasamamasina, kisitli ulasmasina ya da hi¢ ulasamamasia sebep olabilecektir.
Reklam mecrasi se¢ciminde hedef kitle ve mecra arasindaki uyum 6nemlidir. Reklamin
en uygun sekilde hazirlanmasi ve amacina ulasmasi i¢in hedef kitlenin iyi analiz

edilmesi ve medya kullanim aligkanliklarinin dogru tespit edilmesi gerekmektedir.
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Televizyon zaman icinde reklamciligin en etkin araci olmasi ve yayginlastirmasi
nedeniyle bu elestirilerden en biiylik pay1 alan mecra olmustur. Gerbner (2014: 282)
televizyonu Oykii anlatan merkezi bir sistem olarak nitelemektedir. Dramatik
programlar, reklamlar, haberler, diger programlar ile her eve ahenkli bir imaj ve mesaj
sistemi iletmektedir. Bu sistem bebeklikten baglayarak bir zamanlar bagka
kaynaklardan edinilen bilgileri alt iist edip tercihleri belirlemektedir. Bu nedenle de
diger medyalar {lizerinde yapilan arastirmalar arasinda televizyon 6nemli bir yere
sahiptir. Televizyon okuryazarlik ve toplumsal hareketlilik iizerindeki tarihsel
engelleri asmistir. Televizyon toplumsal olarak farkli katmanlarda yasayan insanlar
arasindaki belirli konulardaki farki da azaltmigtir. Bu da kitlesel iiretim yapan ve
bunlar1 satmak amaciyla reklama ihtiya¢ duyan endiistriler i¢in televizyonu ¢ok gecerli
bir araciya doniistiirmektedir. Halk televizyonun simgesel ¢evresi icinde dogmakta ve

televizyonun tekrarlanan dersleri ile yagsamaktadir.

Televizyon halkin etki alanindan korunmus ve 0Ozel sirketlerin yOnetimine
baglanmistir. Bu yonetimi saglayan mekanizma reklamdir. Reklam yapan firmalar
televizyona miisteri ¢ektigi, teslim ettigi, haber ve eglence yoluyla 6teki hizmetleri
gordiigii i¢in para 0demektedir. Televizyon olast en genis izleyici sayisini en az
maliyetle elde etmek i¢in rekabet etmektedir (Erdogan, 1998: 152-153). Televizyonun

boylesine ilgi géren bir reklam mecrasi olmasinin nedeni reklama kattig art1 degerdir.

Reklamciligin tarihi, kapitalizmin gelisimine bagli olarak hem reklama ayrilan
biitgenin hizl1 sekilde artmasini hem de degisen mesajlar, stratejiler ve etkilerle
reklamin artan toplumsal degerini yansitmaktadir (Harms ve Kellner, 2011: 65).
Televizyon reklamin internetten once almis oldugu son formlardan biri olmustur.
Televizyonun ses, gerekirse yazi ve goriintii ile sagladigi imkéanlarin siirdiiriilmesi
internet caginda daha da karmasiklasarak devam etmektedir. internet ve dijital ortamla
gecilen bu agsamayi genis bir bakis acistyla degerlendirip dijital medya reklamciligi ve

bir alt tiirii olarak da sosyal medya reklamcilig1 olarak adlandirmak miimkiindiir.

Reklam ve marka yonetimi sirketi Stoic’in bir raporuna gore interneti kullananlar ilgi
duyduklar1 web sitelerini okumaktadirlar. Bu nedenle reklamlarin daha fazla tiiketici
odakli olmasi gerekmektedir. Geleneksel medya kullaniminda, oturdugu yerde
kaykilmis (lean backward) insanlara hazir bir reklam meniisii sunulurken, bugiin

bilgisayarn oniinde (lean forward) reklamin igeriine karar verebilecek kadar

87



katilimc1 ve segici bir tiiketici grubu bulunmaktadir. Bloglar ve sosyal medya
mecralart bireyi merkeze tasidigi igin dijital reklam, tiiketicinin istemedigi

mesajlardan uzak durmak zorundadir (Atikkan ve Tung, 2011: 180-181).

2.4.2. Dijital Reklamcilik

Internet ile ortaya cikan reklamcilik “dijital reklamcilik” olarak anilmaktadir.
Online/cevrimici reklamcilik, yeni medya reklamciligl, internet reklamciligi olarak da
adlandirilmaktadir. Bu reklam modeli sadece “ekran”lardan izlenebilmekte,
goriilebilmekte, dinlenebilmekte ve yine o ekranlar iizerinden reklamlarla etkilesimde
bulunulabilmektedir. “Ekran”in bir dijital teknoloji olmasi gibi etkilesim,
eszamanlilik, anindalik gibi dijital reklamcilik unsurlarinin hepsi de teknolojiyle,
teknolojik gelisme siirecleriyle baglantilidir. Dijital reklam elektrik, elektronik,
bilgisayar ve internet teknolojilerindeki gelismelere gore sekil almaktadir. Tabi bu
teknolojiler de tiiketicilerden gelen taleplere, reklamcilarin ihtiyaglarina, tirettiklerini
satmak hedefini koyan endiistrilerin beklentilerine gore gelismektedir. Reklam,
reklamveren, teknoloji {ireticileri ve medya arasinda kurulmus olan simbiyotik iliski

ag1 sayesinde bu siire¢ ilerlemektedir.

Kotler, Kartajaya ve Setiawan’in da dedigi gibi (2010: 9) reklamciliktaki siiregelen bu
ilerleme ve yasanan degisikliklerin teknolojiyle ilgisi oldugu kadar zaman iginde
tiikketici tavirlariin, beklentilerinin degisimiyle de ilgisi bulunmaktadir. Marketing 1.0
ile iirlin odaga alinarak tanitim ve pazarlama hedeflenirken, Marketing 2.0’da
tiiketicinin daha da 6n plana ¢ikt1g1 bir pazarlama yontemi 6n plana ¢ikmigtir. Ulasilan
son nokta olan Marketing 3.0 ile liretim ve satigla ugrasan kurumsal yapilar artik
sadece tiikketimi degil insan1 ve siirdiiriilebilirligi odakladiklar1 bir yaklagima
yonelmektedir. Bu yeni donemde sadece kar oranlart diisiiniilmeyip, kurumsal olarak
sorumluluk alinmakta, farkli ve dengeli bir siire¢ yOnetimi yapilmaktadir. Dijital
reklamcilik, 1994’te ilk banner reklamindan bu yana gdsterime, reklamin hedef kitle
tarafindan izlenmesine dayal1 bir yapiya donlismiistiir. Reklamlardaki 6l¢gme metodu
“her bin gdsterim bagina maliyet” anlamina gelen CPM olarak yerlesmis ve 2010’lara
kadar gegen siirede iizerine aksiyona doniik birimler CPC, CPA, CPH, CPX gibi
yontemler eklenmistir (Ilyasoglu ve Demirci, 2017: 3-4). Internet reklamciliginin en

onemli avantajlarindan olan Ol¢iimlenme kapasitesinin yiiksek olmasi icin belli
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kistaslar gelistirilmistir. Temel olarak internet reklamimdaki videonun izlenmesi ve
gorsele tiklanmasi ilizerinden belirlenen bu kistaslara gore fayda-maliyet dengesi
kurulmaktadir. Bu kistaslar internet kavramlarindan olusan; CTR, CR, CPA, CPM,
CAC, PPC, CPC gibi kisaltmalarla adlandirilmistir.

Internet reklamciligiin en &nemli farki reklamim hedef kitlesiyle reklamveren
arasinda sagladigi anlik ve hizli etkilesime imkanidir. Siirekli olarak gelisen internet
teknolojisi geleneksel reklami da doniistiirmiis, bu etkilesimli reklam modeli ortaya
cikmistir. Dijital reklamlar kullaniciya ulasmakta ve kullanici ile reklam arasinda
etkilesim saglanmaktadir. Internet reklamlar; gorece daha diisiik biitcelerle
baslatilabilme ve siirdiiriilebilme, kampanyay1 planlarken pek ¢ok konuyu test edip
diizeltebilme imkani, kampanya yiirlirken optimizasyon caligmalari ve haliyle de
belirsizlikleri azaltabilme ihtimali sebebiyle ilgi gérmektedir. Internet pek ¢ok agidan
gecmisten gelen gazete, radyo, televizyon gibi mecralardan daha tistlindiir. Daha dogru
bir ifade ile bu mecralarin tiimiinii biinyesinde barindirmaktadir. Gorsel ve isitsel tim
unsurlart hem reklamverenin hem de reklama maruz kalacak kitlelerin karsisina
cikarmaktadir. Talep edenin de, arz edenin de memnuniyetini artirmak konusunda
geleneksel mecralara gore avantajlidir. Ancak bu avantajlarin zorluga doniistigi

durumlar da bulunmaktadir.

Dijital reklamcilikta hedefe ulasmak i¢in, kullanicinin mesaj almaya ac¢ik oldugu
kisacik anlar1 yakalamak gerekmektedir. Kullanici bu anlarda iirlinlerin fiyatlar1 gibi
bilgileri arastirmak, bilet rezerve etmek, planlar yapmak veya bir satin alma iglemi
yapmay1 amagclayabilmektedir. Tiiketicinin bu kisa ilgi anlarini1 denk getirebilmek i¢in
reklamda kullanilacak igerik ¢ok onemlidir. Tiiketicinin bu anlarinda ilgisini ¢ekecek,
etkilesime yonlendirecek igerikler tercih edilmelidir (Pham, 2019). Bu nedenle sosyal
medya reklamlarin1 planlayan, hedeflemelerini yapan c¢alisanlarin niteligi c¢ok

onemlidir.

Dijital pazarlama kullanicilara siirekli erisme imkani saglamaktadir. Peltekoglu (2016:
67) konuyu pazarlama bakis agisindan degerlendirmekte, sanal diinyanin pazarlama,
tanitim ve reklam stratejileri i¢in 6nemli bir mecra oldugunu sdylemektedir. Bir
markanin ¢aga yetisebilmesi, ekonominin hizina ve dongiisiine yetisebilmesi ve
kendisi i¢in uygun misteri kitlesine erisebilmesi ic¢in internet imkanlarindan

yararlanmak zorundadir. Rust ve Oliver (1994 aktaran Lee, 2014: 13) reklam bi¢iminin
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her zaman teknolojiden etkilendigini, teknolojideki degisikliklerin reklam stratejileri

ve ajans organizasyon yapilari tizerinde etkili oldugunu sdylemektedirler.

Sosyal ve dijital medyanin reklamciliga etkisi nedeniyle ajanslar 6zel yapilanmalara
gitmek zorunda kalmislardir. Tiiketici goriislerini, planlama stratejilerini ve
dijital/sosyal medya ile ilgili ¢calismalarini bu yeni duruma gore tasarlamak oncelikli
tercihleri olmustur. Bu bir yaraticilik ve pazar paymi biiyiitme kaygist sonucunda
ortaya ¢ikmistir. Bilginer’in de dedigi gibi (1986: 164) modern reklamcilifin ve
pazarlamanin en Onemli Ozelliklerinden biri yaraticiliktir. Burada amag, tiiketici
gereksinimlerini cevaplayan ancak rakiplerin ve tiiketicilerin aklina gelmeyen stratejik
politika ve taktikler uygulayarak pazarlama ve reklam calismalarinin verimliligini,

tiikketiciler lizerindeki etkisini artirmak ve daha kalic1 hale getirmektir.

Internetin ilk zamanlarinda, reklam amacli kullanimmin ¢ok zor oldugu yoniindeki
disiinceler, gelisen teknolojilerle yayginlasmasi sayesinde 1990’larin ikinci
yarisindan itibaren degismis ve internet reklamlari yapilmaya baslanmistir (Avsar ve
Elden, 2004: 57-58). Bu donemlerde internet siteleri sadece iriin tanitimi i¢in
hazirlanmistir. Brosiir, katalog gibi basili uygulamalarin daha dinamik olarak ses,
goriintli ve ¢esitli animasyonlarla zenginlestirilmesi web sitelerinin popiilaritesinin
artmasini saglamustir. {lk dijital reklam da reklam sektdriiniin yaraticilik siirecine bu
bagimlilig1 sayesinde ortaya ¢ikmistir. Bu siireg ilk dijital reklam oldugu farz edilen
hotwired.com’da yaymlanan AT&T banner reklami (Kaye ve Medoff, 2001: 5) ile
baslamistir. Bu reklamla birlikte AT&T ilk dijital reklamveren, hotwired.com’da ilk
yayinlayan sirket olmustur. AT&T reklami dijital reklamciligin gidecegi yonii de,
dijital reklamlarin en biiylik avantajlarindan markaya, reklam verene, amaca
yonlendiren tiklamaya tesvik ederek gostermektedir. Bu reklam ayrica ilk web sayfasi
trafigi arttirmaya yonelik reklam olma O6zelligini de tasimaktadir. AT&T nin bir

telefon operatorii olmasindan dolay1 reklam sonunda bir satis da hedeflenmektedir.
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Have you ever clicked /m
o o

your mouse right HERE? ~

The first onine barner ad 1994

Resim 2.3. ilk dijital reklam (Kaye ve Medoff, 2001: 5).

Internet reklamciliginin ilk 6rnegi olan banner reklam modeline sonralari farkl
modeller de eklemistir. Rodgers ve Thorson’un (2000: 49-50) 2000 yilinda belirledigi
banner, gegis reklamlar1 olarak tanimlanan interstitial, pop-up, sponsorlu reklamlar
gibi hipermetin baglantilar olarak belirledigi internet reklam modelleri sonraki yillarda
yine bu modellerden etkilenerek gelistirilmistir. Bu ¢alismanin ilerleyen asamalarinda
da goriilecegi gibi sosyal medya mecralar1 kendi 6zelliklerine gore, temel 6zellikleri

benzemekle beraber degisik internet reklam modelleri tiretmislerdir.

Internet reklamciliginda ilk baslarda geleneksel reklamciliktan gelen ¢alisma ve is
yapis aligkanliklar1 doniistiiriilerek, internet alanina uyumlu hale getirilerek bir
reklamcilik tarzi tercih edilmistir. Bu durum geleneksel gazetecilik, habercilik ve
televizyonculuk sekillerinin internet gazetesine doniistiiriilmiis haline benzemektedir.
Once sadece izleyiciye “gdstermek” olarak ortaya cikan internet reklamciligi zaman
i¢cinde etkilesimi, yonlendirmeyi, reklami izleyen/goéren ile arasinda karsilikli birbirini
besleyen iliskiyi kesfetmis ve gelisim yoniinii belirlemistir. Internet reklamciliginin;
reklamcilardan, internetin yapisindan, teknolojinin etkilerinden dolayr olumlu ve

olumsuz yanlar1 da zaman i¢inde ortaya ¢ikmaya baslamistir.

2.4.2.1. Cevrimici davramigsal reklamcilik

Tirkiye’de internet iizerinden aligveris yapma aliskanligi her gecen giin daha da
artmaktadir. WeAreSocial’e gore (2023) yeni marka, iirtin ve hizmetleri kesfeden

kullanicilar incelendiginde yiizde 36,8’i sosyal medya reklamlar1 aracilifiyla bu
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markalar kesfettigini sdylemektedir. Bu siralamayi1 ylizde 36,6 ile arama motorlari,
yiizden 35,6 ile TV reklamlari, yiizde 30,8 ile uygulama reklamlari, yiizde 29,2 ile
marka veya lriinlerin web siteleri takip etmektedir. Markalar dijital reklamcilikla
birlikte potansiyel miisterileri satin almaya tesvik etmek amaglh olarak tiiketici
verilerini tespit etmek icin bireysellestirme stratejilerinden faydalanmaktadir. Tiiketici
verilerini toplayan Google ve Yahoo gibi sirketler ve sosyal medya aglartyla isbirligi
yaparak elde etmekte, tiiketicileri boylece dogrudan hedeflemektedirler. Bu yontemin
kullanildig1 reklam tiirtine Cevrimi¢i Davranigsal Reklamcilik (Online Behavioral
Advertising) denmektedir. IAB Tiirkiye (2022) Cevrimigi Davranigsal Reklamciligi
ziyaret edilen internet sitelerindeki reklamlari, kullanictya ve ilgi alanlarina daha
uygun hale getirmenin bir yolu olarak degerlendirmektedir. Sosyal medya ve internet
kullanicilart ile daha o6nceki internet site hareketleri degerlendirilerek ortak ilgi
alanlarina gore gruplandirilmakta ve ilgi alanlarina uygun reklamlar iletilmektedir. Bu
yapilarak reklamlarin miimkiin oldugunca kullanictya uygun ve faydali hale

getirilmesi hedeflenmektedir.

Cevrimi¢i Davramigsal Reklamcilik’taki  “davramigsal” sozcligli ile internet
kullanicilarinin e-posta iletisimi, ziyaret edilen siteler, kullanilan sosyal medya
uygulamalar1 ve takip edilen kullanicilar gibi verilerden analiz edilen bilgiler kast
edilmektedir. Cesitli yazilim ve donanim araglariyla bu bilgiler analiz edilmekte, bu
analiz sonucunda Kkisilerin siyasal, dini, felsefi ve cinsel egilimleri ve siyasi parti,
sendika ve dernek gibi kuruluslara tyelikleri gibi pek cok tercihi ve tiiketim
aligkanliklar1 ortaya cikarilmaktadir. Cevrimici Davranigsal Reklamcilik’in amaci
tilketim aligkanliklarina uygun reklam gostermek olarak belirtilmektedir. Ancak bu
durum zaman zaman kisi ve topluluklar1 “fislemek”, zaman zaman da kisilik haklarina

saldir1 olarak da yorumlanmaktadir (Kirlidog, 2013: 1019).

Cevrimi¢i Davranigsal Reklamcilik dijital ve sosyal medya reklamciliginin
yontemlerinden biridir. Bu calismanin da pek c¢ok yerinde bahsedilen ve pek ¢ok
sorunlu alanit olan ‘“hedefleme” odaklidir. Kisilerin ve topluluklarin g¢evrimigi
ortamdaki davranis sekillerini bir profile doniistiiriip, bu profildeki bilgilere gore kisi
ve gruplara reklam yonlendirme mantigiyla ¢aligmaktadir. Bu yapilirken de, yine bu

caligmanin temel varsayimlarindan olan, bu yeni reklam tiiriindeki gelismelere
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mevzuat ve diger unsurlardaki gelismelerin yetisememesinden kaynakli olarak 6nemli

kisisel ve toplumsal ihlallerin yasandig: bir reklam tiirtidiir.

2.4.2.2. Dijital reklamcilik/pazarlama modelleri

Sosyal medya mecralar1 yaklasik olarak benzer mantikla islese de pazarlama alaninda

her biri kendine has yontemler gelistirmektedirler. En biiyiik internet pazarlamasi

mecralarindan olan Google internet pazarlamasi1 yontemlerini soyle agiklamaktadir

(Internet Marketing, t.y.):

Icerik pazarlamasi: Miisterileri markayla etkilesime ge¢gmek konusunda ikna
eden, paylasilmaya miisait, dogal igeriklerin pazarlanmasidir. Bu igerikler
video, blog génderileri, bilgilendirici grafikler ve benzerlerini icerebilir. Igerik
pazarlamasi, genellikle daha ekonomik olarak degerlendirilmektedir.
Gorlintiilii reklam: Web sitelerinde goriilen gorsel ve videolu reklamlar,
goriintiilii reklamlardir. Bu online pazarlama tiiri, {irlin bilinirligini artirmaya
ve markalar1 daha fazla insana ulagtirmaya yardim etmektedir.

E-posta pazarlamasi: Bu internet pazarlama yonteminde e-postalar, 6zel bir
indirimi duyurmaktan kisa siireli bir teklifi haber vermeye, sektorle ilgili
haftalik giincel haber génderiminden makalelere kadar bir¢cok farkli konuyu
icerebilmektedir.

Ucretli Arama Reklamlari veya Tiklama Basina Odeme: Bu online pazarlama
stratejisi, Google Ads gibi servisleri kullanarak arama motoru sonug sayfasinda
gosterilen reklamlarla isletmelerin tamitimimni  yapmaktadir. Isletmeler,
miisterileri Google, Yahoo, Bing gibi arama motorlarinda belirli bir terimi
aradiklarinda karsilarmma belirli metin reklamlar1 ¢iksin  diye para
odemektedirler.

Arama Motoru Optimizasyonu: Arama motoru optimizasyonu (SEO), “organik
pazarlama” olarak da bilinmektedir ve miisteriler herhangi bir sey ig¢in
internette arama yaptiklarinda web sitelerini karsilarina dogal yollarla
cikarmay1 hedeflemektedir. Bu amaca web sitesindeki bir sayfaya belirli
anahtar kelimeleri eklemekten, web sitesini diizenli, net ve kullanimi1 kolay bir

sekilde yapilandirmaya kadar genis bir alani kapsayarak ulasilmaktadir. Bu
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iyilestirmeler yapildig1 takdirde, arama motoru siralamalarinda st siralara
yiikselmek miimkiin olmaktadir.

e Sosyal Medya Pazarlamasi: Bu strateji Facebook, Twitter, LinkedIn, Pinterest
ve benzeri sosyal aglarin hem 6demeli hem de {icretsiz 6zelliklerini kullanmay1
icermektedir. Markalar, kendi web siteleri ya da sosyal medya hesaplari i¢in
ilgi ¢ekici ve merak uyandiran igerikler hazirlayip, bunlar ister iicretsiz ister
belli bir kitleye ulasmasi i¢in para ddeyerek paylasabilmektedirler. Sosyal
medya aglari, miisterilere ilging bulduklar1 igerikleri kendileriyle benzer ilgi
alanlarina sahip insanlarla paylagsmalarina olanak tanimaktadir.

Bu calismanin temel konusu olan sosyal medya reklamciligr da dijital pazarlama

alaninin 6nemli unsurlarindan sayilmaktadir.

2.4.2.3. Dijital reklamcihigin olumlu yanlari

Yayinlanan ilk dijital reklamla birlikte o ana kadar reklamcilik sektoriiniin erigsmeyi
hedefledigi bazi hedeflere de ulasmak konusunda mesafe kat edilmistir. Artik dijital
reklamcilikta reklamlar anlik bir sekilde ve sinirsiz sayida ayri  hedefte
yayinlanabilmekte, yaratici igerikler istenildigi anda ve gelen talep gozetilerek
degistirilebilmekte ve konum bazli hedeflenebilmektedir. Bunlar internet

reklamciliginin temel olarak goriilen faydalar1 olarak degerlendirilebilir.

Faber, Lee ve Nan (2004:454-455) internet sayesinde reklamciliga yaraticilik, dil,
senaryo, ¢cekim teknikleri anlaminda yeni 6zellikler geldigini ifade etmektedir. Ayrica
Google Adwords dijital reklamciligin en 6nemli unsurlarindan hedeflemeyi ayr1 bir
noktaya tasimistir. Google Akilli Goriintiilii reklam uygulamasiyla reklamlar1 daha
fazla internet kullanicisina gosterebilmektedir. Bu, li¢ teknolojik 6zelligin hassas

hedeflemeye yaptig1 katkiyla olmaktadir (Pham, 2019):
1. Tekliflerin optimize edilmesi igin otomatik teklif verme,
2. Otomatik hedefleme,

3. Bagliklar, logolar, resimler ve diger oOzelliklere gore otomatik reklam

olusturma.
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Bu degerlendirmeyi internetin sagladigi tiim yeni reklam olanaklart i¢in yapmak
miimkiindiir. Elden, Ulukdk ve Yeygel (2005: 439) 2005 yilinda internetin reklam

ortami olarak kullanilmasinin avantajlarini su sekilde siralamaktadir:

e Internet iizerinden iriin tanitim ve satislar1 365 giin 24 saat boyunca kesintisiz
olarak yapilabilir.

e Hedef kitle hakkinda ayrintili bilgi elde eden isletmeler veri tabanlar
olusturabilir, boylece spesifik hedef kitlelere ulasilabilir.

e Hedefkitle ile kurulan karsilikl1 iletisim sayesinde reklamin etkileri 6l¢iilebilir,
kac kisiye ulasildigi 6grenilebilir.

e Internette her sey elektronik ortamda gerceklestigi i¢in iiriin satis1 yapildiginda
bile maliyetlerin ¢ogunu asag1 ¢ekmek miimkiindiir.

e Internet ¢oklu medya uygulamalar1 icin destek saglar. Resimler, metinler,
sesler ve hareketli goriintiilerin aktarimina imkan tanir.

e Internetin hizli giincellenmesi de énemli bir avantajdir. Herhangi bir yeni bilgi
ilave edileceginde ya da bir yanlis diizeltilmek istendiginde aninda miidahale
edilebilir.

e Reklam mesaji kisisellestirilerek hedef kitleye ulastirilabilir.

e Internet ortaminda yapilan reklamlarda, televizyon, gazete ve dergilerde
oldugu gibi rakip reklamlar tarafindan boliinme sorunu yoktur.

Nethercutt’in (2018) reklam icin eski diinya olarak adlandirdigi, sosyal medyadan
onceki donemlerde “nis” olarak adlandirilan {irlinleri arayanlar1 hedeflemenin etkili bir
yolu yoktu. Internet perakende satis ve marka reklamciligi ile karakterize edilen
geleneksel reklam modelini tersine ¢evirmistir. Alict ve satic1 arasindaki fiziksel
mesafe artik sorun olmamaktadir. internet sayesinde alic1 ve saticilar esi goriilmemis
bir sekilde yakinlagsmistir. Alict saticiyl, satici aliciyr gegmise gore ¢cok daha hizli ve
1yi bir sekilde bulabilmektedir. Bu da internet reklamciliginin énemli basarilarindan
biridir.

Internetin daha anlik ve geri bildirimi daha hizli olma durumu interaktif reklam ortami
seviyesini artirmistir. Internet reklamciliginda, geleneksel reklam mecralarinda
interaktif durumu gelistirmek i¢in harcanan fiziksel emek ve ekonomik bedelden ¢ok
daha azin1 harcayarak, ¢ok daha verimli bir geri bildirim almak miimkiindiir.

Geleneksel reklam mecralarinda hedef kitlelerin i¢inde yer alan birey ve gruplardan
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geri doniisleri beklerken kaybedilen zaman internet reklamciliginda ¢ok daha azdir.
Web 2.0’dan bu yana internet kullanicilarina saglanan imkanlarla geri bildirim tesvik
edilmekte ve bir reklamin ise yarayip yaramadigi, hedeflerine ulasip ulasmadigi aninda
anlasilmaktadir. Bu hem reklam i¢inde kurgulanan anketler gibi geri bildirim araglar
ile hem de reklamla karsilagan kisi ve gruplarin her seviyedeki yazili tepkilerini anlik

olarak dijital ortamlarda paylagsmalariyla olmaktadir.

Bir diger 6zellik de internet mecrasinda yayinlanan reklama yonelik olarak gosterilen
ilgiyi 6lgebilme imkanidir. Bu da reklami yapilan iiriin/durum/konuma yonelik meraki
gosteren “tik”lanma sayistyla miimkiindiir. Kisacasi dijital reklamlarin en 6nemli
Ozelligi aninda interaktif bir iletisime imkan vermesi, kampanya ve performans
durumlarinin raporlanabilir olmasi ve sonucunda zaman ve biitge kayb1 yasamadan

reklamda giincellemeye gidebilme imkanidir.

Diger reklam mecralarina gore internetin 6nemli avantajlarindan biri zaman ve mekan
siirini ortadan kaldirmasidir. Reklam internette, insanlarin her an ulasabildigi, her
yerden ulasabildigi bir agda yayinlanmakta, her an birileri tarafindan goriilebilmekte,
etkilesim alabilmektedir. Televizyon ve radyoda da ayni olanak var gibi goziikse de
internetin sahis hedefleme teknolojisi, zaman, sayfa ve siitun-santim kisitlamasinin
olmamasi bu imkani daha da farkli bir agamaya ¢ekmektedir. Bu olumlu yanlar dijital
reklami agik hava, TV, radyo, gazete gibi reklam olanaklarinin ¢ok Otesinde bir
konuma yiikseltmektedir. Internet reklamciligi  geleneksel —reklamcilikla
karsilastirildiginda en 6nemli farklardan biri de reklamverenlere sagladig: diisiik biitce
ile daha fazla hedef kitleye erisim imkanidir. Bunun baslica sebepleri hedef kitleye
dogrudan ulasim, Olgiimlenebilme ve aym anda degisik igeriklerle yayin
yapilabilmesidir. Internet reklamlarinin sagladigi teknolojik imkanlarla hedef kitlelere
daha fazla bilgi verebilmek miimkiindiir. Reklamin tasarimina yerlestirilen ya da
uygulamanin sagladigi uzantiya eklenebilen bir web sayfasina yonlendirerek
hedeflenen kisilerin daha fazla bilgi almasi ve satis, liyelik, abonelik gibi olanaklara
kavusmasi saglanabilmektedir. Cografi konumlama sistemi kullanarak reklami géren

kisiyi en yakin magazaya ya da belirli bir konuma yonlendirmek de miimkiindiir.

Interaktif iliski sayesinde hedef kitlenin verilerini toplamak ve birey birey, bolge bolge
bunlar1 tasnif etmek miimkiin olmaktadir. Reklama erigsenlerin ve interaktif iletisime

gecenlerin bilgileri kurum, kurulus ve organizasyonlar i¢in ¢ok degerlidir. Bunlar
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kullanilarak  kendilerine karsi organize edilmesi muhtemel kampanyalar
engellenebilmekte, bir kriz yonetiminde markalarina “dost” kisilere erisimi ¢ok
kolaylasmaktadir. Internet reklamlarinin interaktif ozelligi geleneksel reklam
uygulamalarinda kullanilan  “odak  grup” uygulamasinin genis katilimla

gerceklestirilmis haline benzetilebilir.

Reklamverenleri en zorlayan konulardan biri olan reklam bedellerinin 6denmesi
meselesi olmaktadir. Geleneksel reklamcilikta klasik ekonomik sistem anlayisina gore
reklamin tiim asamalarindaki harcamalar1 ya da biiyiik bir kismin1 bir anda 6demeleri
gerekmektedir. Oysaki internet reklamciliginda, reklam tiretim maliyetlerinin diisiik
olmasinin yan sira, segilen reklam modeline gore; tiklama, video izleme gibi reklamla
karsilasan kisinin verdigi tepkiye gore belirlenmektedir. Bu da reklamverenlere 6deme
konusunda ciddi bir esneklik, reklami gozlemleme, kendi ekonomik kapasitesini
degerlendirme imkani1 vermektedir. Boylece hata yapma ve yanlis, abartili biitce
harcama ihtimali azalmaktadir. Ancak mecralar arasindaki 6denme konusundaki

tutarsizlik buna imkan vermemektedir.

Calismanin Analiz ve Bulgular b6liimii i¢in yapilan goriismelerden de, bir kisim farkli
goriisler olsa da, bu kanaat ¢tkmaktadir. Gériismeci 1°; sosyal medya reklamciligmin
geleneksel reklamciliga gore daha etkili oldugunu diisiiniirken, yaratict ¢alismalarin
sosyal medya reklamciligi standartlarin1 heniiz karsilamadigini ifade etmekte, bu
reklam tiirlinde teknolojiyi de dikkate almak gerektigini belirtmektedir. Gorlismeci 2
ise; sosyal medya reklamciliginin bir farkindalik yarattigini diislindiigiinii ancak satin
alma karar siireclerini ayni oranda etkiledigini diisiinmedigini sdylemektedir. Buna
gore sosyal medya reklamciligina hak ettiginden fazla misyon yiiklenmektedir. Ayni
goriismeci sosyal medya reklamciliginin yaratict ¢aligmalar konusunda da heniiz
yeterli diizeyde olmadigini diisiinmekte, bunun gerekcgeleri olarak da hiz kaygisi,
giindem ve trend yakalama mecburiyeti gibi olgular1 sunmaktadir. Goriismeci 3;
bilimsel aragtirmalarin sosyal medya reklamciligini etkin bir reklam tiirii olarak
gostermesiyle birlikte baz1 mecralarin giivenilirliginin sorunlu oldugunu diisiinerek,

yaratici ¢alismalardaki gelismeyi de olumlu buldugunu ifade etmektedir. Gorligmeci

® Burada soru gergevesi su sekildedir:
- Sosya medya reklamlarinin ger¢ekten sanildigt kadar etkili oldugunu diisiiniiyor musunuz?
- Yaratic1 caligmalarin internet ve sosyal medya reklamciliginin standartlarini karsiladigini
diisiiniiyor musunuz?
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4; sosyal medya reklamciligini tek basina yeterli gormenin eksik olacagini sdylemekle
birlikte reklamlarda yaraticiliktan ziyade basit ve siirdiiriilebilir ¢oziimleri tercih

etmektedir.

Goriismeci 5; sosyal medya reklamlarim1 kesinlikle etkili gormekte, yaratici
calismalardan da gelecege yonelik olarak umutlu oldugunu vurgulamaktadir.
Goriismeci 6 ise; sosyal medya reklamlarini goriiniirliik ve viral etki anlaminda etkili
gormekle birlikte tiiketici aligkanliklarini marka lehine doniistiirmesi hussunda
stiphelerini ifade etmektedir. Burada sosyal medya reklamlarinin etkisi ve kaliciliklar
konusunda c¢aligmanin teziyle de uyusan bir diisiince mevcuttur. Bu reklam tiirtinde
kalite ve etik standartlar olusmadig i¢in yapilan ¢alismalarin hem sektoére hem de
reklamverenlere yonelik veriminin zayif oldugu diistiniilmektedir. Goriismeciye gore
marka ve tiiketici iligkisi arasinda mecranin etkisi oldugu fikri dogru degildir. Mecralar
sadece yaratict ¢aligmalarin niteliginin artmasina ya da azalmasina bir miktar etki
edebilecektir. Yaraticilig1 biiylik oranda belirleyen markanin ihtiyaglaridir. Goriismeci
7; sosyal medya reklamciliginin her zaman ¢ok etkili olamadigini, yaratici calismalarin
da halen hem diinyada hem de Tiirkiye’de gelisme asamasinda oldugunu ifade
etmektedir. Goriismeci 8; ise sosyal medya reklamciliginin sanildigindan ¢ok daha
fazla etkili oldugunu diisiinmektedir. Goriismeci sosyal medya reklamciliginda heniiz
yaratici standartlarin olusmadigini, yaratici ¢alismalara sektorde izin verilmedigi i¢in

de, ozellikle Tiirkiye’de ilerleme kat edilemedigini 6ne siirmektedir.

Sosyal medya reklamciligi belki ilerleyen yillarda bir sisteme oturacak ve hem
teknolojik hem de etik ve hukuki olarak daha denetlenebilir bir yere yonelecektir.
Ancak su anda yasanan sorunlarin biiyiik ¢ogunlugu teknolojinin ¢ok hizli gelisimi,
giincellenmesi ve buna reklam sektoriiniin yetisememesi, yetismek i¢in de ¢ok ciddi
girisimlerinin bulunmamasi gibi nedenlerle sosyal medya reklamcilig1 istenilen ve
umulan seviyede degildir. Bu ve benzeri sorunlar, bu ¢alismada oldugu gibi, sosyal
medya reklamciliginin etkisini sorgulatmaktadir. Ayrica sosyal medya reklamciliginin
hala geleneksel reklam stratejileri ve anlayisiyla yapilmasi nedeniyle yaratici
caligmalar, reklam metinleri, reklami izleyiciye sunus tarzi da yeterince etkili degildir.
Bu konuda bir standart tutturulamamasi sosyal medya reklamciliginin en 6nemli

engellerindendir.

98



2.4.2.4. Dijital reklamciligin olumsuz yanlari

Geleneksel reklamciligin kurallarini olusturan nesilden David Ogilvy’ye atfedilen
“Insanlar televizyonu sizin reklaminizi gdrmek igin seyretmez” sdziiniin dijital
reklamlar i¢in de gegerli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Insanlar, dijital cemaatler,
hedef kitleler interneti, dijital platformlar1 ya da sosyal medya hesaplarin1 herhangi bir
markanin, kurumun, siyasal partinin, bir belediyenin reklamin1 gérmek igin tercih
etmemektedirler. Herhangi bir reklamla karsilasmak, o reklama karsi ilgi gostermek,
“tik”layarak reklamin vadettiklerine erismeye c¢alismak internete ya da dijital
platformlara girenlerin Oncelikli motivasyonlarindan degildir. Bu durum dijital
reklamlarla ilgili en basta akla gelmesi gereken olumsuz durumdur. Ancak pek cok
baska, cok da dile getirilmeyen olumsuz durumlar da mevcuttur. Bu béliimde dijital
reklamlarin  genel olarak kendine has olumsuzluklarinin degerlendirilmesi
amaclanmaktadir. Elden, Ulukok ve Yeygel (2005: 440) internet reklamciliginin

kendine has bazi olumsuz yanlarini 2005 yil1 kosullarinda su sekilde tespit etmislerdir:

e Internet diger kitle iletisim araglar1 kadar (televizyon, radyo, gazete vb.) heniiz
yaygin olarak kullanilmamaktadir. Kullanimi hizla artmasina ragmen internet
iizerinden verilen reklamlarin etkisinin sinirli olacagi bilinmelidir.

e Ogzellikle elektronik posta ile iletilen reklam mesajlari, bu mesajlar1 almak
istemeyen kisilere de gidebilmektedir. Bu da internet reklamlarina kars1 bir
tepki ve glivensizlik olusturabilmektedir.

2005 yili kosullarinda tespit edilmis bu kaygilar artik neredeyse giderilmis
durumdadir. O tarihlerde diger reklamcilik uygulamalar i¢in de gegerli olan bu
endiseler artik neredeyse sadece, internetin ve 6zellikle de sosyal medyanin amatorce,
1y1 hesaplanmamis reklam amagli kullanimlarinda yasanmaktadir. Profesyonel olarak
internet reklami uygulayan firmalar icin ¢ok biiylik oranda bu stratejik hatalarin

yapilmas1 s6z konusu degildir.

Ancak dijital reklamciligin yine kendine has olumsuz yanlari bulunmaktadir. Ozellikle
de kisisel bilgilerin gilivenligi ve mahremiyet konusunda 6nemli tehditler vardir.
Eroglu’nun dedigi gibi (2018: 131) kisilerin dijital platformlarda agiga ¢ikardiklari
bilgiler artik ticari bir metadir. Cesitli analitik yontemlerle kisilerin internetteki biitiin

is ve islemleri veri olarak anlamli halde degerlendirilebilmektedir. Bu yapilirken
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siyasal diisiince, cinsel yonelim, 1rk, din, saglik, finans, sosyal baglantilar, sosyal ve
mesleki statii vb. gibi kigisel mahremiyetin ihlali boyutuna kadar gelebilmektedir.
Cambridge Analytica olay1 veri giivenligi ve mahremiyetin ihlaliyle ilgili internet ve

sosyal medya {izerinden yasanmis en 6nemli tartismalardan biri olmustur.

Dijital reklamcilik i¢in bir bagska muhtemel risk de hedef kitlelerin reklamlara
duyarsizlagmasidir. Benway ve Lane tarafindan (1998) “banner blindness-reklam
band1 korliigli” olarak tanimlanan bu durum, aslinda geleneksel gazete, TV ve radyo,
acik hava reklamciliginda da yasanmaktadir. Eger bir reklam, bir kisinin ya da grubun
halihazirdaki ilgi alaninda yer almiyorsa o kisiler ¢ok sik sekilde karsilagilan internet

reklamlarina duyarsizlagsmakta ve hatta olumsuz tepki verebilmektedirler.

Dijital reklamciliga has kavramlardan biri de “internet reklamlarinin kabul
edilmesi”’dir (Canbazoglu, 2017: 29-30). Bunu asmak amagli olarak gelistirilen
yontemlerden biri de, izleme, tiklama davraniginda bulunmaya iten nedenleri ortaya
koymay1 hedefleyen AIDA modelidir. Modelde tiiketici-reklam iliskisi, reklamin bir
satin almayla sonlanmasi ile degil, reklam1 reddetmeden izleme olarak
degerlendirilmistir.  Dijital iletisimin  “etkilesimlilik”  6zelligi  kullanicilara
reklamlardan, kacinma, gormezden gelme ve reddetme imkani vermektedir. Bu
nedenle reklamin internet kullanicilari tarafindan zihnen kabulii 6nemli bir husustur.
Canbazoglu (2017: 44-45) dijital reklamlarin kabuliinde Kullanimlar ve Doyumlar
Kuramma da uyumlu “algilanan bilissel yarar” ve “algilanan eglence”nin 6nemli
oldugunu sdylemektedir. Birey, internette siireci aktif olarak tek basina yonetmektedir.
Zoraki maruz olma durumunda da birey en olumlu tepki olarak reklami izleyerek; en
olumsuz tepki olarak da siteyi terk ederek kontrolii elinde tutmaktadir. Reklamdan
kaginmanin diger mecralara gore daha kolay olmasi nedeniyle internette reklamin

kabulii ¢ok 6nemli bir konu olarak goriilmektedir.

Diger yandan internet teknolojisi, tiiketicinin reklama zoraki maruz kalmasina da
neden olmaktadir. Reklami izlemeyi zorunlu kilan bu reklam tiirleri, ¢ok daha biiyiik
ve uzun, sayfay: kaplayarak bir siire ekranda kalan, skyscrapers olarak adlandirilan
reklamlar, otomatik olarak agilan reklamlar (interstitials pop-up), sayfadaki herhangi
bir hareketle otomatik yiiklenen reklamlardir (superstitials pop-up). Birey ya reklama

maruz kalarak goniilsiiz de olsa izleyecek, tiklayacak ya da izlemeyerek reklama
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maruz kalmayacaktir. Bu durumda bireyin reklama tepki vermesini, kabuliinii

saglamak internet reklamciligi i¢in ¢ok dnemlidir.

Dijital reklamlarin reklamveren acisindan bir diger olumsuz yani da, yayincinin veya
ticlincii kisilerin sahte tiklamalar yoluyla reklam verene karsiliksiz maliyet ¢ikarabilme
ihtimalleridir. Zaman zaman kullanicinin gérmedigi ve agilan otomatik pencereler
aracilifiyla reklamlar hedef kitleye iletilmis gibi maliyetler yansitilmaktadir. Kisisel
verilerinin, bilgisayar ve internet kullanim aligkanliklarinin igerik {ireticiler,
reklamverenler, reklam mecralar1 tarafindan 6grenilmesini istemeyenler de internet
reklamecilig1 icin 6nemli bir handikapi olusturmaktadir. Bu davranis tarzi internet
reklameciliginin  en olumlu yani olan “hedefleme” o6zelliginde aksamalara,
yanilsamalara yol agmaktadir. Kisisel verilerin giivenligi acisindan bu 6nlemler
kullanicilar agisindan olumlu bir teknoloji olmakla beraber reklamcilar ve
reklamverenler icin tercihlerin, iglemlerin ve bilgilerin paylasilmamas: saglikli,

ekonomik olarak karli, verimli bir reklam yaymini engelleyebilmektedir.

Internet reklamciliginda kullanilan dolandiricilik, ydnlendirme, kandirma amach
reklamlar da baslica sorunlardandir. Internette; sirketler, servisler, sosyal aglar vb.
adina yapilan ve kullanicinin gizli bilgilerini sunmasi, giincellemesi veya
onaylamasini gerektiren bildirimleri iceren yaniltici reklamlar ve reklam gibi epostalar
dolandiricilik amaciyla kullanilabilmektedir. Popiiler bir siteye girmeye calisirken
kullanici, asil siteye benzeyen sahte bir siteye girerek hesap bilgilerini vermekte,

boylece bu bilgiler kotii niyetli kisilerin eline gegmektedir (Yandex, t.y.).

Temel olarak sahte reklam olarak adlandirilabilecek bu uygulamalar nedeniyle internet
kullanicilarinin bir boliimii reklamlara toptanci bir anlayisla, kendilerini kandirmaya
calisan ydntemler olarak yaklasmaktadirlar. Internet kullanicilar1 reklamlar
aracilifiyla yanlis yonlendirilmekten, dolandirilmaktan ve sOmiiriilmekten yana
tedirgin olmaktadirlar. Inal ve Baysal (2008: 103) internet reklamciliginda ii¢ tarz

ihlali tanimlamaktadir:

e Arama motorlari, reklamlarin ve internet baglantilarinin siralamasini bunlarin
gordugii ilgiye gore kullandiklar algoritmalarla otomatik olarak yapmaktadir.
Bir reklamveren kendi linkini veya reklamini gecici olarak pasif hale
getirdikten sonra, otomatiklestirilmis arama programi kullanarak rakiplerinin

anahtar kelimeleri ile ¢ok yiiksek sayida arama yapmakta ancak arama
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sonucunda ¢ikan bu baglantilar1 hi¢ tiklamayarak rakiplerinin tiklanma oranini,
dolayisiyla siralamasini ¢ok asagilara disiirebilmektedir. Bu sirada kendi
reklam1 ya da linki pasif durumda oldugu icin olumsuz etkilenmemekte,
rakipleri distiigii icin kendi siralamasini ylikselmektedir.

e Tiklama sahtekarlifinda rakip tarafindan ¢ok sayida tiklama yapilmasiyla
reklam verenin gereksiz yere yliksek ticret ddemesi ve daha da 6nemlisi basarili
oldugu disiiniilen reklam faaliyetinin basarisizliga ugratilmas: s6z konusu
olabilmektedir.

e Bir diger yontemde ise internette en ¢ok aranan veya tiklanan kelimeler/linkler
tespit edilerek kendi reklamlarinda veya anahtar kelimelerinde bunlara yer
verilmekte; bdylece kullanicinin aradigi konuyla hi¢ alakasi olmamasina
ragmen arama sonucunda yer alip yiiksek tiklanma saglanmaktadir.

Dijital reklamlar iizerinden yapilan dolandiricilik faaliyetleri ile fikirlerine bagvurulan
Goriismeci 4% ad fraud cihazlar1 ve daha 6nemli olarak sosyal medya ajans takibi ile
bunun miimkiin olabilecegini ifade etmektedir. Goriismeci 7 ise; daha yogun bir
mekanizma kullanilmasi ve bu ¢aligmalarin siber giivenlik kapsaminda siirdiiriilmesi
gerektigini belirtmektedir. Goriismeci 8; dolandiriciligl sosyal medya mecralarinin
engelleyebilecegini  sdylemekte gelen sikdyetlerin  muhatap  bulamadigini
vurgulamaktadir. Sosyal aglarin gerektiginde cihaz IMEI ve IP numaralarinin

sinirlandirmasi gerektigine igaret etmektedir.

2.4.3. Sosyal Medya Reklamcilig

Djjital/cevrimici/internet reklamcilig olarak anilan reklamcilik tiirtintin stirekliligini
saglayan en onemli unsur, bu gorece yeni reklam tiiriine siirekli devinim yasamast ile
yeni yollar agan sosyal medya reklamcilig1 olmustur. Sosyal medyanin siirekli gelisimi
ve yenilenmesi onu her gecen gin dijital reklamciligin baskin tiiriine
dontistiirmektedir. Sosyal medyanin hizli, yaraticiliga miisait, esnek, etkilesimli yapisi

dijital reklamciliga yeni ufuklar agmistir. Yapay zekanin da katkisiyla cografi,

10 Burada soru gergevesi su sekildedir:
- Sosyal medya reklamciliginin dolandiricilar tarafindan kullanilmasini engellemeye yonelik hangi
onlemler aliabilir?
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demografik ve davranigsal olarak tasnif edilebilen hedef kitlesi ve biiylik verinin

kullanim1 da 6nemli firsatlar yaratmigtir.

Sosyal medyanin reklamciliga en 6nemli katkist “uzman” etkisini ve katkisini
azaltmasi olmustur. Teknoloji ve sosyal medya deneyimi olan bir kimse sosyal medya
hesaplarindaki paylasimi reklam igerigi olarak yayabilmektedir. Belli bir asamaya
kadar bunun igin biiyiik bir bilgi birikimine ihtiya¢ duyulmamaktadir. Sosyal aglar
basit yapilariyla reklam arayiizlerini sadelestirmis ve her kullanicinin reklam
verebilmesini tesvik etmislerdir. Her kullanici kendi seviyesine gore reklam

olusturabilmekte ve yayinlayabilmektedir.

Sosyal medya mecralariin tiimii temel olarak benzer bir mantikla islemektedir. Buna
gore kullanici paylasmak istedigi bir konuyu mecranin arayiiziindeki ilgili yere
yazmakta, gorseli ya da videoyu ise yine mecranin verdigi teknik imkanlar1 kullanarak
ilisgtirmekte ve paylagmaktadir. Sosyal medyanin ilk ortaya ¢iktig1 zamanlarda bu
paylasimlar daha sade, eglenceli ve sadece bireysel ilgiye yonelik olurken artik
kurumlar, kuruluslar, taninmis kisiler, siyasetciler tarafindan belli maksatlarla, satis,
propaganda ya da riza iretme amach kullanilmaktadir. Sosyal medya kullanim
amacinda zaman i¢inde yasanan bu degisiklik ve popiilerlesme mecralarin reklam

amagli olarak kullanilmasindaki yolu hazirlamistir.

Ticari amacgli olusumlarin sosyal medyaya yonelik ilgiyi kesfedip, bunu satisa
yonlendirme hevesi tasimaya baslamalari ile bu reklam tiirli ortaya c¢ikmaya
baslamistir. Onceleri sirketler, kurumlar ve kisiler ticari reklamcilik kurallar1 disinda
diisinerek sosyal medya mecralarindaki paylasimlarini basit, bedelsiz reklam
mantiginda kurgulamiglardir. Fenomen olarak adlandirilan popiiler sosyal medya
kullanicilart ise sosyal aglarla herhangi bir ticari ve hukuki iligkiye girmeksizin,
yaptiklar1 paylagimlara “iriin yerlestirme” teknigi ile sosyal medyada reklam

uygulamalarini baglatan kisiler olmustur.

1996 yilinda, ilk sosyal medya mecras1 sayilan sixdegrees.com’dan Facebook’un
taninmaya basladig1 yil olan 2004’e kadar sosyal medya mecralar1 reklam amach
kullanilmamustir. partypoker.net sitesinin 2005’te Facebook iizerinden abone olan her
yeni miisteriye 300 dolar vermeyi vadeden reklam calismasi ve Apple’n destekledigi,
her iiye i¢in 1 dolar 6denen bir Facebook grubu ilk dolayli reklam uygulamalar

sayilmaktadir (Phrasee.co, 2018). JP Morgan Chase Bankasi’nin 2006’daki reklamlar1
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sosyal medyanin bu anlamda reklam amagli kullanilmasinin da ilki olmustur. Bir yil
stiresince Facebook kullanicilarina sunulan bir bannerla JP Morgan Chase Bankas1i’nin
kredi kartlar1 tamitilmistir (Gil, 2019). 2007°de Microsoft’un, Facebook’un yiizde
1,6’sin1 240 milyon dolara satin almasi ve Facebook’un tek banner reklam ve
sponsorlu baglanti destek¢isi olmasi dnemli adimlardan biri olmustur (Phrasee.co,

2018).

O tarihten sonra hem reklamciliga hem de medyaya ‘“sosyal medya etkisi”
diyebilecegimiz yeni bir etki hakim olmustur. Cok sayida sosyal medya uygulamasi
ve mecrast ortaya c¢ikmis, bazilar1 tutunmus ve popliler olmus, bazilart da
kaybolmustur. A¢ilan ve popiiler olan bazi sosyal medya uygulamalar1 da daha popiiler
olanlar tarafindan ticari kaygilarla satin almmustir. Ornegin 2012°de kurulan Vine
uygulamasi Twitter tarafindan yine 2012 yili sonunda satin alinmis ve 2016’da da
kapatilmistir (Vine, t.y.). Yine Instagram, Facebook tarafindan 2012 yilinda satin
alinmis, ancak biiyimesini siirdiirmiistiir (Eyidilli, 2012). Su anda Facebook grubunun
en popliler sosyal medya uygulamalarindan biri durumundadir. 2019 yilindaki reklam
gelirleri 20 milyar dolar olarak agiklanmistir. Facebook grubunun 2019'da toplamda
kazanmis oldugu 70,7 milyar dolar gelirin 6nemli bir kism1 Instagram’dan gelmistir

(Frier ve Grant, 2020).

Elden, Ulukok ve Yeygel’in (2005: 62) yapmis oldugu reklam taniminda “bir iirlin ya
da hizmetin, bedeli kimin tarafindan 6dendigi belli olacak sekilde, genis halk
kitlelerine kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin alarak tanitilmasi cabasi”
ifadeleri yer almaktadir. Sosyal medyanin yapisindan kaynakli olarak bu tanimda yer
alan pek cok 6zellik gecerliligini biiylik oranda yitirmektedir. Sosyal medya kime ait
oldugu belli olmayan, anonim kisiliklerin ac¢tig1 ¢ok sayida hesabi barindirmaktadir.
Bu hesaplarin bazisi siyasi kaygilarla, bazist propaganda kaygisiyla, bazisi da ticari

kaygilarla agilmaktadir.

Sosyal medya reklamciliginda, sosyal medyanin yapisindan dolay: reklami yapilan,
bir “iiriin” ya da “hizmet” olmak zorunda degildir. Kimi zaman bir “fikir”in de
reklamin1 sosyal medya iizerinden yapmak miimkiindiir. Yine sosyal medya
reklaminin bedelinin kimin tarafindan 6dendigini, eger sosyal medya mecrasi
aciklamaz ise tespit etmek miimkiin olmamaktadir. Bu o&zellikleri “reklam”in

ahisilageldik, bilindik o6zelliklerinin disinda  durumlardir. Ozellikle de secim
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donemlerinde sosyal medya kullanicilarinin karsisina ¢ikan kullanicist belirsiz, sosyal
medya diinyasinda “trol” olarak adlandirilan hesaplardan paylasilan, kamuoyunu
yonlendirmeye ¢alistig1 diisiincesi uyandiran mesajlarin ticretli reklamlarla, hedefleme
yapilarak yonlendirilmesi durumu ile ¢ok sik karsilagilmaktadir. Cambridge Analytica
skandali olarak adlandirilan ABD segimlerinde ve Ingiltere’nin Brexit siirecinde
secmenlerin kanaatlerinin yonlendirilmeye c¢alisilmast ile ilgili algr yonetimi

caligmalar1 da bunun bir 6rnegi olarak degerlendirilebilir.

Bu boliimde popiiler sosyal medya uygulamalarinin reklam diinyasi i¢in ne ifade
ettikleri, reklam araylizlerinin kullanimina iliskin ayrintili bir incelemeyle aktarilmaya
caligilacaktir. Ancak sosyal medya reklamciliginin siirekli yenilenen ve evrim
gecirerek yeni kosullara uyum saglamasi nedeniyle mecralarin reklam arayiizleri de
siirekli degismektedir. Haliyle bu boliimde anlatilacak reklam araytizleri de, temel
ozellikler biiyiik oranda ayni1 kalmakla birlikte, siirekli degisecegi i¢in bazi agilardan
gecerliligini yitirecektir. Bu boliimde ilk 6rnek olarak Facebook biinyesinde yer alan
reklam  uygulamalar1  degerlendirilecektir. En  yogun kullanilan reklam
uygulamalarindan olan Facebook grubu, sosyal medya reklamciligina dair pek ¢ok
ayrinttyr barindirmasi sebebiyle digerlerine gore daha ayritili incelenecektir.
Facebook reklam uygulamalarinin diger sosyal aglarla ilgili olarak genel bir ¢ergeve

cizecegi degerlendirilmektedir.

2.4.3.1. Facebook reklamlari

“Tiim uzmanlik diizeylerine yonelik reklam ¢oziimleri sunuyoruz. Facebook'ta reklam
vermeye baslamak i¢in uzman olmaniz gerekmez. Basit self servis araglar kullanarak
kampanyalar olusturup yayinlayin ve kolayca okunabilir raporlarla performanslarini
takip edin. Her ay iki milyardan fazla kisi Facebook'u kullaniyor. Ne tiir bir hedef
kitleye erismek isterseniz isteyin, o hedef kitleyi burada bulabilirsiniz (Facebook for
Business, 2020).” Facebook’ta bir {iriiniin reklamlar iiriiniin hedef kitlesi ile uyusan
kisilerin sayfasinda yayinlanmaktadir. Ayrica ideal tiiketici kitlesine ulasmak amagh
olarak kullanicilar; cografi bolgeler, cinsiyet, iliski durumlari, ilgileri, meslegi, egitim
durumu, siyasi parti aidiyeti gibi segmentlere gore gosterilmektedir (Toprak, Yildirim

vd., 2009: 49-50).
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Facebook’un siradan giinliik kullanicinin disinda bu mecrayi is amagh kullananlar igin
tasarladigi Facebook Business web sayfasinin girisindeki bu metinde Facebook’un
reklam diinyasinin temel mantigin1 anlamak miimkiindiir. Ayni1 zamanda sosyal medya
diinyasinin tiim reklam mantifi da buradan anlasilabilmektedir. Uzmanlik
gerektirmeyen, herkesin kullanabilecegi uygulamalar ve basit bir mantikla reklam
olusturmayi, yayinlamay: vadetmektedir. “Gelecek miisterilerinize ve hayranlariniza
erisin” sloganinin kullanildig1 sayfada “bir reklami etkili kilan unsurlar ve Facebook
platformlarinda en iyi performansin hangi reklam tiirlerinde saglandig1 konusundaki”
bilgilere erisilebilen Facebook IQ adli sekmeye baglant1 verilmektedir. Bir Facebook
reklam1 olusturulurken ilk asama reklam verme amacinin se¢ilmesi olmaktadir. Bu
hedefler Facebook tarafindan marka bilinirligini artirma, uygulama tanitimi yapma,
internet satiglarinin artirilmasi, yerel satiglarin artirilmasi, potansiyel miisterilerin

bulunmasi ve mevcut misterilerin yeniden hedeflenmesi olarak tespit edilmektedir.

Facebook’ta reklam olusturma sayfalarina degisik sekillerde yonlendirmeler
yapilmakta, icerik benzer olmakla birlikte farkli reklam olusturma sayfalar
acilmaktadir. Bunlardan en basiti ThruPlay olarak adlandirilan *“video
goriintiilemelerini reklam verme amaciyla video reklamlari icin kullanilabilen bir
optimizasyon ve faturalandirilma segenegi”dir (ThruPlay, 2020). Facebook reklam
evreninde Facebook icin “Akis, Yaym I¢i Video, Hizli Makaleler, Video
Goriintiilemeleri, Hikayeler, Marketplace”; Instagram icin “Akis, Hikayeler”;
Audience Network “Yayn Ici Reklamlar, Platforma Ozel Reklamlar, Reklam Bandi
ve Ara Reklam, Odiillii Video” gibi segenekler bulunmaktadir.

e Gorseller: Facebook'un reklam sisteminin en Onemli unsurunu gorseller
olusturmaktadir. Bu nedenle, reklam gorsellerine ¢esitli aragtirmalar sonucu
ortaya cikarilan kistaslar kullanilarak standartlar getirmistir. Uzerinde yiizde
20°den az yazi bulunan gorsellerin daha uygun oldugu kabuliiyle Facebook,
Instagram ve Audience Network’te yayinlanan reklamlar bu gorsel oranina
gore degerlendirilip diisiik ya da yiiksek kaliteli olarak belirlenip mecralarin
kullananlara ona gore sunulmaktadir. Bu degerlendirmeye dayali olarak ¢ok
fazla oranda yaz1 iceren gorselleri kalitesiz olarak niteleyip hi¢ gostermemekte
ya da bitceyi aym oranda kullanarak daha az sayida kullaniciya

gostermektedir.
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Dongii: Donen format (carousel reklam) olarak da adlandirilmaktadir. Bu
reklam tiiriinde bir yayinda ¢ok sayida gorsel, baslik, baglant1 veya eylem
cagris1 gosterilebilmektedir. Reklami gorenler akilli telefon, tablet ya da
bilgisayar ekranlarinda farenin yardimiyla reklamda yer alan kartlar arasinda
gezinebilmektedir.

Koleksiyon: Koleksiyon reklam formati insanlarin {iriinleri ve hizmetleri
gorseller lizerinden ve daha hizli bir sekilde kesfetmesini, incelemesini ve satin
almasini kolaylastirmak amaciyla kullanilmaktadir. Reklamda ana gorselin ve
videonun altinda dort iiriin bulunmakta, kullanic reklamla etkilesime girince
hizli bir sekilde satisa yonlendirilmektedir. Daha ¢ok seyahat ve perakende
sektorii tarafindan tercih edilmektedir.

Hizli Deneyim: Reklamverenler “Hizli Deneyim” secenegini kullanarak
marka, lirlin ya da hizmetlerinin gorsel olarak one ¢ikarilmasini saglamaktadir.
Hizli Deneyim aninda yiliklenmekte, tam ekran olarak gosterilmekte ve tek
gorsel, video, dongii, slayt gosterisi ve koleksiyon formatlariyla
kullanilabilmektedir.

Video ve Slayt Gosterisi: Uriin, hizmet ve markalar1 bir video kullanarak
sergileme imkani vermektedir. Reklam yoneticisi iizerinden video reklami
olusturmak veya Facebook sayfasinda paylasilmis bir videoyu reklam olarak
one ¢ikarmak miimkiin olmaktadir. Video reklamlar1 reklamverenin teklifine
gore Facebook, Instagram, Audience Network ve Messenger’da da
goriinmektedir.

Hikayeler: Hikayeler Facebook, Instagram ve Messenger lzerinde
kaydedilmemesi halinde 24 saat i¢inde kaybolan fotograflar ve videolar
araciliftyla insanlarin giinliik anlar1 gérmesini ve paylasmasini saglayan
stiriikleyici bir kreatif formatidir. Hikayeler ¢ikartmalar, ifade simgeleri ve
GIF’ler gibi eglenceli yaratic1 araclarla ve Boomerang ile Hyperlapse gibi
yerlesik kamera efektleriyle zenginlestirilebilmektedir. Artirilmis gergeklik
efektleri de kullanilmaktadir. Hikdye reklamlar1 Facebook, Instagram ve
Messenger'da Hikayeler arasinda goriinen tam ekran gorsel veya video
reklamlar1 ya da donen reklamlardir. Organik Hikayelerden farkli olarak

Hikaye reklamlar1 24 saat sonra kaybolmamaktadir.
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Resim 2.4. Facebook grubu Hikayeler reklam 6rnekleri

Facebook’un reklam uygulamalarinin profesyonel olarak hazirlandigi uygulama
Facebook Business olarak adlandirilmaktadir. Bu uygulamada yer alan Business
Manager i¢inde tanimlanmis pek ¢ok degisik sayfanin reklam yonetimini yapmak
miimkiindiir. Burada hesaplar arasinda gecis yaparak reklam kurgulanabilmekte ve
planlanabilmektedir. Buray1r Facebook reklam evreninin reklam ajansi uygulamasi

olarak degerlendirmek miimkiindiir.

Reklam Yoneticisi araciligiyla reklam olusturma asamalari uygulanabilmektedir.
“Hesaba Genel Bakis”, “Kampanya”, “Reklam Seti” ve “Reklam” basliklar1 reklamin
degisik degerlendirme asamalaridir. “Hesaba Genel Bakis” baslig1 altinda kullanilan
tasarimlarla ilgili raporlar, performans degerlendirmeleri, reklama erisim, harcanan
tutar ve degisik istatistiki degerlendirmeler yer almaktadir. Bu istatistiki verilerin
icerigi Facebook tarafindan donem donem yapilan ekleme ve c¢ikarmalarla

degisebilmektedir.

“Kampanya” sekmesi reklam olusturmak ic¢in kullanilan temel sayfadir. Buradan
giincel ve ge¢miste hazirlanmis tiim reklam c¢alismalarina erisilebilmektedir. Ayrica
Facebook’un Thruplay olarak adlandirilan reklam caligmalarini da gérmek miimkiin
olmaktadir. “Kampanya” sekmesinin yaninda “Reklam Seti” se¢enegi bulunmakta,
iceriginde bir kampanya icinde yer alan reklam planlamalarina erisilebilmektedir. En
sonda bulunan “Reklam” sekmesi ile de teker teker tiim reklam planlamalarina

ulagsmak mimkiindiir.

Facebook’ta bir reklam kurgulamak icin “Kampanya” sekmesi altinda “Reklam Verme

Amac1”; “Reklam Seti” sekmesi altinda “Hedef Kitle”, “Reklam Alanlar1”, “Biitce ve
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Plan”; “Reklam” sekmesi altinda “Format”, “Medya”, “Ilave Kreatif’ boliimlerinde
istenenler tamamlandiktan sonra Facebook’un reklam onay siireci baslamaktadir.
Ancak Facebook reklami olusturabilmek i¢in dncelikli olarak bir 6deme ydntemi
tanimlamak gerekmektedir. Cok yiiksek biit¢eli reklamverenler i¢in Facebook
tarafindan sonradan Odemeli bir reklam hesab1 agilabilirken, diisiik biitceli
reklamverenler bir kredi kartini Facebook’un sistemine tanimlayarak bu sorunu

agmaktadirlar.

Facebook icin tasarlanan herhangi bir reklam calismasi yapay zeka ve ihtiyag
duyuldugunda da Facebook calisanlari tarafindan incelenerek Facebook Reklam
llkeleri'ne uyup uymadig1 kontrol edilmektedir (Reklam ilkeleri, t.y.). Facebook
Reklam ilkeleri’nin hangi tiir reklam igeriklerine izin verdigiyle iligkili olarak
rehberlik saglamakta, reklam girisimlerinin hangi ilkelere gore incelendigi burada

anlatilmaktadir.

Reklamlar Reklam ilkeleri’ne uyup uymadign Facebook’ta ve Instagram’da
yayilanmadan 6nce, ¢cogunlukla 24 saat i¢inde degerlendirilerek kontrol edilmektedir.
Reklam degerlendirmelerinde gorsel, metin, hedefleme, konum, ydnlendirilen
sayfanin igerikleri, tanmitimi yapilan igerikle “landing page” olarak adlandirilan
yonlendirilen sayfanin uyusup uyusmadigi goz oOniine alinmaktadir. Facebook’un
reklam degerlendirme siirecindeki temel unsurlar “Yasak Igerikler” olarak ifade edilen

yayinlanamayacak reklam igeriklerinin sinirlarini ¢izen boliimdiir.

Facebook’ta One c¢ikarilan gonderiler, kullanicilarin Facebook sayfalarindaki
gonderilerden olusturulan reklamlardir. Bir gonderiyi 6ne ¢ikarmak, daha fazla insanin
gonderiye ifade birakmasina, paylagsmasina ve yorum yapmasina, etkilesime girmesine
yardimct olabilmektedir. Bir sayfayla, isletmeyle, kurumla, kurulusla ilgilenme
olasilig1 bulunan ancak hélihazirda o sayfay: takip etmeyenlere de erisme imkan
vermektedir. Bir kredi karti tanimlayarak Is Firsatlari, Etkinlikler ve video
gonderilerinin de dahil oldugu paylasimlarda ¢ok hizli bir sekilde ve basit bir
kullanimla reklam olusturulabilmekte ve yayinlanmaktadir. One Cikarilan Génderiler
secenegi daha ¢cok amator sosyal medya kullanicilarini hedeflemekte, onlar1 en basit

sekilde reklam yapmaya yoneltmektedir.
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2.4.3.2. Twitter reklamlari

Twitter'! bir mikroblog mecrasi olarak giinliik diinya giindeminin belirlendigi bir yere
donlismistiir. Bu da reklam i¢in Twitter’t 6nemli bir mecraya doniistlirmektedir.
Twitter takip¢i sayisinin 6nemi nedeniyle hesap tanitimina yonelik reklam caligmalari
da Onemli bir reklam alanidir. Twitter resmi olarak 2006 yilinda ilk tweetin
atilmasindan 4 yil sonra reklam mecrasi olarak kullanilmaya baslanmistir. Onun
oncesinde taninmis ve etkili Twitter kullanicilarinin, Twitter’in bilgisi disinda
gayriresmi yontemlerle yaptiklar1 paylasim basi para kazandiklar1 bir reklam modeli
gelismistir. Bu modele gore etkili ve etkilesimi, takipgisi fazla olan kullanicilar para
karsilig1 bir marka, destinasyon ya da yerle ilgili bedeli mukabilinde paylagimlar
yapmaktaydilar. “Twitter tinliileri” olarak nitelenen (Twitter’da reklam cilginligi,
2012) bu kullanicilar reklam ve halkla iliskiler ajanslar1 tarafindan yapilan
organizasyonlara dahil edilmekte, bir basin mensubu gibi tanitim unsuru olarak
kullanilmaktaydilar. Twitter reklamlarinin resmen baslamasinin {izerinden gegen on
yil1 agkin siireden sonra bu sistem artik daha farkli islemektedir. Twitter’in olusturmus
oldugu reklam ara yiizii ya da yasal temsilci firmalar1 araciligiyla profesyonel reklam
calismalar1 yapilabilmektedir. Bunun i¢in de c¢ok farkli amaglara yonelik reklam

formatlar1 gelistirilmistir.

2010°da Twitter’in kurucularindan Biz Stone’nun yaptigt duyuruyla ‘“sosyal
reklamcilik” kavrami cercevesinde Twitter reklamlar1 yaymlanmaya baglanmistir
(Quin, 2015). Reklamecilik diinyas1 geleneksel reklamciliktan uzak, o giine kadar
internette yayginlasmis olan “arama motoru” reklamciligindan farkli olarak
degerlendirilen “Promoted Tweet” kavrami ile tanigsmistir. Promoted/6ne ¢ikarilmis
tweet ile Twitter’in organik olarak nitelendirdigi tweetlerin disinda baska, bir biitce
ayrilarak daha fazla kisinin erisimi saglanmis, etkilesimi artirilmis tweetler
kastedilmektedir. Promoted Tweet halen Twitter'in en ¢ok tercih edilen

urtinlerindendir.

2010 yilinda baslayan bir diger Twitter reklam modeli de Promoted Trends olmustur.
Markalar kendi tercih ettikleri bir kampanya etiketi/hashtagi olusturarak bunu

Twitter’in Trend Topic listesinin en istiinde bir giin siiresince tutabilmektedirler.

UTwitter mecrastmin ad1 2023 yili itibariyle “X” olarak degistirilmistir.
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Boylece kendi markalar1 ya da kampanyalar1 hakkinda Twitter kullanicilarinin
dikkatini ¢ekerek konusulmasini, farkina varilmasimni ve etkilesime gecilmesini
saglamaktadirlar. Ilk Promoted Trends reklami Disney-Pixar’in Toy Story 3 adl1 filmin

reklami olmustur

' Pixar @ v

“To infinity and beyond"! Toy Story 3 hits theaters
Friday, June 18. Did you get your tickets yet?
www.disneyticketstogether.com #toystory3

eeti Cevir

1,1 B Retweetler 48 Begeniler

® ) v, &

Resim 2.5. ilk Twitter (Promoted Tweet) reklami olan paylasim

Promoted Brands/One Cikarilmis Markalar reklam modeli de 2010 yilinda kullanima
sunulmustur. Bu reklam yontemi, Twitter ara yliziinde yan stitunda kullanicilara takip
edebilecekleri bir hesabin tavsiye edilmesi seklinde yiirtimektedir. Bu reklam yontemi
2013’ten itibaren zaman akisinin icinde konumlandirilmaya bagslanmustir. Ilk

Promoted Account reklam1 XBox markasi tarafindan verilmistir (@tarunkj, 2013).

Twitter 2012°de de ilk Twitter Card reklam modelini kullanima siirmiistiir. Bu reklam
modelinin kapsami daha sonra videolar, gorseller ve internet baglantilarinin
eklenmesiyle genislemistir. Bu reklam modeli Twitter reklamciligina 6nemli ve farkli
bir boyut katmistir (@ddukes, 2014). 2013°te de “Conversiton Tracking” olarak
adlandirilan, Twitter reklamlarinin aligveris yapmaya yonlendiren bir reklam modeli
devreye girmistir.

Twitter reklamlar1 Ads Manager olarak adlandirilan, sadece reklamlar ve reklamlarla
baglantilt konular i¢in kullanilabilen 6zel bir araylizden kurgulanabilmektedir. Bu
arayliz normal Twitter kullanicilarinin erisimine kapalidir. Eger bir Twitter kullanicisi
reklam verme amaci giiderse gerekli islemleri yaparak bu sayfayi aktive etmek
zorundadir. Twitter’in reklam sekmesi pek ¢ok 6zelligi biinyesinde barindirmaktadir.
Kampanyalari, yaratici igerikleri, istatistikleri ve ¢esitli reklam araglarini igeren

ozellikleri burada bulmak miimkiindiir. Reklam olusturma bdliimiinde ise Funding
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Sources, Campaigns, Ad Groups, Ads, Audience bagsliklar1 altinda reklam

olusturmanin stirecleri yer almaktadir (Business Twitter, t.y.).

Who to follow
Suggestions for you - refresh

< Xbox - Follow
Promoted

) evygee - Follow

elvn Gee

‘q‘ ShawnElliott - Follow
A ‘ hawn & it

a pierrelegrain - Follow
J ierre Legrain
) Leg

View all suggestions
Browse interests - Find friends

Resim 2.6. ilk Twitter (Promoted Account) reklami

Funding Sources boliimii reklam icin belirlenen biitgenin kaynagini gostermektedir.
Burada iki secenek bulunmaktadir. Twitter sistemine bir kredi karti ya da biiylik
biitgelerle reklamverenler i¢in uygulanan agik hesap seklinde bir biitce
tanimlanabilmektedir. Bu tanimlama bizzat Twitter yetkilileri tarafindan
yapilabilmektedir. Verilen reklamlar karsiliginda ortaya ¢ikan faturalar reklam veren
firmaya yansitilmaktadir. Campaigns bolimi birkag reklam ¢aligmasinin iginde yer
aldig1 kampanyalar1 barindirmaktadir. Bu boliim araciligiyla bir konu basligi belirlenip
degisik reklam caligmalari bu baslik altinda tasarlanabilmektedir. Buray1 bir ana
kampanya sekmesi gibi gérmek miimkiindiir. Kampanyalar béliimiinde reklamlarin
gincel durumuyla ilgili; devam edip etmedigi, baslayls ve bitis tarihleri,
belirlenen/harcanan/kalan biitge, etkilesimler, sonu¢ basina harcanan biitce, reklam

hedefiyle sonug arasindaki oran yer almaktadir.

Ad Groups’lar kampanyalarin i¢indeki reklam gruplarinin yer aldig: bir alt bolimdiir.
Kampanyay1 olusturan reklamlart barindirmaktadir. Bu boéliimde reklamverenin
biit¢esini nasil harcayacagi, hedeflemeyi nasil yapacagi gibi ayrintilar yer almaktadir.
Bir kampanya ¢ok sayida reklam grubundan olusmaktadir. Reklam Gruplari’nin iginde
de bu kez bu baslik i¢in belirlenen biitge, etkilesim gibi ayrintilar bulunmaktadir. Ads

boliimii bir Twitter reklaminin ana unsuru olan ilgili tweetin bulundugu boliimdiir.
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Burada tweetin igerigi, o anki durumu, biitce ve etkilesim istatistikleri yer almaktadir.
Audience planlanan reklam c¢alismasi ile ilgili cesitli istatistiklerin bulundugu
boliimdiir. Burada konum, cinsiyet, dil, dijital platformlar, ilgi alanlar1 ve yas bazh

olarak istatistiki bilgiler bulunmaktadir.

Twitter’da Facebook ve Instagram’da oldugu gibi “One Cikar” secenegi
bulunmamaktadir. Reklam olusturmanin tek yontemi “Create Campaign” secenegini
kullanmaktir. Bu segenek reklam olusturacak kisiyi Twitter’in sundugu reklam
seceneklerinden birini tercih etmeye yonlendirmektedir. Bu se¢eneklerden hangisinin
tercih edildigi reklam verenin amaci ile dogru orantilidir. Bunlar atilan tweetlerin daha
fazla kisiye gosterilmesinden video gdsterimlerinin artirilmasina, internet sitesine daha
fazla takip¢i ¢ekmekten takipgi artirmaya ve akilli telefon uygulamalarini daha fazla

sayida insanin indirmesini tesvik etmeye kadar pek ¢cok amaca hizmet etmektedir.

Twitter’in “Campaign” ana basligi altinda, sunulan reklam segeneklerinden biri tercih
edilip “Campaign Object” kismindan sonra kampanyanin adi, biitge kaynagi ile
baslayis ve bitis tarihleri belirlenmektedir. “Ad Groups” bashig: altinda “Ad Group
Details”, “Targeting” ve “Creatives” adl1 li¢ boliim bulunmaktadir. Burasi reklam
grubu ayarlamalarinin yapildigi “Ad Group Setup” boliimiidiir. “Ad Group Details”
ad1 altinda tam baglay1s ve bitis tarihleri, reklam i¢in ayrilan toplam biit¢e ve Twitter’in
verilen reklami 6ne c¢ikartma hususundaki belirleyici secenek olan “Bid Type” adl
biitce tekliflerinin sunuldugu boliim bulunmaktadir. Burada Twitter’in yapay zekayla
bu teklifleri belirledigi “Automatic Bid” ve daha yiiksek teklif vererek maliyeti artiran
ancak erisimi de arttiran “Maximum Bid” secenekleri yer almaktadir. Bid Type
boliimii reklamverenin biitgesinin tiim Twitter reklam verenleri i¢cinde, hedeflemeleri
de dikkate alarak en verimli sekilde kullanilmasini vadetmektedir. Bu boliimde ayrica
reklamla ilgili 6l¢iimleme secenekleri de bulunmaktadir. “Audience Measurement
Tag” ve “Double Clicking Tracking” adli bolimlerle reklamin verimi

Olciilebilmektedir.

“Targeting” (Hedefleme) olarak adlandirilan reklam hedef kitlesinin belirlendigi
boliim Twitter reklamlarindaki kilit boliimlerden biridir. Burada yapilacak tercihlerle
reklamin dogru kisilere ulastirilmasi ve biit¢enin dogru harcanmasi saglanmaktadir.
Burada halihazirda bir kullanicinin takipgilerinden, yeni takip¢i hedeflemeye yonelik

tercihler yapilabilmektedir. “Your Audiences” baglikli boliimde kullanict Twitter
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hesabinin varolan takipgileri i¢inden esnek ve 6zel olarak secilmis (tailored and

flexible) bir kitleyi hedef olarak belirleyebilmektedir.

Hedefleme boliimiindeki en 6nemli kisimlardan biri de demografik olarak hedef kitle
tercihinin yapilabildigi kisimdir. Bu boliimde erisilmek istenen yas araligi, konum ve
dile gore tercihler yapilmaktadir. Burada bir tercihte bulunmamak ya da yanlig olarak
hedefleme yapmak kurgulanan reklamin ilgisiz hedef kitlelere ulasmasina, amacinin
disindaki erisim nedeniyle tepki almasina, gereksiz biitge harcanmasina neden
olabilmektedir. Hedefleme bdliimiiniin bir diger énemli kismi “Audience Features”
olarak tanimlanan bdliimdeki anahtar kelimeler, etkinlikler, benzer takipgiler, sinema
filmleri ve televizyon programlari ile hedefleme yapilabilen bolimdiir. Burada benzer
sosyo-ekonomik, kiiltiirel 6zelliklere sahip Twitter kullanicilarini tespit ederek kolay

bir hedefleme yapilabilmektedir.

Hedefleme boliimiiniin en altinda yer alan bir diigmenin agilmasiyla Twitter yapay
zekas1t hedefleme Onerileri yapmakta, bir digeri ile reklam olusturan hesabin
tweetlerini daha onceden goérenlerin tekrar gormesi saglanmakta ve bir diger diigme
ile de yapilmis hedef kitle tercihinin benzerleri ile genisletilmesine imkan
verilmektedir. Twitter reklam olusturma hedeflemesinin yapildigi bu arayiiziin sag
tarafinda ayrica belirlenen hedef kitlenin yaklasik kag kisilik bir Twitter kullanici
kitlesine karsilik geldigi gosterilmektedir.

“Ad Groups” olarak adlandirilan béliimde yapilmasi zorunlu olan en son bolim
“Creatives” denilen, reklamda kullanilacak tweetin se¢ildigi ya da yeni olusturuldugu
boliimdiir. Burada daha 6nce yapilmis bir paylasim da hazirlanan reklam tasariminin
sunulan unsuru olabilir, yeni bir paylasim da hazirlanabilir. Bu paylagimlar profili her
ziyaret edenin goremeyecegi, sadece reklam amagl olusturulmus (Promoted-only
Tweets) da olabilir. Creatives boliimiinde ayrica reklamin Twitter kullanicilarinin
zaman akisinin neresinde goriineceginin belirlendigi “Ad Placements” bdliimii yer
almaktadir. Burada “User Timelines” zaten olusturulacak reklamin kesin goriinecegi
yer olarak belirlenmistir. Reklamveren eger isterse diger iki segenek olan “Profiles-
Kullanic1 Profili” ve “Search Results-Arama Sonuglari”ndan birini ya da ikisini birden
tercih edebilmektedir. Reklam olusturma bdéliimiiniin en son sekmesi olusturulan

reklam kampanyasinda son diizenlemeleri yapabilmek ve ayrintilar1 yenileyebilmek
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icin olusturulan Review ve onun altindaki Campaign Review adli boliimdiir. Buradaki

inceleme sonunda reklam tasariminda revizyona gidilebilmektedir.

2.4.3.2. Google/YouTube reklamlar:

Google kurulus itibariyle bir arama motoru olmakla beraber biinyesinde pek c¢ok
internet ve sosyal medya kurulusunu barindirmaktadir. Ancak tim Google reklam
yapilanmasi arama motoru mantig1 lizerinde sekillendirilmistir. Arama motoru
tecriibesi Google reklam siirecini de belirlemistir. Google’in arama motoru iizerinden
gelistirdigi bu reklam modeli geleneksel reklam anlayisi iizerinde de, hem yaratici
caligmalar hem biitge tahsisi ve medya satin almas1 mantiginda biiyiik degisikliklere
neden olmustur. Google gelistirdigi bu reklamcilik ile “internet pazarlamasi”

kavramini tanimlamistir (Internet Marketing, t.y.).

Google, AdWords adi verilen reklam hizmetini 2000 yilinda baslatmigtir. Ilk
olusturuldugu donemde reklamverenler Google’a bagvurmakta ve reklam olugturma
hizmeti Google ¢alisanlar: tarafindan yapilmaktaydi. 2005 yilinda reklam olusturma
islemi basitlestirilmis, kii¢lik isletmeler ve kendi kampanyalarin1 yonetmek isteyenler
icin AdWords Self Service portali ve sonrasinda Jumpstart adl1 bir kampanya yonetimi
hizmeti baslatilmistir. Ayn1 y1l Google tarafindan, AdWords egitimini tamamlayan ve
bir smavi gegen kisileri ve sirketleri sertifikalandirmak icin Google Advertising

Professional (GAP) Programi baslatilmistir.

Google Haziran 2018’de Google AdWords’ii Google Ads adiyla markalagtirdigini
duyurmustur (Ramaswamy, 2018). Google, arama motoru uygulamasiyla baslayip cok
sayida baska uygulama ve sirketi de biinyesine katarak elde ettigi veriyi akilli
teknolojiler sayesinde isleme yetenegine sahip oldugu ve bu teknolojiyi reklam
hedeflemesinde kullandig1 i¢in ¢ok biiyiik bir avantaja sahiptir. Bunun yani sira dijital
reklam diinyasinda bu avantajini kullanmak i¢in reklam vermeyi tesvik edici, 6gretici,
yonlendirici son derece basitlestirilmis sekilde anlattigi web sayfalari, uygulamalar
kullanmaktadir. ads.google basgligi altinda olusturulan bu sayfalardan hem reklam
olusturmak hem de reklam olusturmanin basitlestirilmis ipuglarint  bulmak
mimkiindiir. En diisiikten ¢ok yiiksege kadar her seviyede biitgelerle bu sayfalar

tizerinden reklam olusturulabilmektedir.
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Google’in reklam anlayisi, Google’in diinyanin en ¢ok tercih edilen arama motoru
olmasi {izerine kurgulanmistir. Kullanicilarin ne yapacaklarini, nereye gideceklerini
ve ne satin alacaklarini Google’da aramasi bu reklam anlayisinin temelini
olusturmaktadir. Bu da Google’in olusturulan ilk internet arama motorlarindan olup,
en basindan bu yana biinyesinde biriktirdigi ve artik her an devasa bir sekilde
giincellenen veriyi reklam c¢ikarlar1 i¢in ydnlendirmesinden kaynaklanmaktadir.
Reklamlar, kullanicilarin reklamverenin sunduguna benzer iiriin veya hizmetleri
aradig1 sirada Google’da gosterilmektedir. Google reklam diinyasina Google Ads
denmektedir. Onceki adlar1 Google AdWords ve Google AdWords Express olan bu

hizmet bir “dijital reklamcilik ¢6ziimii” olarak nitelenmektedir.

Google Ads, kullanicilarin reklamverenin internette sundugu iiriin veya hizmetleri
aradiginda reklamlarinin gériinmesi mantig1 iizerinde ¢alismaktadir. Akilli teknolojik
uygulamalarla  reklamlarin  potansiyel — misterilerin  karsisina  ¢ikarilmasi

hedeflenmektedir. Bunun i¢in {i¢ asamal1 bir sistem Onerilmektedir:

e Reklamverenin dncelikle web sitesine daha ¢ok ziyaret¢i ¢cekmek, isletmelerin
daha ¢ok aranmasini saglamak gibi bir hedef belirlemesi,

e Reklamverenin reklamini gostermek istedigi cografi alani ayrintili olarak
belirlemesi,

e Reklamverenin bir biitce belirleyip, onu sisteme girmesi ve Google’in gesitli
parametreler kullanarak bu reklami onaylamasinin ardindan reklam Google ve
Google’in aginda yer alan internet siteleri {izerinden kullanicilara
gosterilebilmektedir. Kullanicilar verilen reklamla gesitli sekillerde etkilesime

girdiginde reklam bedeli kullaniciya fatura edilmektedir.

Olusturulan reklamlar sayesinde reklamverenin iiriinii ya da hizmetine ait reklamlar
Google Arama, Google Haritalar ile ig ortagi olarak tanimlanan sitelerden olusan
reklam aginda gosterilmektedir. Google sadece sonuca ulasan reklam c¢aligmalari i¢in
reklamverenlerden iicret almaktadir. Ornegin; kullanicilar isletmeyi telefonla aramak
icin reklami tikladiginda, web sitesini ziyaret ettiginde veya magaza i¢in yol tarifi
alindiginda biitgeye yansitilmaktadir. Google reklamlardan en iyi verimi almanin yolu
olarak, optimizasyonu saglamak icin “akilli teknoloji’sini kullanmayi, raporlar,

analizler ve siirekli ipuglar1 saglamay1 vadetmektedir.
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Google reklamlari da diger dijital reklam 6rneklerinin pek cogu gibi bir alt biitge siniri
koymamaktadir. Kredi kart1 tanimlayarak 6deme yapildigi igin belirlenecek bir iist
biitge simir1 ile biitge asimi olmamasi garantisi verilmektedir. Dijital reklam
mecralarinin neredeyse tiimiinde oldugu gibi Google’da da reklamveren diledigi
zaman reklamini durdurabilmektedir. Google da tahsis edilen biitce ve hedefleme
arasinda kurdugu baglanti ve yaptig1 hesapla reklamverene kag kisiye ulasabilecegine

dair bir tahmin sunabilmektedir.
Google Ads bilinyesinde ii¢ temel reklam tiiri bulunmaktadir:

e Arama Agi kampanyalari: Cogunlukla metin seklinde olan bu reklam tiiriinde
internet kullanicilart daha onceki arama ve internet aktivitesi verileri ile
uyusuyorsa reklamverenin iiriinii ya da hizmeti kullanicinin karsisina 6ncelikli
olarak c¢ikarilmaktadir. Internet kullamicilarin o iriinii  fark etmesi
saglanmaktadir. Pay Per Click (PPC) yani Tiklama Basma Odeme ile
iicretlendirme yapilmaktadir.

e Videolu reklam kampanyalari: Bu reklam tiirii internet kullanicilarinin ziyaret
ettigi web sitelerinde veya uygulamalarda karsilarina ¢ikmaktadir. Kullanicilar
internette gezinirken, YouTube videolarini izlerken, Gmail hesaplarini kontrol
ederken veya mobil cihazlar1 ve uygulamalari kullanirken isletmelerin ya da
hizmetlerin tanitilmasinda tercih edilmektedir. Google bu reklam tiirlinde
anahtar kelimeler, demografik yonlendirme ve yeniden pazarlama gibi
optimizasyon segenekleri sunmaktadir.

e Video kampanyalar1: YouTube iceriginde yer alan 6 veya 15 saniyelik videolar
kullanilmaktadir. Bu videolar, kullanicilar tarafindan tercih edilen videolar
oynatilmadan Once, esnasinda veya arama sonuglarinda gosterilmektedir.
Potansiyel miisteriler YouTube’da video izler ya da ararken reklamlar
karsilarina ¢ikarilmaktadir.

YouTube reklamlarinda da konum, ilgi alanlar1 ve daha fazla parametreler kullanarak
reklam1 gormesi istenen internet kullanicilarim1 yaklagik olarak belirlemek
miimkiindiir. Google, YouTube video kampanyalarinda esnek bir fiyatlandirma
sistemi uyguladigini ifade etmektedir. YouTube kullanicilar1 reklam videolarin 30
saniyelik boliimlerini izlemeyi tercih ettiginde, tamamini izlediginde ya da harekete

gecirici mesaj yer paylasimini, karti veya tamamlayic1 gorseli tikladiginda 6deme
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yapilmaktadir. YouTube reklamlari da Google Ads hesabi lizerinden tasarlanmaktadir.
Hem Google Ads’teki performans istatistik araclari hem de YouTube Analytics araci
olarak nitelenen, reklamlar1 kimlerin izledigini, nasil etkilesimde bulunuldugunu

belirleyen se¢enekler {izerinden verimlilik 6l¢timii yapilabilmektedir.

Bu ii¢ temel reklam tiiriiniin yani sira daha 6zel amagclarla kullanilan “Aligveris
Kampanyalar1” ve “Uygulama Kampanyalar1” adli iki reklam tiirii de bulunmaktadir.
Aligveris Kampanyalari’nin amaci miisterilere iirin satmaktir. Bu reklam modelini
olusturabilmek i¢in Google Merchant Center adli uygulamaya kayit yaptirmak ve
buray1 Google Ads ile baglantili hale getirmek gerekmektedir. Burasi aligveris yapacak
kullanicilarin iiriin listesini gérebilmesini saglamaktadir. Reklamverenin internet sitesi
ziyaret edildiginde ya da envanter goriintiilenmesi yapildiginda bir 6deme
yapilmaktadir. Uygulama Kampanyalari ile 10S ya da Android tabanli uygulamalarin
Google Arama, YouTube, Google Play ve diger platformlarda tanitilmasi
saglanmaktadir. Google, teknolojisinin uygulama reklamlarini optimize ederek en ¢ok
ilgilenen kisilere gosterildigini ifade etmektedir. Hedef yilikleme basina maliyet (tCPI)
ve maksimum bir giinlik biitce belirlenmektedir. Bu biitceler sonradan
degistirilebilmektedir. Reklamin olabildigince dogru kisilere gosterilmesini saglamak
icin “baska islem gerceklestirmeden sadece uygulama yiiklemesi” ya da “iiriin siparisi
vermek veya 2. seviyeyi gecmek gibi bir uygulama i¢i islem yapmak” tercihleri
sunulmaktadir. Google bu reklamlarin optimizasyonunda, saglikli sekilde doniistimlii
gosterebilmek ve otomatik teklif ayarlamak icin makine 6grenmesi teknolojisini
kullandigini ifade etmektedir. Reklamlari, teklifleri ve biit¢eleri en verimli sekilde
optimize edebilmeleri igin yaklasik 100 doniisiim sonucunda elde ettikleri veriyle

saglikl1 bir optimizasyon yapabildiklerini belirtmektedirler.

Google reklamlar1 6deme yontemleri agisindan da ayrismaktadir. TBM (Tiklama
Basina Maliyet) veya TBO (Tiklama Basina Odeme) bir reklam i¢in yalnizca reklamla
etkilesime girildiginde yapilan 6deme olarak tanimlanmaktadir. Google’in diger
fiyatlandirma modellerinin arasinda ise Gosterim Bagina Maliyet ve Etkilesim Basina
Maliyet gelmektedir. Google Ads’te harcanacak biitceyi reklamverenin yapacagi
ayarlar belirlemektedir. Minimum bir harcama veya sozlesme siiresi kosulu
bulunmamaktadir. Reklamveren istedigi zaman baglatmis oldugu reklamlar

durdurabilmektedir. Google Ads reklam olusturmak isteyenlere ©6zel olarak bir
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arayiizden rehberli olarak reklam hesabi kurulumunu yaptirmaktadir. Google Ads’in
uzmanlar1 da bu kurulumda yardimci olmaktadir. Google kullanicilar, sirketleri ve
kurumlar reklam vermeye tesvik etmek amaciyla hem sistemi O0greten hem de
kuruluma yardimci olan mekanizmalar olusturmustur. Google Ads Yardim Merkezi,
Google Reklamveren Toplulugu, Google Dijital Toplulugu ve Google Ads YouTube
Kanali adli mecralardan Google reklami olusturmanin yontemlerini, tarzlarini ve kisa

yollarin1 6grenmek miimkiin olmaktadir.

Google, reklam sistemi Google Ads’i bir mobil reklam mecrasi olarak planlamistir.
Google, mobil reklamlarmin diinyadaki diinyadaki tiim potansiyel miisterilere
ulastigini one siirmektedir. Yine Google’in verdigi istatistiklere gore internet
kullanicilarinin yiizde 91 inin bir seyi 6grenmek, bulmak ya da satin almak istediginde
akill telefonunu kullandigini; ylizde 51’°inin ise arama yaptig1 sirada yeni bir isletme
ya da urlinii kesfettigini sdylemektedir. Google Ads mobil reklamlar1 “Miisterinizin
baktig1 yerde olun”, “Ideal mobil hedef kitlenize ulasin” ve “Once test edin, sonra ince

ayarlara gecin” seklinde 6zetlenen ii¢ adimla olusturulmaktadir.

Reklamlarin mobil aramalarda gosterilmesi i¢in potansiyel miisterilerin Google’da
irlin ve hizmetlerle ilgili aramalar yaparken kullanabilecekleri anahtar kelimeleri
iceren bir liste olusturulmalidir. Béylece bir internet kullanicisi telefonundan ya da
tablet bilgisayarindan reklamverenin sectigi kelimelerden biriyle arama yaptiginda
sonuclardan birinin reklamverenin web sitesi olma ihtimali artmaktadir. Google Ads
arama yaparken kullanilabilecek anahtar kelimelerle ilgili olarak reklam olusturanlara
Google Ads Keyword Planner (Anahtar Kelime Planlayict) hizmeti de sunmaktadir

(Insanlar internette neleri aratiyor?, t.y.).

Anahtar kelimeleri 6grenmenin bir diger yolu da Google Trends uygulamasini
kullanmaktir. Google Trends diinyanin ¢esitli bolge ve dillerinin belirli bir konuya ya
da terime dair zaman i¢indeki arama ilgisini gdstermektedir. Bu veri son yedi giiniin
gercek zamanli aramalarina ya da gergek zamanli olmayan aramalarina gore
filtrelenebilmektedir. Bu filtremelere gore tercih edilen popiiler sdzciik ve kavramlar
kullanilarak anahtar kelime belirlenebilmektedir. Google Ads, kullanicilarin internet
arama egilimlerinde kullandiklar1 kelimeler belirlendikten sonra etkili reklamlar
yapabilmek i¢in kampanya stratejisine arastirma asamasini da dahil etmeyi

onermektedir. Mobil reklamlar yalmizca akilli telefonlarda degil, reklamveren
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isletmeye benzer bagka isletmelerin web sitelerinde de gosterilmektedir. Bunun
disinda belirli cografi bolgelerde hedeflemeye dahil edilebilmektedir. Google Ads
ayrica doniisiim izleme aracglar1 sunarak reklamlarla etkilesime giren kisilerin sayisini
ve bu etkilesimden sonra nasil bir davranista bulundugunu 6l¢gme imkani1 vermektedir.
Bu sayede reklamin performansi Google tarafindan saglanan verilerle 6l¢iilebilmekte,

kampanyanin sorunlu yanlar1 yeniden degerlendirilebilmektedir.

Google reklam hesabi1 her ne kadar basit bir ara yiize ve kullanima sahip olsa da ayni
anda cok sayida hesap adma reklam planlamasi yapilmasi durumunda sorun
yasanabilmektedir. Bu nedenle Google Ads tarafindan “Miisteri Merkezim” olarak
adlandirilan Yonetici Hesaplar1 kullanilmaktadir. Bu uygulama araciligiyla tek bir
oturum acarak, bir kontrol paneli aracilifiyla raporlama, erisim denetimi ve
birlestirilmis faturalandirma islemleri yapilabilmektedir. Bu panel araciligiyla giinliik
biitgeler degistirilebilmekte, kampanyalar duraklatilabilmekte, baslatilabilmekte ve

giincellemeler diizenlenebilmektedir.

Goriintiilii Reklam Ag1, Google Ads’in en ¢ok kullanilan, internet kullanicilariin ¢ok
sik karsilagtiklar bir reklam tiirlidiir. Google, bu reklam tiiriiniin “dogru kitleyi bulmak
icin” tasarlandig1 iddiasiyla, bu ¢caligmanin yapildigi tarih itibariyle iki milyondan fazla
web sitesi, video ve uygulamay1 kapsadigini 6ne siirmektedir. Goriintiilii Reklam Ag1
icinde degisik reklam tiirleri bulunmaktadir. Duyarli Goriintiilii Reklamlar Google
Ads’in Goriintiilii Reklam Ag1 i¢inde varsayilan reklam durumundadir. Duyarh
Reklamlar 2018’den sonra yerini Duyarli Goriintiilii Reklamlara birakmustir. Standart
Gortintiilii Reklam Ag1 kampanyalarmin yan1 sira Akilli  Goriintiilii  reklam
kampanyalarinda da kullanilabilmektedirler. Duyarli goriintiilii reklam olusturmak
icin reklama ait resim, baslik, logo, video ve aciklama gibi Ogelerin sisteme
yiikklenmesi gerekmektedir. Bundan sonra Google, reklamlar1 otomatik olarak
olusturarak Google Gorintiilii Reklam Agi'nda gostermektedir. Google Ads, farkhi
ogeler yiikleyerek bir duyarli goriintiilii reklam olusturuldugunda reklamverenin
performans ge¢miginden olusturulan tahminlere dayanarak her bir reklam alani i¢in en
uygun 6ge kombinasyonunu belirlemek amaciyla bir makine 6grenme modelini
kullanmaktadir. Duyarli goriintiilii reklamlarda Google'in olusturdugu reklamlarin
boyut, goriinim ve bicimleri, hemen hemen her reklam alanmna sigacak sekilde

otomatik olarak ayarlanmaktadir. Ornegin bir duyarli goriintiilii reklam bir sitede yerel
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banner reklam, bagka bir sitede ise dinamik metin reklam olarak gdsterilebilmektedir.
Google Ads, duyarl goriintiilii reklamlar1 kullanarak, reklam gruplari ve kampanyalari
icindeki reklam portfoylerini yonetmenin getirdigi yiikiin azaltilabildigini ve
performans artirmaya daha fazla zaman ayirilabildigini ifade etmektedir. Google
ayrica duyarl goriintiilii reklamlarin Edinme Bagina Maliyet anlaminda yiizde 50 daha

fazla performans elde ettigini belirtmektedir.

Yiiklenen Goriintiili Reklamlar ile reklamverenlerin reklam 6gelerinde tam kontrol
sahibi olmalari, kendi reklamlarini olusturmalar1 ve yiiklemelerinin Google Ads’in
disinda, 6rnegin Google Web Designer’da olusturulabilmeleri miimkiindiir. Birden
fazla dosya halinde Google Ads’a yiikleyebilmektedirler. Lightbox reklamlari, {iriin
ve marka tizerinde diisiinme hedefi dogrultusunda olusturulan Goriintiilii Reklam Ag:
kampanyalarinda kullanilabilmektedir. Lightbox reklamlari, resim veya videolar
iceren kartlardan olusmaktadir ve kullanicilar bu reklamlar1 tiklayip genisleterek
etkilesime girebilmektedirler. Goriintiili Reklam Agi’nda gosterilirken otomatik
olarak yeniden boyutlandirilarak daha biiyiik bir potansiyel kitleye ulagilmasina
yardimc1 olabilmektedirler. Lightbox reklamlari, ekrani doldurarak, videolar
gostererek veya kullanicilarin bir dizi resim arasinda dolagmasini saglayarak
reklamvereni web sitesine yonlendirecek sekilde genisleyebilmektedir. Lightbox
reklamlari, standart Internet Reklamcilik Biirosu (IAB) boyutlarinda olup yanlislikla
olusan etkilesimleri azaltarak miisterilere daha iyi bir deneyim sunmak ve

reklamverenlerin elde edecegi degeri artirmak icin tasarlanma iddiasindadir.

Google Ads reklamlarinin en énemli unsurlarindan biri de YouTube video paylasim
sitesinde yayinlanan reklamlardir. YouTube ayn1 zamanda ¢ok yiiksek etkilesime
sahip bir sosyal medya agidir. 2005°te kurulan YouTube daha sonra Google tarafindan
satin alinmis, altyap1 ve erisim/kullanim anlaminda ¢ok giiclenmistir. Basit bir video
paylasim sitesiyken bugiin artik her giin yliklenen milyonlarca videonun yani sira
yapilan canli yayinlarla geleneksel televizyonculuk anlayisinin yerini almakta,
paylasilan hikayeler, yiiklenen video ve yapilan canli yayinlarin altina yapilan
yorumlarla bir sosyal medya 6zelligi de tagimaktadir. Castells (2009: 96) yogun, gii¢lii
ve etkili bir igerige sahip YouTube’u reklamverenler, siyasal unsurlar ve kiiltiirel
cevreler oOnde gelmek iizere ¢esitli c¢evreler arasinda bir koprii gibi

degerlendirmektedir.
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Reklamverenler Google Ads bilinyesinden reklam planlamalari yapilan YouTube
reklam ag1 ilizerinden {irlinlerini tanitarak ve YouTube tarafindan sunulan profil
sayfalarinda yer vererek kesfedilmelerini ve onlarla etkilesime girilmesini
saglayabilmektedirler. YouTube Analytics gibi gelismis O0lgme araglar1 sayesinde
izleyicileri hakkinda ¢ok fazla bilgi edinip, reklam planlamalarini bu analizlere gore
yapabilmektedirler. Kitle demografileri, etkilesim diizeyleri ve benzer videolarla
karsilastirmali performans verileri bu analizlerle temin edilebilmektedir. YouTube

reklamlar1 degisik yontemlerle kurgulanabilmektedir.

YouTube ve Goriintiilii Reklam Ag1 belirli kitlelere ulasmak icin; icerige Dayali
Anahtar Kelime Hedefleme, Demografi, Konular, Yakin Hedef kitle, Ozel Yakin Ilgi
Alan1 Kitleleri, Halihazirda Pazar kitlesi, Yeniden Pazarlama gibi yoOntemleri
kullanmaktadir. En yogun olarak kullanilan video reklami tiirii TrueView video
reklamidir. Bu reklam tiirii, izleyicilerin hangi reklamverenlerin mesajlarin1 ne zaman
gormek istediklerini kontrol etmesine izin vermektedir. Her TrueView reklam bigimi
farkli bir sekilde izleyicinin karsisina ¢iktigr icin kullanicilar her reklam bigimiyle
farkli sekilde etkilesim kurabilmektedir. Ornegin “Yayn ici True View (True View
In-stream)” tanitimlar YouTube ve Goriintiilii Reklam Agi'nda gosterilecek videolarin
hemen oncesinde veya sonrasinda goriinmesi isteniyorsa kullanilmaktadir. Bu tiirde
izleyici videonun yarim dakikalik boliimii (ya da yarim dakikadan kisa videolarda ise
tamamini) izlediginde veya konum paylagimlari, kartlar veya tamamlayic1 bannerlarla
etkilesime girmek gib bagka video etkilesimlerinde bulundugunda 6deme
yapilmaktadir. Yaym i¢i True View reklamlar, YouTube’da yer alan videolarda ve
Gortntiilii Reklam Agi’ndaki video yayincist siteleri, oyunlar1 ve uygulamalarinda
gosterilmektedir. True View video discovery reklamlari ise YouTube'da arama
yapilirken veya YouTube ve internetteki videolarda tarama yaparken bir reklam
gostermek i¢in kullanilmaktadir. Bu reklam ¢esidinde ise kullanict reklami tiklayip

videoyu izlerse iicretlendirme yapilmaktadir.

2.4.3.4. TikTok reklamlari

TikTok Cin merkezli, son yillarda ¢ok popiiler olmus bir kisa video uygulamasidir.
Pekin’de kurulmus Bytendance Teknoloji firmasi tarafindan gelistirilmistir. Kendi

aciklamasina gore TikTok nnsanlarin hayatlarina ilham vermeyi ve zenginlestirmeyi
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misyon edinmistir. Bunu da insanlarin videolar araciligiyla tutkularini paylasabilmesi
ve yaraticiliini ortaya ¢ikarabilmesine uygun pozitif bir uygulama deneyimi sunarak
yaptigin1 sOylemektedir. TikTok kullanicilarina ve takipgilerine ¢ogunlukla eglence
vadeden, 6zgiin i¢eriklerin yayinlandigi bir sosyal medya mecrasidir. 2020°de diinyada
en ¢ok indirilen sosyal medya uygulamalarindan biri olan TikTok 150 iilkede
kullanilabilmektedir (TikTok, 2020). TikTok kendisini ayn1 zamanda “sirketlere ve
kuruluglara eglence ve 6zgiinliige oncelik veren bir kullanici topluluguna ulasma
firsatt sunan” bir mecra olarak tanitmaktadir (Advertising on TikTok Ads, 2020).
TikTok, reklam talebini artirmak i¢in reklamverenlere cazip gelecek bazi 6zelliklerini
on plana ¢ikarmaktadir. Bu calismanin yapildig: tarih itibariyle sabit gorseller ve
videolar olarak iki reklam bi¢iminin desteklendigi TikTok reklamlar tercihe gore
“Yaym i¢i”, “Ayrit1 Sayfas1”, “Videodan sonra gosterilen reklam” ve “Hikaye”
seklinde kullanicilara gosterilmektedir. Bu formatlarda reklam modeli de
bulunmaktadir. Bu modeller; Top View, Brand Takeover, One Day Max, Brand

Premium, In-Feed Ads Conversion ve Hashtag Challenge olarak adlandiriimaktadir.

TikTok Top View Reklami, TikTok Brand Takeover Reklami, TikTok One Day Max
Reklami, TikTok Brand Premium Reklami, TikTok In-Feed Ads Conversion Reklami
ve TikTok Hashtag Challenge Reklami gibi reklam modelleri mevcuttur. TikTok
reklamlarda ¢ogunlukla yatay, dikey veya kare video ve gorsellerin kullanilmasina
miisaade etmektedir. Mecra reklamverenler i¢in Video Olusturma kiti sunmaktadir. Bu
kit araciligiyla sunulan gesitli video sablonlari ile profesyonel bir yardim almadan

mevcut gorseller ve videolar kullanilarak yeni bir video olusturulabilmektedir.

TikTok ayrica reklam yonetimini daha da verimli hale getirme vaadiyle reklamverenin
reklam olusturma, yayinlama ve optimize etme siirecini otomatiklestirmesine yardimci
olacak “Otomatik Yaratict Optimizasyon” adli bir reklam yaynlama araci da
sunmaktadir. Bunun disinda diger mecralar gibi TikTok da cinsiyet, yer, yas, ilgi
alanlar1 ve baska degiskenlere gore hedefleme imkani vermektedir. TikTok’ un
sundugu piksel uygulamasi ile reklamlarin performansi ve internet sitelerine yonlenen
kullanicilarin hareketleri izlenebilmektedir. Kullanicilarin uygulama icin islemleri,
gosterimleri ve tiklama iligskilendirme verilerini gézlemlemek i¢in TikTok pek ¢ok
iclincii taraf izleme sirketi ile calismaktadir. TikTok reklamlarinda iki biitce segenegi

sunulmaktadir: Giinliik veya siirekli. Belirlenen biitge kampanya boyunca herhangi bir
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zamanda degistirilebilmektedir. Sistem reklamverenin belirledigi biitce sinirlarinda
kalmaktadir. Kampanya diizeyindeki minimum biitce 500 ABD dolari, reklam grubu

diizeyindeki minimum biit¢e ise 50 ABD dolaridir.

TikTok reklam platformu TikTok Ads reklam yapmanin ilk adimi, TikTok reklamlari
sayfasina gitmek ve reklam kampanyasi i¢in oturum agmak gerekmektedir. Reklam
hesab1 kampanyasina kaydolduktan sonra, yeni reklamlarin hazirlanabilecegi ve
reklam kampanyalarinin takip edilebilecegi bir reklam panosu verilmektedir. TikTok

reklami olusturmak i¢in asagidaki adimlar izlenmektedir:

TikTok reklam panosunda yer alan, sayfanin istiindeki “kampanya sekmesi” ve
“Create” butonu tiklanmali Trafik, Doniistimler ve Uygulama Yiiklemesi gibi bir
kampanya hedefi secilmelidir. Kampanya igin bir isim belirlendikten sonra, reklam
kampanyas: biit¢esi, Giinliikk Biitce ya da Toplam Biitce olarak tanimlanmalidir.
Reklam siralar1 ve hedefleri tanimlandiktan sonra konum ayarlanmalidir. Reklamin
TikTok paylasimlarinin arasina mi yerlestirilecegine ya da video yayini esnasinda
olmas1 m1 gerektigine karar verilmelidir. Reklamlarin dogru hedef kitleye ulasmasini
ayarlamak icin pek cok filtre yer almaktadir. Konum, yas, cinsiyet, diller, ilgi alanlari,
cihazlar ve digerleri i¢in kistaslar belirlenmelidir. Biitce secimi ve reklam
planlamasindan sonra kullanilacak biit¢cenin harcanacagi hiz secilmelidir. “Standart
dagitim secenegi” segilirse, biitce kampanya siiresi boyunca esit olarak boliinmekte,
“Hizlandir” segenegi segilir ise biitge planlanan siirede miimkiin olan en hizl sekilde
harcanmaktadir. Bu mecrada reklam olusturabilmek icin TikTok Ads sayfasi
kullanilmaktadir. Ancak TikTok Ads her kullaniciya agik olmadigr i¢in TikTok un
yerel ajanst ile iletisime gecilmesi gerekmektedir. TikTok Ads'de reklam
yayinlamanin ilk adimi bir “Kampanya” olusturmaktir. Bu, reklamverenin elde etmeyi

umdugu sonuca yonelik olarak kampanya hedefleri belirlemek demektir.

2.4.3.5. LinkedIn reklamlar:

LinkedIn is diinyasina yonelik olarak kurulmus bir sosyal medya platformudur.
Kisilerin birbirleriyle irtibat kurmasini, isleri ve uzmanlhk alanlar ile ilgili bilgi
aligverisi yapmasini hedeflemekte, kendisini “diinyanin internetteki en biiyiik
profesyonel ag1” olarak nitelemektedir. “Dogru isi ya da staji bulmak, profesyonel is

iligkileri kurmak ve giiglendirmek” gibi hedefler sunmaktadir. Bir LinkedIn hesabi1
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olusturulmasinin baglica kosullar1 olarak is tecriibesi, egitim, beceriler gibi mesleki
gecmise ait bilgilerin paylagilmasi gelmektedir. LinkedIn kullanicilar1 bu sosyal ag
kullanarak ¢esitli gruplara katilmak, makale ve goriislerini yazmak, fotograf ve video
yayinlamak gibi paylasimlarda bulunabilmektedirler. 200 iilkede 500 milyondan fazla

tiyeye sahip olan LinkedIn Microsoft tarafindan 26,2 milyar dolara satin alinmistir.

LinkedIn’de reklam vermek icin Kampanya Yoneticisi'nde reklam hesabi
olusturulmasi1 gerekmektedir. Reklam hesabi, reklam kampanyalar1 olusturulup
yonetilebilmesine, performans raporlarinin goriintiillenmesine ve Hedef Kitle Esleme
veya doniisiim izleme gibi hesap varliklarinin yonetilmesine imkan vermektedir.
Reklam hesab1 olusturan kisiye otomatik olarak Hesap Y Oneticisi ve Fatura Y Oneticisi
erisimi verilmekte, daha sonra bu yetki istenirse baskalariyla paylasilabilmektedir.
LinkedIn’de bir reklam hesabi olusturabilmek i¢in Kampanya Y 6neticisi’nde oturum
acmak gerekmektedir. Kampanya Yoneticisi, tiim kullanicilarin LinkedIn reklam
kampanyalar1  olusturmasina,  baglatmasina ve  bunlarin  performansini
degerlendirmesine olanak taniyan bir LinkedIn reklam yonetimi aracidir. LinkedIn bu
arac1 “dijital self-servis araci” olarak nitelemektedir. Bu aracla reklamverenlere 23

dilde kampanya baglatma konusunda yardimec1 olunmaktadir.

Secgilen pazarlama hedefi, ilgili hedefe yonelik olusturulan kampanyalarda
yararlanilabilecek reklam bi¢imlerini, biitge ve teklif tiirlerini belirlemektedir. Reklam
kampanyasi i¢in yapilacak harcamalar; kampanyanin pazarlama hedefine, teklif tiiriine
ve biitgesine gore belirlenmektedir. Bir LinkedIn hesabi reklam uygulamasi {i¢ ana
basliktan olusmaktadir: Hesap, Kampanya Grubu ve Kampanya. LinkedIn reklamlari
Sponsorlu Igerikler, Sponsorlu Mesajlasma, Dinamik Reklamlar ve Metin Reklamlar
olmak {izere dort ana reklam modelini icermektedir. LinkedIn reklamlarini amaglarina
gore soyle siniflandirmaktadir: Brand Awareness, Website Visits, Engagement, Video
Views, Lead Generation, Website Conversions ve Job Applicants (Ad Formats for
Objective-Based Advertising, t.y.). LinkedIn her kampanyanin yalnizca tek bi¢imde
reklam icermesine izin vermekte, kullanilabilecek reklam bigimlerinin segilen

kampanyanin hedefine bagli olarak belirlenmesini saglamaktadir.

LinkedIn’in reklam maliyeti ve fiyatlandirma politikasinin ana unsuru ¢evrimigi bir
acik artirma sistemidir. Reklam yayimlandiginda, benzer bir hedef kitleye ulagsmak

isteyen diger reklamverenlerle rekabet edilmektedir. LinkedIn.com’u ziyaret eden her
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LinkedIn {iyesi i¢in bir agik artirma yapilmakta, séz konusu kitlenin agik artirmasini
kazanan kampanyanin reklam 6gesi gosterilmektedir. Ayrica, agik artirmayi kazanan
mesaj reklamlar1 da hedef kitle iiyelerine sunulmaktadir. Reklamlar i¢in 6denen fiyat;

hedef kitle, teklif, hedef ve reklam alaka diizeyi puani gibi unsurlarla belirlenmektedir.

2.4.3.6. SnapChat reklamlar:

Snapchat, Snap Inc. sirketinin bir girisimi olarak kendisini “bir kamera sirketi” olarak
tanimlamaktadir (Snap Inc., t.y.). Snapchat yarattig1 teknolojiyi bir “kamera” olarak
tanimlamaktadir, fotograf ve kisa video ¢ekip, bu gorsel igerikleri kisa metinler,
efektler veya Snapchat tarafindan sunulan c¢ikartmalarla renklendirerek paylagsma
imkan1 veren bir sosyal agdir. Snapchat diger sosyal aglardan farkli olarak paylasilan
fotograf ve videolarin siiresini 1-10 saniye arasinda sinirlamaktadir. Ayrica bu
gorselleri 24 saat sisteminde tutup, sonrasinda yiikleyen kisi disindaki kullanicilar
tarafindan goriilmesini engellemektedir. Snapchat, biinyesindeki kisa mesajlar da dahil
olmak iizere “gecicilik” lizerine kurulmustur. Snapchat kisa video ve fotograflardan
olusan ve bir siire sonra yok olan tarzini “Hikaye” olarak adlandirmistir. Bu “hikaye”
mantig1 daha sonra baska sosyal aglar tarafindan da kullanilmis ve sosyal medya
diinyasinda bir akima doniismiistiir. Snapchat, uygulamasini giinde ortalama 229
milyon insanin kullandigini, Z kusagi olarak adlandirilan, 1 trilyon dolar harcama giicti
olan ve gilinde ortalama 30 dakikay1 Snapchat’te gec¢iren bir kullanici kitlesine sahip

oldugunu ifade etmektedir.

Snapchat’in; Snapchat Sponsor Filtre Reklamlari, Discover Reklamlari, Geofilter
Sponsor Filtreleri ve Uygulama Reklamlari adli dort tarz reklam uygulamasi
bulunmaktadir. Reklam Yoneticisi (Ads Manager) Snapchat’in reklam olusturma,
yonetme, biit¢e belirleme ve yaymlama imkani veren kendi biinyesinde yer olan
hizmet platformuna verilen addir. Snapchat Ads Manager ile Snapchat’in reklam
modelleri olan Tek Resim (Single Image), Video Reklamlar (Video Ads), Filtreler
(Filters), Lensler (Lenses), Koleksiyon Reklamlari (Collection Ads) ve Hikaye
Reklamlar1 (Story Ads) kurgulanabilmektedir. Snapchat Ads Instant Create ve
Snapchat Ads Advanced Campaign disinda, daha ayrintili ve profesyonel reklam
kurgulamalar1 i¢in ise Advanced Campaign boliimii kullanilmaktadir (Advanced

Campaign Guide, t.y.).
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3. SOSYAL MEDYA REKLAMCILIGINDA YAPISAL SORUNLAR

3.1. Giris

Bu boliimde sosyal medya reklamciligindaki yapisal sorunlari tespit etmeyi ve ¢dziime
yonelik Oneriler getirmeyi hedefleyen bu calisma i¢in hangi arastirma stratejisi ve
tasariminin kullanildigr anlatilip, yapilmis olan goriismeler aktarilarak tespitlerde
bulunulacaktir. Ancak dncelikle aragtirma stratejisi ve tasarimu ile ilgili bilgiler verilip,

calismada kullanilan veri toplama yontemine deginilecektir.

Sosyal medya reklamciliginda degisik sebeplerden kaynaklanan pek ¢ok yapisal sorun
bulunmaktadir. Bu sorunlarin belirlenmesi i¢in arastirma stratejisi olarak niteliksel bir
calisma yoOntemi tercih edilmistir. Caligmanin baslangicinda reklameilik, sosyal
medya, dijital medya ve teknoloji arasindaki baglantilara yonelik tespitlerde
bulunulmustur. Belirlenen niteliksel ¢alisma yontemi i¢in ise yari yapilandirilmis
miilakat teknigi kullanilmistir. Kullanilan yari yapilandirilmis miilakat tekniginde
goriigme yapilan kisilerin hangi kistaslara gore tercih edildigi ve sonuglari da bu
boliimde agiklanacaktir. Niteliksel calisma icin belirlenen temel sorular, yanitlarin elde

edilmesi, verilerin derlenmesi yontemleri izah edilecektir.

3.2. Nitel Arastirma Tasarimi

Nitel veri analizi, toplanan veriyle ilgili anlamli bir sonu¢ ¢ikarmak ve veri setinde
neyin temsil edildigini agiklayabilmek i¢in yapilan bir siniflandirma ve yorumlama
asamasidir. Bu yontemde ¢cogunlukla calisilan veri setini genel bir bakisla analizi ile
ayrintili analizinin birlestirilmesi seklinde hareket edilmektedir. Amag baz1 temel
verileri tanimlayip, ayrintili betimlemelerle veya ortaya ¢ikan datay:r karsilagtirmali
analiz ederek birlesik bir bilgi ortaya koyarak acgiklama yapmaktir. Niteliksel
caligmalarda analiz siireci ham veri hacmini azaltip verinin ana fikrini anlamayz,
karsilagtirmali kisimlari ¢oziimleyip anlam ¢ikararak konuyla ilgili mantikli bir ispat

zinciri olusturmay1 kapsamaktadir (Celik ve digerleri, 2020: 380-381).
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Nitel veri analizi li¢ adimda gerceklestirilmektedir (Miles ve Huberman, 2016):

e Veri azaltimi: Arastirma ile bulunan verilerin sec¢im, inceleme, basite
indirgeme ve Ozetlenerek doniistiiriilmesi siireci;

e Veri gosterimi: Toplanan verilerin diizenlenmesi;

e Sonu¢ cikarma/dogrulama: Arastirmanin unsurlar1 arasindaki neden-sonug
iliskileri, Oriintiileri, yapilar1 ortaya ¢ikarma, sonuglari gegerlilik acisindan test
etme.

Analiz d6ncesinde arastirma alaninin daraltilmasi, deseninin belirlenmesi, konuyla ilgili
analitik sorular gelistirilmesi, tecriibeler 1s181nda veri toplama yapilmasi, arastirmaci
yorumlari yapilmasi ve giinliigii tutulmasi, katilimcilarin diistincelerini daha ayrintili
analiz etme, konuyla ilgili eski kaynaklarin taranmasi ve ilgili kavramlarla kategoriler
arasinda iligkilerin net anlasilmasini saglayacak sekilde gorsellestirme yapilmasi

onerilmektedir (Celik, Baykal ve Memur, 2020: 382):

Baslangigta yalnizca sosyoloji ve antropoloji alanlarinda yogunlukla kullanilan nitel
arastirma yontemi, artik farkli disiplinler tarafindan da benimsenen bir arastirma
yontemi olmugtur. Nicel arastirma yonteminde oldugu gibi nitel arastirma yonteminde
de belirleyici olan soru “hangi desenin kullanildigi”dir. Hangi desenin kullanildigi
sorusunun yanitlanmamasi veri analiz siirecini olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Bu
calismanin yontemi ve sosyal bilimlerde nitel arastirma yapanlarin sik kullandig1 veri
toplama tekniklerinden olan yar1 yapilandirilmig goriismede en sik yapilan hatalardan
biri de arastirmaya uygun arastirma/goriisme sorularinin kullanilmamasidir.
Cogunlukla arastirmalarda “ne, nedir, nasildir” sorular1 yanitlanmaktadir. Bu desenler
farkli soru sorma bi¢imlerini gerektirmektedir (Celik, Baykal ve Memur, 2020: 380-
383).

Arastirmada kullanilacak olan yar1 yapilandirilmis gorlisme tekniginde arastirmaci
onceden sormay1 planladigi goriisme akisini hazirlamakta, ancak gdriismenin akisina
bagl olarak ortaya ¢ikacak sorularla da goriismenin akisini yonlendirebilmektedir.
Burada maksat genellikle goriigme yapilan kisinin  yanitlarint  daha da
derinlestirmektir. Yar1 yapilandirilmis goriigme teknigi hem belli bir standart getirmesi
hem de esnek bir yapiya sahip olmasi nedeniyle tercih edilmektedir (Yildirim ve

Simsek, 1999: 283).
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3.3. Orneklem ve Analiz Birimi

Calismada sosyal medya reklam verenleri, iireticileri ve yayincilarindan olusan,
profesyonel olarak bu alanda calisanlarin yer aldigi ii¢ farkli kitle ile goriismeler
yapilarak analiz edilmistir. Reklamcilik sektoriinde degisik gorev tanimlariyla
(reklamveren-reklamci-yayinci) ¢alisanlar hem bu konu ile ilgili ¢alisan halkla iligkiler
ve reklamcilik meslek orgiitlerinden hem de sosyal medya reklamcilik sektdriinde
calisanlardan secilmistir. Bu 33 kisiyle 1 Nisan-31 Temmuz 2022 tarihleri arasinda
ylizylize, telefonla veya e-posta araciligiyla irtibata gecilmis, kabul eden 8 kisiyle yar1
yapilandirilmis sorular ve konusmanin gidigatina gore belirlenen sorularla miilakatlar
gerceklestirilmistir. Ayrica sektorde dijital reklam uygulamalart ile 6ne ¢ikmis
sirketlerin dogrudan sosyal medya reklamciligiyla ilgilenen c¢alisanlariyla
goriisiilmistiir. Bu kisilere daha 6nceden belirlenmis sorular iletilmis, daha sonra bu
sorularla ilgili miilakatlar yapilmistir. Miilakat i¢in bagvurulan ve irtibata gecilen
kisilerin bir kismi ¢esitli nedenlerle sorular1 yanitlamamaistir. Bazilari da segerek yanit
vermistir. Alinan yanitlar ¢calismaya katki saglayacak yonleri dikkate alinarak analiz

edilmistir.

Bu aragtirmanin evreni Tiirkiye’de su anda ya da ge¢miste sosyal medya reklamcilik
sektoriinde ¢alisan kisiler olmustur. Calismanin 6rneklemi reklam, dijital reklam ve
sosyal medya reklamcilig1 yapan, bu alanda ¢esitli STK’larda gorev alan, sosyal
medya reklamciliginin olumlu ve olumsuz yanlarindan dogrudan dogruya etkilenen
kisilerle siirlandirilmistir. Bu kisiler aktif olarak reklamcilikla ugrasan kisilerden
secilmistir. Calisma yapilirken goriilmiistiir ki sektor ¢alisanlarinin ve firmalarinin
biiyiik bir boliimii sosyal medya reklamciliginda yasanan yapisal sorunlarin ya
farkinda degildir ya umursamamaktadir ya da bu sorunlar1 giinliik ¢oziimlerle bir
sekilde asmaya calisip ticari olarak elde ettikleri karlar1 dnemsemektedirler. Bu
nedenle tezde One siiriilen iddialarla ilgili olarak kanaat belirtmek, ¢6ziim Onerileri

iiretmek konusunda tereddiitlii bir tavir icindedirler.

Bu calisma i¢in literatiir incelemesinin ardindan sonra olusturulan 36 soruluk set Etik
Kurul onayina sunulmus ve onay alinmistir. Sorular agik uglu olarak muhataplarina
yoneltilmigtir. Gortismeler 1 Mayis - 1 Temmuz 2022 tarihleri arasinda ilk asamada
eposta iizerinden sorular iletilerek, sonrasinda ise telefonla ve yiizyiize goriismeler

yapilarak gerceklestirilmistir. Reklam sektoriindeki, 6zellikle de pandemi sonrasinda
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gelisen yeni calisma aligkanliklari sebebiyle, yiiz yiize goriismek pek miimkiin
olmamistir. Bu kez de internet ortaminda gesitli goriismelerin yapilmasi tercih
edilmistir. Bazi1 kisilerden ise sorulara yazili olarak Google Forms {izerinden yanit
verilmesi istenmistir. Hem yazili hem de goriintiilii gériismelerde reklam sektorii
calisanlarina c¢alistiklari1  kurum bilgisi ve isimlerinin ¢alismada kullanilip
kullanilmayacagi sorulmus, genel olarak kullanilmamasi dogrultusunda yanit
alinmistir. Bu nedenle tiim goriismecilerin kendi ve kurum adlarinin kullanilmamasina

karar verilmis, katilimcilar Goritismeci 1, Goriismeci 2 seklinde isimlendirilmistir.

3.3.1. Analiz ve Bulgular

Internet ve sosyal medya reklamlari, teknolojiyle ilgili pek ¢ok konuda oldugu gibi,
hep olumlu yanlar agisindan degerlendirilmistir. Bu ¢alismanin dnceki boliimlerinde
de yer aldig1 haliyle; erisim, reklam kurulumu, 6l¢iimleme, hedefleme gibi unsurlarin
diger reklam tiirlerine gore daha kolay yapilabilmesi ve diisiik maliyet gibi sebeplerle
sosyal medya reklamciligindan ¢ogunlukla olumlu anlamda s6z edilmektedir. Sosyal
medyanin siirekli hayatin i¢inde olmasi, kullanicilarin her an artmasi ve toplumun her
kesimine yonelik yasanan ¢esitlenme sosyal medya reklamciligini her gegen giin daha
da popiilerlestirmistir. Hem medyada yer alan haberlerdeki veri ve bilgiler hem de
akademideki ¢alismalarda biiyiik oranda sosyal medya reklamcili§inin sadece olumlu
yanlaria dikkat ¢ekilmistir. Aksoy’a gore (2017) dijital reklamlar, pek ¢ok sirket
yOneticisinin isleyisini tam olarak bilmedigi ama cagmn gerisinde kalmamak ig¢in
kendisini bu alanda para harcamaya mecbur hissettigi bir alandir. Ustelik televizyon
gibi kitlesel mecralara kiyasla kiiciik sirketlerin de buralarda diisiik biitcelerle reklam
yapabilmesi her iilkede neredeyse biitiin markalarin sosyal mecralari tercih etmesine

neden olmustur.

Teknoloji alisilageldik ve yaygin bakis agisiyla herkes i¢in esit firsatlar sunan, olumlu
bir durum olarak goriilmektedir. Kars1 agidan bakanlar ise teknolojiyi sosyal yapi,
sosyal gii¢ iligkileri tarafindan saptanan bir siire¢ olarak degerlendirmektedir. Buna
gore teknoloji kendiliginden ortaya ¢ikmamakta, bir sosyal yapi tarafindan
bicimlenmekte, sosyal ¢ikarlarin ifadesi ve kontrol edenlere hizmet eden bir siireg
olarak goriilmektedir. Erdogan’a gore (1995: 230-232) uluslararas1 baskin iletisim

diizeni ve uygulamalar1 kendi sistemlerini tek yonlii, baskici, somiiriicii ve uyutucu
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olarak sunmamakta, mesrulastirmak i¢in halkla iliskiler, reklam ve propaganda

yontemleriyle farkli bir sekilde aktarmaktadir.

Teknolojiyi olumlayanlar toplumun teknolojik gelismelerden etkilendigi, bu
gelismeler araciligiyla gelistigi tezini savunan “Teknolojik Determinizm” bakis
acistyla uyumludur. Buna gore teknolojik buluslar insanlik i¢in olumlu gelismelerdir
ve insanlik toplumsal gelismelere bir sekilde uyum saglamalidir. Teknolojik
gelismelerin olumsuz yanlari, teknolojinin dogasindan degil, insanlar tarafindan yanlis
ve yetersiz kullannmindan kaynaklanmaktadir. Basaran (2000: 34) teknolojik
determinizmi teknolojinin bagimsiz bir hareket tarzi oldugu ve bunun da biitiin
toplumsal etkinlikleri belirleme giicline sahip oldugu {izerinden tanimlamaktadir. Bu
giic ekonomiden, politikaya, devletten gilindelik yasama tiim iliski ve kurumlar
tizerinde etkindir. Teknolojik determinizmde, teknolojinin toplumu olumlu anlamda
sekillendirdigi goriisii umutlu bir gelecegi vadetmektedir. Oregin Toffler (2008);
teknolojiyi, insan yasaminda yadsinamaz bir etkiye sahip olan degisikliklerin
belirleyicisi olarak gérmiistiir. Teknolojinin siirekli gelismesi nedeniyle daha da
hizlanmis olan bir hayatin yasandig1 donem Toffler tarafindan “ligiincii dalga™ olarak
adlandirilmaktadir. Buna gore toplumun degigsmesi insan ruhu iizerinde biiyiik bir etki
yaratmakta ve bu da bir “gelecek soku”na sebep olmaktadir. Toffler’a gore basta
bilgisayarlar olmak iizere, Ugiincii Dalga’y1 temsil eden biitiin teknolojik gelismeler
insanlik {izerinde biiyiik etkiye sahip olmustur. Castells’e gore (2013: 158-163)
teknoloji toplumun teknik degisimle sekillendigi ve teknik degisimin toplum
tarafindan sekillendirildigi bir sosyal siiregtir. Bu iki yonlii siire¢ sosyal gomiilmiisliik
(social embeddedness) olarak adlandirilmaktadir. Castells konuyu “Teknoloji toplumu

belirlemez, teknoloji toplumdur” seklinde 6zetlemektedir.

Sosyal medyanin teknolojik yapisi dijital kodlama ve veri islemeye dayanmaktadir.
Analog teknolojiyi kullanan medya ortaminin aksine yeni medya igerikleri sayisal
olarak kodlanmakta, bu durum hem olumlu hem de olumsuz sonuglara yol agmaktadir.
Olumlu yanlarina bu g¢alismanin 6nceki boliimlerinde sik¢a deginilmistir. Ancak
teknolojik yetersizlik, kurum ve ¢alisan niteligi, mevzuatin bu yeni teknolojik duruma
uyarlanamamasi ve bu hiza uyum saglayamamasi, ¢alisma sartlarinin uyumlu hale
getirilememesi gibi sorunlar ¢ikmaktadir. Sosyal medyanin dijital teknolojisine analog

calisma aligkanliklart yetisememektedir. Hala belli bir oranda oOnceki kusak
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zihniyetinin egemen oldugu calisma diinyasinda zihinsel dijital doniisiim de yavas

olmaktadir.

Ayrica uluslararas1 hukuk, kiiresellesme, lilkeler arasi calisma aliskanliklari, kusaklar
arasi farkliliklari dijitallesmenin artirmasi ve yogunlagtirmasi gibi durumlar da sosyal
medya ile ilgili sorunlar yaratmaktadir. Ozellikle de reklamcilik diinyasinda hala bir
6l¢iide baskin olan eski jenerasyon geleneksel reklameilik aliskanliklart ile giiniimiiz
dijital reklamcilik anlayisinin uyumsuzlugu énemli bir sorun alanini olusturmaktadir.
Ayrica internet ve sosyal medya reklamciliginin olumsuz yanlar1 genellikle sektoriin
kendi i¢cinde konustugu, giinliik is akisi i¢cinde ¢oziim aradigi bir sorunlar olarak
kalmaktadir. Sektoriin tam anlamiyla olugsmamis ve yayginlasmamis STK
yapilanmalar1 konular1 giindeme getirmekte ancak bu reklamcilik tiiriiniin ¢ok
paydasli, cok basli yapisindan dolayr fazla mesafe kazanilamamaktadir. Diinyadaki
bazi iilkeler mevzuatlarini ve galigmalarini bu yeni reklamcilik anlayisina daha hizli
uyarlamislarken, Tiirkiye gibi bazi1 {ilkelerde bu konuda ciddi eksiklikler

yasanmaktadir.

Dijital medyanin reklamcilifa en olumlu yanlarindan olan daha net “hedefleme”
imkan1 hukuki/teknik sorunlarin da en Onemli kaynagimmi olusturmaktadir.
Kullanicilarin sosyal medya mecralarina goniillii ya da zorunlu vermis olduklari
bilgiler reklamcilarin, halkla iligkiler uzmanlarinin dikkatini ¢gekmistir. Yas, cinsiyet,
demografi, cinsel ve dinsel tercihler/yonelimler, siyasi goriisler, meslek ve gelir
durumu, ilgi alanlar1 gibi pek ¢ok bdliimlemenin sosyal medya mecralar1 kullanilarak
yapilabildigini kesfeden reklamcilar, reklamcilik mesleginin en 6nemli amaclarindan
biri olan “hedefleme” ile ilgili 6Gnemli bir mesafe kat etmislerdir. Maranto ve Barton’un
da belirttigi gibi (2010: 36) sosyal aglarin artan kullanimi ile ¢ok fazla sayida insanin
aralarinda iletisim kurmalar1 kolaylagmistir. Ayrica din, yas, dil, siyasi bakis agisi,
hobiler gibi 06zelliklerle siniflandirmalarin sosyal aglardan yapilabilmesi ¢ok
onemlidir. Sonu¢ olarak sosyal medyanin verdigi olanaklarla grup ve bireyler
arasindaki etkilesimler analiz edilebilmektedir. Bu da daha net bir “hedefleme” imkani

vermektedir.

Sosyal aglarin yogun kullanimi ve ilk baglarda bunun kural ve teamtillerinin
yerlesmemis, hukuki mevzuatta yer bulamamis olmasi gibi gerekceler neredeyse ayni

yogunlukta etik sorunlara yol agmistir. Binark ve Bayraktutan’a gore (2013: 39) kisisel
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verilerin gilivenliginin saglanmamamasi ve 6zel yasamin gizliligi, telif ve patent
haklari, icerik treticilerinin kaynak olarak gosterilmemesi, igeriklerin yeterince
olgunlagsmadan ve dogrulugu teyit edilmeksizin yayilmasi, mecralar {izerinden dijital
gbzetim yapilmasi, haber anlayisinin muglaklasmasi, yogun dijital reklam igerigi
sunulmasi, yaniltict etiketleme, tik avciligi, nefret soylemi, kullanicilarin sadece birer
tilkketici olarak konumlandirilmaya c¢alisilmast sosyal mecralardaki en 6nemli etik

sorunlardir.

Fortune dergisinde yer alan bir makale (Ingram, 2015) internet reklamlarinin
gerceginden daha fazla kullanici tarafindan goriildiigii izlenimi olusturan, reklamlarin
gercek kullanicilarca izlendigi havasi veren ve bdyle yaparak gdsterim basina haksiz
maliyetler olusturan botlar ve bilgisayar yazilimlarimi anlatmaktadir. Dijital
reklamciligin buna benzer pek ¢ok sorunlu alanlari bulunmaktadir. Dijital reklamcilik
yapist itibariyle ¢cok hizli gelismis, geleneksel reklamciligin yasadigi uzun ve evrimsel
stireci yagama firsatt bulamamistir. Bir anda yogun kullanimi, kendi icinde stirekli
gelisim ve devinim gostermesi gibi sebeplerle dijital reklamcilik sektorii kendini
toparlayamamis ve sorunlu yanlarini diizeltememistir ya da bu miidahaleler ¢cok yavas
ilerlemektedir. Ayrica internetin yapisindan kaynakli olarak her an yeni sorunlarin

ortaya ¢ikmasi da bunun bir gerekgesi olarak goriilebilir.

Reklamciliktaki en 6nemli ve sektoriin ortaya ¢ikisindan bu yana en cok elestirilen
konulardan biri de tiiketiciyi aldatict yontemlerin kullanilmasidir. Reklam sektoriinde
yogun rekabetin baskisi altinda kalarak tiiketiciyi aldatici, yanlis yonlendirici taktikler
kullanma egilimi gosteren firma ve kisiler en basindan bu yana ortaya ¢ikmistir. Bu
amagla abartili, olmayan 6zellikleri varmis gibi gosteren yontemler kullanilmaktadir.
Bu tip sorunlarla miicadele i¢in kamusal denetimin yani sira reklam sektor
caliganlarinin  olusturdugu 6z denetim kurullar1 gorev yapmaktadir. Ornegin
Tiirkiye’de 1994’te kurulmus olan Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK) European
Advertising Standarts Association-EASA {iyesi olarak bu goérevi yiiriitmektedir.
Internet reklamcilig1 teknolojinin sagladigi imkanlarla aldatic1 reklam uygulamalarina
yeni yontemler eklendigi bir donem olmustur. Bu ¢alismanin konusu olan sosyal
medya reklamciligimin  yapisal sorunlarindan bazilar1 da aldatict  reklam
uygulamalarinin internet ve sosyal medya alanina uygulanmis yontemlerinden ortaya

cikmustir.
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Internet reklam sektdriinde aracilik yapan sirketlerin bazilari, 6zel hayatin gizliligini
ihlal etmekle birlikte, gercek olmayan sansasyonel igerikler de iiretip, insanlarin
bunlar1 izlemesini saglayarak kimlik bilgilerini, ilgi alanlarini tespit etmektedirler. Bu
durum internette bilgi kirliliginin artmasinin da sebebi olarak degerlendirilmektedir
(Aksoy, 2017). Seffaflik eksikligi, giivenlik endiseleri, hukuki bosluklar ve dijital
medya alanina hakim sirketlerin i¢inde bulundugu bozuk marka imaji bunlardan
birkagidir. Sektoriin ve teknolojinin gelismesi, toplumla teknolojinin bulusmasinda
yasanan sosyolojik bosluklar bu sorun alanlarin1 genisletmektedir. Ayrica Tiirkiye gibi
gelismekte olan iilkelerde mevzuat-teknolojik gelismeler uyumsuzlugu, teknolojik ve
icrai yetersizlik, sosyal medya reklamciligindaki kendine has 6zelliklerin net olarak
algilanamamasi, Ozellikle de devlet kurumlarindaki calisma aligkanliklari ile
sosyal/dijital medyanin gereken uyumu saglayamamasina benzer sikintilar ortaya

cikmaktadir.

Sosyal medya teknolojileri sosyoekonomik olarak yukarida, ¢ok uzun yillardir bilime
ve teknolojiye yatirim yapan iilkelerde gelismistir. Bu iilkeler sosyal medyay1 tiim
diinyaya yayilimimi saglamaya calisirken teknolojisinin sahipligini de olabildigince
ellerinde tutmay1 hedeflemektedirler. Kiiresel bir ag olan internet vasitastyla tiim
diinyaya yayilan sosyal aglar teknoloji tireticisi olmayan iilkeler tarafindan, biiyiik
Olciide de edilgen bir sekilde kullanilmaktadir. Bu iilkelerin sosyal medya aglari
tizerindeki etkileri genellikle smirli kalmaktadir. Bu etkiyi genellikle otoriter
zorlamalarla, yasal diizenlemelerle saglamaya calismakta ama bu da tartismalara
neden olmaktadir.!> Sosyal medya aglarindaki yeni gelismeler, giincellemeler,
teknoloji degisiklikleri ilk 6nce bu teknoloji gelistiricisi lilkelerde kullanilmakta,
zaman iginde diinyanin geri kalanina yaygnlagtirilmaktadir. Bu durum, teknolojiyi
satin alarak kullanan Tirkiye gibi {ilkelerde yeni sosyal medya mecralarina ve
teknolojilerine geg erisime neden olmaktadir. Bu erisime geg ve yetersiz kalma halinin

reklamcilik diinyasina da 6nemli etkileri bulunmaktadir.

Dijital ugurum nedeniyle bazi toplumlar bazi teknolojilere digerlerinden daha az
erismekte ya da hi¢ erisememektedirler. Bu nedenle teknolojinin sundugu imkanlardan

da mahrum kalmaktadir. Bu iilkeler ve alt sosyoekonomik seviyelerdeki insan

2By ¢alismanin yapildigi dénemde (2022 yili Eyliil ve Ekim ayi) TBMM’de yasalasan
Dezenformasyon Yasast ya da Sosya Medya Yasasi olarak bilinen yasa da benzer bir siire¢ sonunda
ortaya ¢ikmistir.
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topluluklart dijital ugurum nedeniyle sosyal medya reklamlarina da erisim hususunda
da sorunlar yasayabilmektedir. Cesitli nedenlerden kaynakli teknolojiye erigim farki,
eger dijital reklamciliga bilginin, teknolojinin, yeniliklerin yayilmasinda énemli bir
unsur goziiyle bakilirsa, toplumlarin yararmi engellemekte, dijital ucurumun
bliylimesine katkida bulunmaktadir. Yasanan bu dijital ucurum farki alt
sosyoekonomik kesimlerin bir Schiller’in (2000) c¢ergevesini ¢izdigi “dijital

kapitalizm”e maruz kalmasi anlamina gelmektedir.

Sagladig firsatlarla hem reklamverenler hem de reklama maruz kalanlar i¢in 6nemli
bir mecra olabilecek sosyal medya bahsedilen bu sorunlardan dolay:r tam anlamryla
kullanilamamaktadir. Dijital reklamcilik ve sosyal medya reklamciligr alaninda
yeterince uzmanlagsmanin olmamasi, biiyiik cogunlukla niteliksiz/yetersiz ¢alisanlarla
stirdiiriilmesi, teknolojik giincellemelere ge¢ uyum saglanmasi gibi nedenlerle 6nemli
hatalar yapilmaktadir. Ya da dijital reklamcilikta geride kalinmakta, bu alan yeterince
verimli kullanilamamaktadir. Bu durum da kamu ve 6zel sektoriin tahsis ettigi dijital
reklam biitcelerinin global 6l¢ekteki devasa firmalarina genellikle karsilig1 tam olarak
alimamayacak haliyle aktarilmasi anlamimna gelmektedir. Oysaki genel olarak tiim
dijital mecralar, 6zel olarak sosyal medyanin reklam mecrasi olarak kullaniminda
teknolojik disa bagimliligin azalmasi, gilinceli takip edip uygulayabilen icracilarin
yetismesi hem iilke hem de sirketler/kuruluslar olarak ¢ok karli bir reklam alaninin
hakkiyla kullanilmasini  ve maddi kayiplarin  en aza indirgenmesini,

sirketlerin/kuruluslarin ve iirlinlerinin en iyi sekilde tanitilmasini saglayabilecektir.

Gorece olarak yeni olan bu reklam mecrasinin etik sorun alanlar1 da zaman iginde
ortaya ¢ikmistir. Bu etik sorunlarin bir kismi1 geleneksel reklam mecralarinin da sahip
oldugu sorunlar iken bir kism1 da sosyal medyanin yapisi nedeniyle ortaya ¢ikmis
sorunlardir. Bunun disinda da yapisal sorunlar mevcuttur. Yapisal sorunlarla etik
sorunlar hem birbirini beslemekte hem de birbirinden beslenmektedir. Bu sorun

alanlar1 su sekilde siralanabilir:

e Sosyal medya okuryazarlig: eksikligi,
e Calint1 igerik,
¢ Sosyal medya mecralarinin i¢ hukuka uyum sorunlari,

o Kisisel bilgilerin izinsiz ticari amaglarla kullanilmasi,
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e Kisilere ait e-posta, telefon, konum, harcama bilgilerinin ticari amagli olarak
satilmasi,
¢ Sosyal medya reklamcilig1 konusunda ¢alisanlarin nitelik sorunu,
e Haber ve reklam ayriminin belirsizlesmesi,
e Sosyal medya fenomeni/etkileyicileri/influencerlari olarak tanimlanan kisilerin
reklam amaciyla ticari paylasim yapma calismalarinda yasanan sorunlar,
e Sosyal medya mecralarinin hukuki ve mali mevzuata uyumundaki bosluklar,
e Sahte takipgilerle ve botlarla etki alan1 yaratma ¢abalari,
e Kullanicilarin yogun ve ilgisiz reklam yayiina maruz birakilmasi.
e Fraud (sahtecilik),
e Yazismalar, fotograf ve videolar, 6zel bilgilerin erisilip depolanabilmesi ve
pazarlanabilmesi,
e Sosyal medya reklamciliginin denetimsiz bir alan olmast,
e Sosyal medya mecralarinin uluslariistii yapisindan kaynakli sorunlar,
o Kategori sahteciligi,
e Sosyal medya reklam raporlamalarinda sadece mecranin verdigi bilgilere bagli
kalinmasi,
e Kotii amagli (malware) yazilim igermesi.
Bu c¢alisma genel olarak sosyal medya reklamcilifina bir gerceve ¢izerek, burada
yapilan reklamlarda yasanan yapisal sorunlar1 incelemeyi hedeflemektedir. Artik bir
reklam mecrast mi1, yoksa sosyal medya sirketi mi oldugu tartisilabilecek sosyal
aglarin teknik, sahiplik, kiiresellesme, sermayenin yeniden yapilanmasi, dil ve ¢eviri
gibi nedenlerden kaynaklanan sorunlarini; bu sorunlarin sonucunda reklam mecralari
olarak hem arz eden hem de son tiiketici agisindan dogru kullanilmamalar1 ana diislince
hatlarindan birini olusturmaktadir. Dijital ve sosyal medya reklamciliginin belirsiz
alanlarinin ortaya ¢ikarilmasi, reklamveren ve reklama maruz kalanlar acisindan

olumsuz yanlarinin tespit edilerek oneriler getirilmeye ¢alisilmas: temel amagtir.

3.4. Dijital Reklamcilikta Temel Sorun Alanlari

Cevrimig¢i reklam mecralarin1 ortaya ¢ikaran nedenlerden biri de kullanicilarin
reklamlar araciligiyla markalarla dogrudan etkilesime girebilecekleri diisiincesi idi.

Ancak gorece kisa dijital reklam tarihinde insanlarin markalarla bu kadar yakin bir
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iliski kurma hevesinde olmadiklart ve bu beklentinin yeterince karsilanamadigi
dogrultusunda diisiinceler de mevcuttur. Buna gore son yillarda internet reklamciligina
en cok biitce ayiran kiiresel sirketler bu kararlarin1 sorgulamaya baslamislardir. 2017
yil1 baginda, Procter&Gamble Pazarlama Baskan1 Marc Pritchard, dar hedef kitlelere
reklam yapmanin zararin1 gordiikleri i¢in cevrimigi reklamlara daha az biitce
ayiracaklarini agiklamistir (Aksoy, 2017). Dijital reklameciligin benzeri sorun alanlari
sektordeki benzer belirsizlikle yiiklii alanlarin analizi ile genellikle ulusal ve kiiresel
meslek orgilitlerinin ¢aligmalariyla ortaya ¢ikmaktadir. Internet Advertising Bureau
Ingiltere temsilciligi (IAB UK, 2015) sektdrdeki dnemli zorluklari ele almak, reklam
dogrulama ve gizlilige iliskin son durumu tespit edebilmek icin 2015’te “IAB
Believes” adli girisimi baslatmistir. IAB bes baslik altinda olusturdugu bu girisimi
sOyle aciklamaktadir:

e |AB internette reklam ticareti i¢in giivenli bir ortam saglayan, boylece yanlis
yerlestirme riskini en aza indiren, markalarin biitlinliigiinii ve itibarin1 koruyan,
telif hakkini ihlal eden igerik ve hizmetlerin finansmanini engelleyen stirecleri
takip etmektedir.

e [AB reklam goriintiilenebilirligini en iist diizeye ¢ikarmaya inanmaktadir.

e [AB reklam sahtekarligiyla dogrudan miicadele edilmesi gerektigine
inanmaktadir.

e JAB reklamla finanse edilen bir internet ortamina inanmaktadir. Amacimiz,
tim dijital reklamcilik bigimlerini daha etkili, verimli ve marka
pazarlamacilarinin, miisterilerin ve benzer sekilde yayincilarin ¢ikarlariyla
ilgili hale getirmeye yardimci olmaktir.

e JAB reklam firmalarinin vatandaglara reklam1 daha saygili, ilgili ve etkili hale
getirmek i¢in toplanan ve kullanilan bilgiler {izerinde daha fazla seffaflik ve
kontrol saglamak i¢in ¢alismaktadir.

IAB UK tarafindan yapilan bu ¢alismada dijital reklamcilik alaninda one siiriilen
sorunlar ve ¢oziim Onerileri bu ekosistemin yapisal sorunlarini biiyliik oranda
yansitmaktadir. Dijital reklam sektoriindeki sorunlarin bir kismi da “Ag Etkisi” olarak
adlandirilan kavramla iliskilidir. Ag Etkisi sebebiyle gelisen dijital reklamcilik
ekosistemi, ister istemez o ekosistemin bazi sorunlarini da reklamciliga tagimaktadir.

Marin Software (2019) tarafindan yayinlanan 2019 “Dijital Reklamciligin Durumu”
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raporuna gore, dijital reklamcilik egilimlerinde Google’in duyarli arama agi
reklamlarinda bir artis gortldigi ve marka bilinirligine oncelik verildigi
goriilmektedir. Bunun yani sira Amazon kaynakli hedef kitle verilerinden yararlanmak
ve reklamcilik tekniklerini anlamak hususunda zorluklarla karsilasildig
belirtilmektedir. Marin Software’den Wes MaclLaggan ayni arastirma kapsaminda
Facebook’un hem gizlilik endigeleri hem de diisiik bliylime durumunun 2019°da sosyal
reklam harcamalarma engel oldugunu ifade etmektedir. Ancak ayni grubun diger
sosyal ag1 olan Instagram’da ise reklam harcamalarindaki artis ve hikayeler reklam
biciminin benimsenmesi farkli bir duruma isaret etmektedir (Cassidy, 2019). Burada

olusan durum “Ag FEtkisi” olarak tanimlanmaktadir.

Ag etkisi, bir {irliniin kullanicilarinin artmasi sonucunda diger kullanicilar tarafindan
o lirlin veya hizmete atfedilen dnemin artmasi olarak tanimlanmaktadir. Artan sayida
insan veya katilimcinin bir mal veya hizmetin degerini iyilestirdigini anlatan bir
olgudur. internet, ag etkisinin bir érnegidir. Baslangicta, ordu ve baz1 arastirmacilar
disindaki herkes icin degeri az oldugu icin internette ¢ok az kullanict bulunmaktayda.
Ancak, daha fazla kullanici internete eristikce daha fazla igerik, bilgi ve hizmet
tiretilmeye baslanmistir. Web sitelerinin gelistirilmesi ve iyilestirilmesi, birbirleriyle
baglant1 kurmasi daha fazla kullaniciy1 cezbetmistir. internet trafigi her gegen giin

arttikca daha fazla deger sunarak bir ag etkisine yol agmistir (Banton, 2021).

Ag etkisi arama motorlarina biiylik avantaj saglamistir. Belirli bir 6l¢egin lizerinde
oldugu zaman ag etkisi, tesebbiislerin endiistri standardi belirlemelerine katki
saglayabilecegi gibi ilgili sektérde hakim durum elde etmesine ve bu hakim durumu
stirdiirmesine neden olmaktadir. Ag etkisinin gosterilebilmesi bakimindan Google 1yi
bir drnektir. Google’n dijital reklamciliktaki etkisi adeta bunun ispatidir. Kuruldugu
ilk yillarda gelistirdigi ve aranan anahtar kelimeler ile iligkili daha fazla sonucun
sergilenmesine olanak taniyan algoritma sayesinde Google’in nihai kullanicilar
arasinda yayginlig1 artmis, bu yayginlik da doniisiimlii bicimde daha fazla aramanin
yapilmasina ve yaygmligin daha da artmasma katki saglamistir. Bugiin artik
Google’dan saglanan verilerin neredeyse tiim dijital reklam ekosisteminin belirleyici
unsuru oldugu diisiiniildiiglinde bu durumun 6nemi daha ¢ok ortaya ¢ikmaktadir. Ag
etkisi ile dijital reklamciligin hizli bir sekilde biiyiimesi bu ¢alismanin konusu olan

yapisal sorunlar1 da ayni hizla, ¢éziim iiretilmesini zorlayacak sekilde biiylitmiistiir.
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Reklamcilikla ilgili arasgtirmalarin 6nemli bagliklarindan biri de yasanan cesitli
sorunlar olmustur. Bu sorun alanlar dijital reklamcilik i¢in de gegerlidir. Clow ve

Baack (2016: 403) bu sorunlari su sekilde siniflandirmastir:

e Reklamlarin insanlarin karsilayabileceklerinden daha fazlasini almalarina
sebep olmasi,

e Reklamlarda materyalizme asir1 vurgu yapilmasi,

e Reklamlarn iiriin ve hizmetin maliyetini artirmasi,

e Reklamlarin erkekler, kadinlar ve azinlik gruplara dair stereotipleri kalic1 hale
getirmesi,

e Reklamlarin genellikle alkol ve tiitiin Girtinleri gibi giivenli olmayan tirlinlerin
cekici gorlinmesinin saglamasi,

e Reklamlarin genellikle saldirgan icerikler tasimasi,

e (Cocuklara yonelik reklamlarin yapilmasi.

Johanson (2018) reklam yayincist firmalarin bakis agisindan bir yaklasimla dijital
reklamciligin geleceginde su basliklari muhtemel sorun kaynaklar1 bazi basliklari
gostermektedir. Bunlardan biri olan verinin yogun kullaniminda teknoloji hala yetersiz
kalmakta, bu nedenle fazla verinin yarardan daha fazla zarar getirdigi
diistiniilmektedir. Sosyal medya platformlarinin devasa yapilar olmasi sebebiyle
sektorde rekabetin sinirli olmasi reklameilik diinyasi daha az rekabet, daha az ¢esitlilik
gibi sorunlarin ardindan yakinda tekellesme sorunlariyla da karsilasabilecektir. Yapay
zekd gibi otomasyonu artiran teknolojik gelismeler dijital reklamlar igin metin
yazabilmesi gibi firsatlar yarattig1 i¢in giizel bir fikir olarak degerlendirilmekte, ancak
asir1  otomasyonun sektorde durgunluga yol a¢ma ihtimali korkutmaktadir.
Otomasyonun kisa vadede, reklamcilik endiistrisi i¢in olumlu bir gelisme olacagi
ancak uzun vadede ciddi zararlara sebep olacagi diisiiniilmektedir. Reklam engelleyici
uygulamalar, eklentiler ve filtreler hemen hemen her tarayicida ve hemen hemen her
cihazda kullanilabildigi i¢in 6nemli bir sorun olarak goriilmektedir. Reklama maruz
kalan kitleler bunu ne kadar ¢ok fark ederse reklamverenin mesajini dinlemekten
kaginmaktadirlar. Bu tercih internet ortaminda reklamvereni bloklayarak
yapilmaktadir. izleyiciler samimiyetsiz ve giivenilmez olarak algilanan reklamlar

yerine iyi yazilmis, tarafsiz, samimi igeriklere yonelmektedir. Organik pazarlama,
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sonu¢ olarak daha yiliksek yatirnm getirisi ve daha yiiksek diizeyde tiiketici giiveni

olusturmaktadir.

Bir kaniya gore ¢evrimici reklam harcamalarinin yarisindan fazlasi bosa gitmektedir.
Nielsen’e gore reklam kampanyasi goOsterimlerinin yiizde 56'si, bu calismanin
ilerleyen bolimlerinde de deginilecegi gibi, sahtekarlik veya hedef dis1 kitleler
nedeniyle kaybedilmektedir (Innovecs, 2019). Innovecs dijital reklam endiistrisinin
yasadig1 zorluklarin bagina Seffaflik Talebi’ni koymaktadir. Adtech endiistrisinde
seffafligin olmamasi1 demek reklam kampanyasina ayrilan biit¢e iizerindeki kontroliin
kaybedilmesi anlamina gelmektedir. Arastirmaya gore, reklam yayinciligina harcanan
her bir dolarin yiizde 42'si reklamverene, yiizde 58'1 yayinciya gitmektedir. 2016
yilinda IAB tarafindan yaymlanan Programatik Ucret Seffafligt Hesaplayicisi,
reklamveren ve yayinci arasindaki isbirligine netlik kazandirmayi amaglamaktadir.
Reklamveren ve yayincir arasindaki ekonomik giiveni saglamak igin Onerilen
araglardan biri de blockchain olarak adlandirilan teknolojidir. Bu amagla olusturulan
dijital platformlar da bulunmaktadir. Ancak bu platformlar yiiksek biit¢eler ayirabilen
reklamverenlere hizmet etmektedir. Sosyal aglarin uluslariisti  yapisindan
kaynaklanan sorunlara isaret eden Sinir Otesi Karisiklik cok para biriminde
faturalandirma secenekleri gerektiren kiiresel miisterileri ¢ekmek ve elde tutma
durumunda yasanmaktadir. Diinyanin her yerinden miisterilerin tipik 6deme
yontemleri ile yasadigi uyumsuzlugu anlatmaktadir. Yikict Teknolojik Yenilikler
olarak adlandirilan teknolojik gelismeler, reklam teknolojisi endiistrisini de g¢ok
onemli ol¢iide etkilemektedir. Yapay zeka (Al), artirllmis gerceklik (AR), Nesnelerin

Interneti (IoT) ve konuma dayal1 reklam teknolojileri en popiiler olanlardir.

Dijital reklamciligin en 6nemli avantajlarindan olan hedefleme 6zelliginin internete
zarar verdigine dair de diisiinceler vardir. Bu 6zelligin reklamcilig1 ve interneti ¢ok
onemli bir sekilde degistirdigi kesindir. Bakis ac¢ilarindan birisi, reklamlardaki
hedefleme i¢in alinan izinlerin “godzetleme kapitalizmi’ne yol actig1 seklindedir.
Kisisel verilerin, internet davranig sekillerinin toplanmasi ve bunlarin reklamverenlere
pazarlanmas1 ayni zamanda Kkisilerin ve gruplarin izlenebildigi bir ortam
yaratmaktadir. Hedeflenen reklamlar aracilifiyla sirketlerin satin alma davraniglarin

etkileyerek, insanlar1 manipiile etmek amaciyla bu bilgilerin kullanildig:r da ifade
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edilmektedir. Ayrica bunun insan haklarimi ihlal ettigi de one siiriilmektedir (Quora,
2018).

Sosyal medya reklamciligt her gecen giin biliylimesinin yani sira ¢esitli sorun
alanlarinin ortaya c¢ikmasi ile de karsilasmaktadir. Bu nedenle uluslararasi sosyal
medya yayincilar siirekli sosyal medya mecralarinda reklam yaymlamakla ilgili yeni
kararlar almaktadirlar. Ornegin; ABD’de 2016 segimlerinde yasanan ve Cambridge
Analytica skandali olarak adlandirilan 87 milyon Amerikalinin Facebook verilerinin
calinmasi ve sahte reklamlarla Amerikan se¢meninin manipiile edilmesi iddiasi
sonrasinda sosyal aglarin siyasi reklamlarla araya mesafe koymasi siireci baglamistir.
2016 secimleri sonrasinda Twitter CEO’su Jack Dorsey sirketinin artik siyasi icerikli
reklam almayacagini duyurmustur (@Jack, 2019) Buna gore kiiresel olarak Twitter'da
tiim siyasi reklamlar1 durdurma karar1 aldiklarini sdyleyen Dorsey siyasi mesajlarin
satin alinmas1 degil kazanilmasi gerektigine inandiklarini, bir siyasi mesaja erigimi
artirmak i¢in 6deme yapmanin yiiksek diizeyde optimize edilmis ve hedeflenmis
politik mesajlar vermeye zorlayacagimi ifade etmektedir. Internet reklamciligmin
oylan etkilemek i¢in kullanilmasinin siyasette 6nemli riskler getirecegini, mikro
hedeflemenin makine 6grenimine dayali optimizasyonu, kontrol edilmeyen yaniltici

bilgiler ve sahtekarliklarin siyaset i¢in uygun olmadigini ifade etmektedir.

Ancak Twitter’in almis oldugu bu tavir diger sosyal medya aglari, 6zellikle de
diinyanin en biiyiik sosyal ag1 ve ayn1 zamanda en biiylik sosyal medya reklam mecrasi
olan Facebok grubunu (Facebook, Instagram, Whatsapp, Messenger) etkilememistir.
Bunun nedeninin Twitter’in digerlerine gore daha fazla politize olmus bir mecra
olmas1 ve anlik toplumsal kiskirtma ve propaganda icin kullanilma ihtimalinin
yiiksekligi olarak goriilmektedir. Bazi sosyal medya mecralarinin etik kaygilarla siyasi
reklamlar1 yasaklamasi, diger pek ¢ok agin bu anlamda herhangi bir girisimde
bulunmamasi 6zellikle siyasi se¢cim donemlerindeki reklam ¢alismalarinda sorunlara

neden olmaktadir.

Bu konu ile ilgili olarak Gériismeci 1'% bu konuyu sosyal medya reklamcilig

acisindan hassas bir konu olarak degerlendirmekte, siyasi reklamlarin tartismaya agik

13 Burada soru gergevesi gergevesi su sekildedir:
- Bazi sosyal medya mecralarinin etik kaygilarla siyasi reklamlar1 yasaklamasini, bu konuda
mecralar arasinda yaganan tutarsizligi nasil degerlendiriyorsunuz?
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ve ¢ok sikayet alabilecek bir alan olarak degerlendirilmesini normal bulmaktadir.
Goriismeci 2; heniiz ¢ok yeni olan bu reklam mecralarinin temel prensip ve ilkelerinin
net olarak olusmadigini, etik degerlerden ziyade kullanici egilimleri 6n plana
almalarindan kaynakli sorunlar yasandigini sdylemektedir. Gorlismeci 3; siyasi
reklamlarin yasaklanmasma karst oldugunu sdylerken, Goriismeci 5; bu hususta
mecralar arasinda bir tutarlilik olmasini tlkeler arasi reklam dinamikleri ve mecra
sahipligi meselesinden o6tiirli miimkiin gérmedigini ifade etmektedir. Gorlismeci 6;
mecralarin yasak kararini destekledigini, siyasetle ticaretin bu alanda birlikte olmasini
saglikli bulmadigimi belirtmektedir. Goriismeci 7; her mecranin kendi etik kodlart
oldugu ve buna sayg1 gosterilmesi gerektigine dikkat ¢ekmektedir. Goriigmeci 8 de;
her mecranin kendi 6zelliklerine gére kararlar alabildigini ve bunun tutarsizlik olarak
degerlendirilemeyecegini sdylemektedir. Herhangi bir seyin sinirlandirilmasini dogru
bulmadigini ancak siyasi reklamlarin yasaklanmasinin ekonomik olarak durumu daha
iyi olan kesimlerin dezavantajli durumda olanlara kars1 listiinliigiinii dengeleyecegini

ifade etmektedir.

Sosyal medyanin siyasi amagli reklamlar i¢in kullanilmasi dijital ugurum, teknolojiyi
tireten ve yayginlastiran iilkeler i¢in bir avantaj oldugu gibi ekonomik olarak iyi
durumda olanlarin dar gelirli kitleler {izerinde baskin bir etki uyandirmasina sebep
oldugu i¢in bu ¢alisma 6zelinde de uygun goriilmemektedir. Siyasi rekabetin acimasiz
ortaminda kitlelerin ve kisilerin manipiilasyonu konusunda sosyal medya paylasimlari
zaten kullanildig1 gibi sosyal medya reklamciligi da bu dogrultuda kullanilmaktadir.
Sosyal aglar artik ilk ortaya ¢iktig1 zamanlardaki demokratik ortamlar degildir. Isin
icine maddi kazang ve reklam gelirlerinin girmesi ekonomik olarak gii¢lii kesimleri bu
ortamlarda da &n plana gikarmaktadir. Ornegin yeni adi1 X olan Twitter’m 2023’te
igerik iireticilerine 6deme yaptig1 bir sisteme ge¢cmesi ve hesaplarin etkilesimleriyle
dogru orantili olarak para kazanabilmesi sansasyonel, ilgi ¢ekecek, bir kismi asilsiz
icerik paylasimint ve tik avcilifi olarak adlandirilan yontemin bu mecraya da
girmesine neden olmustur. Sosyal medyanin reklam amach kullanilmasi da benzer bir

soruna kaynak olmaktadir.

Bu oOrneklerde de goriilebilecegi gibi sosyal medya reklamciliginin sorunlari da
geleneksel reklamcilikta oldugu gibi genellikle etik bashigr altinda belirlenmektedir.

Bunlar; reklamlarin siradan paylasim gibi kurgulanmasi, kullanicilarin her an ve yogun
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reklama maruz birakilmasi, kisisel bilgilerin giivenligi sorunu ve mahremiyetin ihlali,
aldatic1 ve yaniltic1 reklam igerikleri, reklam igeriklerinde telif hakkinin gz ardi
edilmesi gibi konular olarak 6zetlenebilir. Calismanin sonraki boliimiinde, basliklar
altinda dijital reklamciliktaki temel sorun alanlar1 irdelenecektir. Dijital reklamcilik
genel basgligr altinda da sosyal medya mecralari iizerinden yapilan reklamciliga iligkin
tespitlerde bulunulacaktir. Bu yapilirken tasnif etmek ve anlasilmayi kolaylastirmak
adina konular iizerinden gidilmesinin uygun olacagi diisliniilmistiir. Ancak sorun
alanlar1 pek ¢ok konu bashginda igige gectigi i¢in bu konuda net bir tasnif
yapilamamistir. Bu konu basliklari; reklam ajanslari, etik sorunlar, teknik sorunlar,
hedef kitlelere erisim, hukuki ve mali ylikiimliiliikle ilgili sorunlar, giivenlik sorunlari,
reklamverenlerle ilgili sorunlar, reklam sunumu ve igeriklerle ilgili sorunlar olarak

tespit edilmistir.

3.4.1. Dijital Reklam Hukuku ve Kisisel Veriler

Dijital platformlar reklamlarini sunarken, yeniden pazarlama ve hedeflemeyi c¢ok
onemsemekte, bunu yaparken de kullanicilarin kisisel verilerini analiz etmektedirler.
Bir kullanicinin kisisel verilerini yogun sekilde paylasmasi reklam platformlarina daha
dogru hedefleme imkan1 saglamaktadir. Mecralar boylece kullanicilartyla ilgili olarak
daha fazla bilgiye erismekte ve dogru hedefleme yapabilmektedirler. Platformlar
kullanicilardan Kisisel Verileri Koruma Kanunu kapsaminda bu verilerin kullanilmasi
ve degerlendirilmesi izni almakta, ancak Riza Beyani seklinde isimlendirilen bu

taleple ilgili de problemler bulunmaktadir.

Teknolojinin her alanindaki gelisme gibi dijital reklam alaninda yasanan gelismelerin
de en oOnemlileri etik sorunlardir. “Etik” kavrami dijital ¢agda yeni bir anlam
kazanmistir. Dijital reklamecilikta etik kavrami biiyiik 0Olglide sosyal medya
mecralarinin - kullanicilarinin - kisisel verilerini, 1ilgi alanlarmi elde etme ve
reklamverenlere sunma seklini kapsamaktadir. Bunun disinda biiyiik reklamveren
sirketlerinin birbirlerine ve kendilerinden daha kiiclik sirketlere yonelik olarak
takindiklar etik dis1 tavirlar da vardir. Dijital reklamlar aracilifiyla tiiketicilerden elde
edilen kisisel verilerin nasil ve kimler tarafindan kullanildig1 ¢ok 6nemlidir. ABD, AB
ve diger llkelerdeki bu alanla ilgili yapilmis hukuki girisimlerin biiylik ¢ogunlugu

dijital etik kavrami kapsamindaki konulardir.
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Son kullanicilarin her gecen gilin daha fazla reklama maruz kalmalari énemli bir
sorundur ve internet teknolojisinin  vadettikleriyle ¢elismektedir. Dijital
reklamciliktaki siddetli rekabette, tiiketici verisinin paylagimi ve reklam sayisinin
tiikketici yararma ayarlanmasit miimkiindiir. Ancak bunun yerine tim kisisel veriler
internet uygulama ve siteleri iizerinden reklamcilarla paylasilmakta, bu da internet
kullanicilarinin siirekli reklama maruz kalmasina sebep olmaktadir. Bu, kulanicilara
ait verilerin reklam, internet ve sosyal medya sirketlerince diisiincesizce
kullanilmasiyla olmaktadir. Cogu zaman kisisel verilerini sosyal medya ve internet
sirketleri, dolayisiyla reklamcilarla paylastiginin bile farkina varmayan kullanicilart
koruyan tek zirh kamu otoriteleri tarafindan ¢ikarilan kisisel verileri koruma kanunlari

olmaktadir.

Kisilerin temel bir veri gizliligi hakki, ayrica verilerinin nasil kullanildigini ve
paylasildigini bilme hakki bulunmaktadir. 2010 yilinda ¢ikarilan 5982 sayili Kanun ile
Anayasanin 20. maddesine eklenen fikra, herkesin kendisiyle ilgili kisisel verilerin
korunmasini isteme hakkini anayasal bir hak olarak teminat altina almistir. Boylece
bireylerin kendilerini ilgilendiren kisisel veriler iizerinde hangi hak ve yetkilere sahip
oldugu ve kisisel verilerin hangi hallerde islenebilecegi hitkme baglanirken, kisisel
verilerin  korunmasina iligkin uslil ve esaslarin kanunla diizenlenecegi
ongoriilmektedir. Nitekim Kanunun 1. maddesinde belirtilen amaca gore; sahislara ait
veriler islenirken ©zel hayatin gizliligi basta olmak iizere kisi temel hak ve
Ozgiirliikklerini korumak, bireylere ait verileri cesitli amaglarla isleyen kisi ya da
kurumlarin uyacaklar1 usul ve esaslar1 diizenlenecektir (KVKK, 2022: 1). Buna gore
kisiler verilerinin reklam icin kullanilip kullanilamayacagini belirleme hakkina

sahiptirler.

Diinyada ise gizlilik ve bireylerin internet iizerinden takibi konusunda artan
farkindalik, kisinin gizliligini korumak i¢in Avrupa Birligi Genel Veri Koruma
Yonetmeligi (GDPR) ve Kaliforniya Tiiketici Gizliligi Yasas1 (CCPA) gibi yeni
diizenlemeler yiiriirliige girmistir. Reklam mecralari, bu yasalara uymanin yani sira,
rekabet avantaji amaciyla daha fazla gizlilik korumasi sunmaya ¢alismaktadir. Diinya
capinda gecerli uluslararasi kuruluslar tarafindan belirlenmis ¢evrimici gizliligi
diizenleyen tam kapsayict bir diizenleme bulunmamaktadir. Bugiline dek kisisel

verilerin korunmasina yonelik yasa ¢aligmalari iilke, eyalet ya da AB’de oldugu gibi
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uluslararasi birlik bazinda olmustur. 20. yiizyilin sonlarma dogru Avrupa’daki bazi
tilkeler, kisisel bilgilerin kullanimmi kontrol etmeyi amaglayan eski yasa ve
diizenlemeleri giincellemek amagli ¢alismaya baslamis, 1995°te de Avrupa Birligi

Veri Koruma Direktifi (Direktif 95/46/EC) onaylanmaistir.

AB eGizlilik Direktifi (EU ePrivacy Directive) eGizlilik Direktifi (Direktif
2002/58/EC), bilgilerin depolanmasi veya kisisel veri olarak kabul edilip
edilemeyecegine bakilmaksizin, son kullanici cihazlarinda depolanan bilgilere erisim
i¢in riza alinmasini zorunlu kilmaktadir. Direktifin bu boliimii dijital reklamcilig1 da
ilgilendiren kisimdir. eGizlilik Direktifinin uygulanmasinin bir sonucu olarak AB’ye
tiye bircok devlette, ¢evrimici reklam ve analiz amaciyla, ¢erezler araciligiyla kisisel
verilerin toplanmast i¢in riza alinmasi kararlastirilmistir. GDPR'nin yiiriirliige
girmesiyle birlikte, eGizlilik Direktifi baglaminda riza kavrami, GDPR kapsaminda
benimsenen gecerli riza i¢in daha kati gereksinimleri karsilayacak sekilde
gelistirilmistir. Buna gore internet ¢erezlerinin bu tanima uygun olarak depolanmasi
ve bunlara erisilmesi i¢in riza énceden ve serbest¢e verilmis olmali ve amaca 0Ozel,

bilgilendirilmis, geri ¢ekilebilir ve net olmalidir.

AB Genel Veri Koruma Yonetmeligi (GDPR) 2016’da kabul edilmis, 2017°de
kurallarin daha da uyumlu olmasini saglamak {iizere, e-Gizlilik Direktifi ile
giincellenmis ve 2018’de de yiirtirliige girmistir. GDPR, eGizlilik direktifiyle paralel
calismakta ve kullanic1 gizliligini ¢evrimi¢i olarak daha da ileriye tagimaktadir.
GDPR, kisisel verilerin islenmesini diizenlemektedir. AB merkezli sirketler haricinde,
diinyanin her yerinden AB’de bulunan kisilere mal ve hizmet sunan veya kisilerin
davraniglarint izleyen sirketler i¢in de gecerlidir. Bunun yanmi sira, c¢evrimigi
reklamcilik konusu yasada acik¢a ifade edilmistir. Bu nedenle GDPR, dijital
reklamcilik baglaminda veri koruma ilkelerini net bir sekilde belirlemektedir. AB’nin
giincellenmis gizlilik kurallarindaki {i¢iincii sahislar i¢in riza alma ve agiklama yapma
gereklilikleri, GDPR’ye ve eGizlilik Direktifi yasal uyumlulugunu kolaylastirmak i¢in
olusturulmus agik kaynakli, sektorler arasi bir standart olan IAB Avrupa Seffaflik ve
Riza Cergevesi gibi araclarin benimsenmesini saglamistir. Web sitelerinin GDPR’nin
gerektirdigi bilgileri nasil agikladigi, sitelerin kullanic1 se¢imlerini nasil toplayip
kaydettikleri, bu se¢imleri tigiincii parti teknoloji ortaklarina nasil ilettikleri ve sonug

olarak bu ortaklarin neler yapip yapamayacagi konularinda standartlar getirmektedir.
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1 Ocak 2020°de yiiriirliige giren Kaliforniya Tiiketici Gizliligi Yasasi, kullanicilara
istedikleri zaman ti¢iincii sahislarla kisisel veri paylasimina erisim, silme veya kisisel
veri paylasimindan vazgegme hakki vermektedir. Ayrica bazi gerezleri kisisel veri
olarak kabul etmektedir. Kaliforniya, Amerika Birlesik Devletleri'nde bdyle bir yasay1
geciren ilk eyalet olmustur (IAB Avrupa, 2021). Ayrica Fransa’da Autorité de la
concurrence ve Almanya’da Bundeskartellamt gibi Kanada ve Avustralya rekabet
otoriteleri dijital reklamcilik alaninda 6zel ¢calismalar yapmistir. KVKK nin yiiriirliige
girmesi reklamverenleri yeni yiikiimliiliiklerle tanistirmistir. Artik reklamverenler,
ajanslar ve reklam teknolojisi tedarik zincirindeki diger kurumlar biiyiik oranda riza
alinmis veri setlerini temizlemeyi tercih etmektedirler. GDPR’den sonra web sitesi
formu gonderimleri ve benzer dogrulanmis kullanici eylemi yoluyla elde edilen
bilgiler, genellikle icerigin olumlu onaylanmasi, riza verilen, kullanimi onaylanan

pazarlama verileri en 6nemli standart haline gelmistir.

KVKK kapsaminda alinan dnlemlerin sosyal medya reklamciligina etkisi ¢cok dnemli
olmus, hem reklamverenleri hem de yayincilar1 biiyiik yiikiimliiliikler altina
sokmustur. Bunun disinda, ¢cok karmasik ve siirekli giincellenen bir sistem olan dijital
hukuki diizenlemeler ile ilgili olarak reklamveren, reklameci ve reklama maruz kalan
son kullanicilarin bilgi ve deneyim konusunda sorunlari/eksiklikleri bulundugu
kanaati yaygindir. Goriismeci 114; sosyal medya kullanicilarinin kisisel verileri ve ilgi
alanlarina sosyal medya reklamcilik firmalar1 tarafindan erisilmesi hususunda
mecralarin IP iizerinden reklam génderimi yapmasi nedeniyle reklamveren agisindan
bir sikint1 bulunmadigini sdylemektedir. Goriismeci 2 ise; bunun aksine bu durumda
uluslararasi s6zlesmeler ve hukuk kurallar1 a¢isindan sorunlar bulundugunu ve kamu
otoritesinin bu konuyla ilgili olarak daha sert ve 6nleyici tedbirler almas1 gerektigini

belirtmektedir.

Gortismeci 5; konuyu farkli bir acidan degerlendirmekte sorunun sosyal medya
kullanicilarinin gizlilik s6zlesmelerini okumamasi ve mecralarin sézlesmelerdeki
dillerinin muglak ifadeler barindirmasina dikkat ¢ekmektedir. Gorlismeci 6; ciddi veri
ihlalleri ve kisisel bilgi kapsamima giren KVKK ihlallerinin yasanabildigini,

teknolojinin ¢ok hizla gelismesine ragmen yasal mevzuattaki ilerlemenin ayni hizda

14 Burada soru gergevesi su sekildedir:
- Sosyal medya mecralarimin kullanicilarmin kisisel verilerini, ilgi alanlarmi elde etme ve
reklamverenlere sunma (GDPR/KVKK) yontemlerindeki sorunlarla ilgili goriisleriniz nelerdir?
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olmadigini séylemektedir. Ayrica biiyiik veriyi isleyebilen ¢ok sayida kiiresel firmanin
karsisinda tekil kullanicilarin yaptirim giiciiniin ¢ok sinirli oldugunu vurgulamaktadir.
Goriismeci 7; KVKK konusunun heniiz taraflarca tam olarak bilinemedigi i¢in ¢ok sik
sorun yasandigii soylerken, Goriismeci 8; sosyal medya kullanicilarinin gizlilik
sOzlesmelerindeki maddeleri tam olarak okuyup anlamast durumunda bu sézlesmeleri

kesinlikle kabul etmeyeceklerini 6ne siirmektedir.

Kisisel veriler ve giivenligi konusu dijital okuryazarligin yeterince olmadigi Tiirkiye
gibi iilkelerde tam anlasilamamaktadir. Ayrica internet, dijital medya kullanicilarinin
oncelikleri arasinda degildir. Yogun internet ve dijital medya kullanimina kars1 kisiler
internet ortaminda kisisel bilgi, video ve fotograf, hesap bilgisi paylagsmanin
sakincalari, mahremiyeti korumanin yontemleri ve 6nemi hakkinda biiyiik cogunlukla
bilgi sahibi degildirler. Bu nedenle KVKK kapsaminda kendilerinden talep edilen
izinleri ¢cogu zaman 6nemsiz bir ayrint1 olarak gérmekte, sorgulamaksizin bu izinleri
onaylamaktadirlar. Verdikleri bu onaylarin ne anlama geldigi ¢ok diisiiniilmemekte,
bu nedenle ¢ok fazla magduriyet yasanmaktadir. Ornegin Tiirkiye'de 2023 yilmnin 3.
ceyreginde tespit edilen oltalama®® saldirilar1 2023 yilinin 2. ¢eyregine kiyasla yiizde
20, 2022 yilinin 3. ¢ceyregine kiyasla ise ylizde 47 artmistir (Anadolu Ajansi, 2023).

Sosyal medya ve dijital medya reklamcilik uygulamalarinda da hem reklamveren ve
ajanslar hem de reklama maruz kalan kullanicilar KVKK kurallarimi ¢ok
onemsememektedirler. Reklama maruz kalan kisiler bu konudaki haklarmin
cogunlukla farkinda degildirler veya umursamamaktadirlar. Reklamverenler ve
ajanslar da kendilerine yonelik biiyiik bir kamuoyu denetimi ve baskisi ile yogun bir

hukuki denetim olmamasindan dolay1 ¢ok sorumlu davranmamaktadirlar.

3.4.1.1. Tiirkiye’de sosyal medya hukuki diizenlemeleri

Tiirkiye’de yakin zamana kadar sosyal medya iizerinden yapilan reklamlara iligkin
0zel bir hukuki diizenleme bulunmamaktaydi. Sosyal medya iizerinden yapilan

reklamlarin da Tirkiye’de reklamcilik alanindaki yasal diizenlemelerin genel ilkeleri

15 Tiirkgede “oltalama” olarak adlandirilan kimlik av1 saldirisi (phishing), kullamicinin kimlik bilgilerini
aldatma yoluyla elde etmeyi amaglayan bir internet dolandiriciligs tiirtidiir. Saldiri, sifrelerin, kredi kartt
numaralarinin, banka hesap bilgilerinin ve diger gizli bilgilerin ¢alinmasi ile yapilmaktadir (Anadolu
Ajansi, 2023).
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ve prensiplere uygun olmasi gerektigi belirtilmekteydi. Sosyal medya ve internet
alanmin 6zel gereksinimleri ve kosullari nedeniyle geleneksel reklam kullanimina
yonelik gelistirilen bu hukuki diizenlemeler zamanla yetmemeye baslayinca kisa bir
siire once baz1 diizenlemeler yapilmistir. Bu yetersizlik hali hem igerik hem de sosyal
medya ortaminin yapisindan kaynakli hiz, sosyal aglardan gercek bir muhatap

bulamama, erisim sorunlar1 gibi 6zelliklerden kaynaklanmaktadir.

Her ne kadar IAB Turkey, Reklam Ozdenetim Kurulu gibi girisimler olsa da halen
sektorde bir orgiitlenme, Orgilitlenmis yapilarla saglikli bir iletisime girme eksikligi
bulunmaktadir. Ancak bu anlamda uluslararasi standartlari saglayan kuruluslar vardir.
Sosyal medya reklam ajanslar1 uluslararasi standartlar1 saglamayi hedefleyen 1AB,
Advertisingconsent vd. girisimlere iyelik, temas kurma gibi girisimlerde

bulunmaktadirlar.

Etkilesimli pazarlama olarak da tanimlanan sosyal medya reklamlarinda da benzer
sekilde; kisi, kurum veya kurulusun tecriibesine, bilgisine veya arastirma sonuglarina
dayanmayan ve gercek olmayan higbir taniklik ya da onay ifadesine yer verilmemesi
ve atifta bulunulmamasi, yani gercek disi beyan icerecek reklam yapilmamasi
beklenmektedir. Ancak sosyal medya reklamlarinda, 6zellikle de fenomenlerin yer
aldig1 reklamlarda iiriiniin reklamini yapan sosyal medya fenomeninin ilgili marka ve
iriin hakkindaki beyanlarinin, yorumlarinin hangi etik standartlar gozetilerek yapildigi

tartismalidir. Bu konuda 6nemli bir hukuki bosluk bulunmaktadir.

Ayrica sosyal medya fenomenleri ve etkileyici pazarlama yontemi ile ilgili diger
hukuki mesele ise marka tarafindan maddi olarak desteklenen ve kendisine menfaat
saglanan sosyal medya fenomeni tarafindan triiniin tanitimi faaliyetinin reklam
oldugunun agikca tiiketiciye iletilmedigi durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Zaman
zaman yapilanin reklam oldugu bile anlagilmamaktadir. ilgili {iriinii tanitan sosyal
medya fenomeninin marka sahibi tarafindan maddi olarak desteklendiginin, bu kisiler
arasinda cikar iligkisi oldugunun tiiketiciye acik bir sekilde bildirilmesi gerekmektedir.
Herhangi bir tweet veya sosyal medya platformlarinda yapilan bir paylagimda bunun
reklam oldugunu yeterince acik degilse oOrtiili reklam yasagi kapsaminda idari

yaptirim uygulanmast miimkiin olabilmektedir (Giin+Partners, 2020: 7).

2020 yii Temmuz ayinda yasalasan Internet Ortaminda Yapilan Yayinlarm

Diizenlenmesi Ve Bu Yayinlar Yoluyla Islenen Suglarla Miicadele Edilmesi Hakkinda
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Kanunda Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun ile Tiirkiye’den giinliik erisimi bir
milyonu asan dis kaynakli sosyal aglar, en az bir yetkili kisiyi temsilci olarak
gorevlendirmelidir. Bu yetkililer, yapilacak bagsvurular1 cevaplandirmak ve
yiikiimliiliikleri yerine getirmekle miikellef, ayn1 mecralarda siirdiiriilen reklam
calismalarindan da sorumludur. Temsilci atamasi yapilmamasit halinde para

cezalarinin yani sira Tirkiye i¢inde reklam yasagi uygulanmaktadir.

Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun’a dayandirilarak 4 Mayis 2021°de ¢ikarilan
“Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Hakkinda Kilavuz” ise influencer olarak adlandirilan sosyal medya
fenomenleri tizerinden yapilan reklam ¢alismalarini diizenlemeyi amaglamaktadir. Bu
diizenlemeyle sosyal medya etkileyicisi aracilifiyla yapilan reklamlarin, acik ve
anlasilir sekilde ifade edilmesi ve ayirt edilebilir olmasi, ortiilii reklamin engellenmesi
hedeflenmektedir. “Sosyal medya etkileyicisi” olarak tanimlanan influencerlarin
tiketicileri yaniltmasi, yonlendirici saglik beyaninda bulunmasi, sosyal aglarin

filtrelerini kullandiginda belirtmesi gibi konulara dikkat ¢ekilmektedir.

3.4.1.2. Tiirkiye’de rekabet hukuku agisindan sosyal medya

Rekabet Kurumu 21 Ocak 2021°de aldigi kararla “cevrim i¢i reklamcilik alanindaki
ulusal ve uluslararasi giincel gelismeleri yakindan takip ederek sektordeki davranigsal
ve/veya yapisal rekabet sorunlarinin tespit edilmesi ve bu sorunlara yonelik ¢oziim
onerileri gelistirilmesi amaciyla Cevrim I¢ci Reklamcilik Sektdr Incelemesi
baslatilmasina karar verdigini agiklamistir. Buna gore Rekabet Kurumu’na gore
cevrimi¢i reklamcilik sektorii, “bir¢ok hizmeti ve oyuncuyu igeren karmasik bir
tedarik zincirine sahip olup cift tarafli pazar 6zellikleri sergilemekte ve ¢ok cesitli
reklam tiirleri ile alt pazarlardan olugsmaktadir” seklinde tanimlamaktadir. Dijital
reklamcilik pazarimin rekabet hukuku perspektifinden bakildiginda, sektordeki az
sayida tesebbiisiin basta veri biiylikliigii ve Uiriin portfdyiine bagl olmak iizere sahip
oldugu pazar giicii nedeniyle rekabet karsit1 endiselerin ortaya ¢iktiginin anlasildig

ifade edilmektedir.

Yapilacak incelemeyle sektoriin yapisinin ve isleyisinin, sektordeki yapisal ve/veya
davranigsal rekabet sorunlarinin neler oldugunun anlagilmasinin, mevcut rekabet

hukuku araglarinin bu alanda etkin rekabetin tesisi bakimindan yeterliliginin ve bu
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alanlara iliskin olas1 yeni araclarin tartigilmasinin hedeflendigi belirtilmektedir. Bu
amagla ilgili taraflardan goriis talep edilmistir (Rekabet Kurumu, 2021). Rekabet
Kurumu bu incelemeden 6nce de yapilan sikayetlere bagli olarak dijital reklamcilik
alan ile ilgili pek ¢ok inceleme yapmistir. Bunlardan bir kaginin icerigi Tiirkiye’de

dijital reklamecilik alaninda yasanan sikintilarla ilgili fikir verebilmektedir.

Rekabet Kurumu’na bu konuda pek ¢ok sikayet gelmektedir. Bunlarin biiyiik kismi en
bliyiik dijital reklam aglarindan biri olan Google’a yoneliktir. Zaman zaman da artik
Meta olarak bilinen Facebook ve Instagram’i biinyesinde bulunduran uluslararasi
yapiya yonelik olmaktadir. Ozellikle Google’a yonelik sikayetlerin biiyiik kismi bu
calismada da islenen Google’in kurmus oldugu ve seffaf olmayan algoritma ile bazi
firmalar1 dijjital reklam alaninda geri biraktirma iddialaridir. Rekabet Kurumu’na
(2019) yapilan bir sikayetin konusu Google Shopping Unit olarak adlandirilan e-ticaret
sirketleri tarafindan kullanilan boliimdeki reklamlarin sunulmasiyla ilgili ihale
sisteminin, zaman zaman tek bir tesebbiis tarafinda yiiksek biitceler tahsis edilerek
kapatilmas1 ve bu durumun piyasanin rekabetci yapisini tiiketiciler aleyhine bozdugu
iddias1 olmustur. Ancak talepte bulunanin adinin gizlendigi sikayetin ayrintilarina
inildiginde dijital reklamcilik sektoriindeki baskin sirketlerin  sektorii  nasil

etkileyebilecegi de anlasilabilmektedir.

Google’in diinyanin bliylik boliimiinde en ¢ok kullanilan arama motoru olmasi,
Alibaba ve Amazon’un Tiirkiye pazarina girmesiyle, diinyada sahip olduklari pazar
giiciiyle heniiz biiylime asamasindaki Tiirkiye e-ticaret pazarinda diger sirketleri

etkisiz haline getirecekleri sebebiyle yapilan sikayette;

e Google’n aldig1 karar ve siirdiirdiigii uygulamalarinin miisterilerin tiiketici
aligkanliklarini belirler seviyede ve tiiketicilerin aleyhinde oldugu,

e Google’in reklam alaninda yer almanin e-ticaret miitesebbisleri i¢in zorunlu
hale geldigi,

e Arama sonuglarinin istenirse bir reklam veren sirket tarafindan
baskilanmasinin imkén dahilinde olabildigi ifade edilmektedir. Buna gore
Google tarafindan Shopping Unit’in ihale mekanizmasinin fahis fiyatlandirma
yapabilecegi ve bunun tedirginlige sebep oldugu, bu sistemin diger firmalar
dislamayacak sekilde olmasi i¢in gerekli onlemlerin alinmasi konusunda

uyarida bulunulmaktadir.
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Akilli telefonlarda kullanilan isletim sistemleri ve yapilari genelde dijital reklamcilik,
0zelde de sosyal medya reklamciligin1 ¢ok yakindan ilgilendirmektedir. Ciinkii bu
isletim sistemleri akilli telefon sistemlerinin de sinirlarimi belirleyebilmektedir.
2010’dan itibaren bilgisayar 6zelligi olan ve internete baglanan telefon ve tabletlerin
diinya genelindeki satiglarinin ilk kez sahsi bilgisayarlar1i ge¢mesiyle girisimciler
isletim sistemleri alaninda Microsoft Windows gibi dominant bir konum elde etmek

i¢in mobil igletim sistemleri gelistirmislerdir (Rekabet Kurumu, 2015).

Limited Liability Company Yandex adina Rekabet Kurumu’na yapilan bir bagvuruyla
Google’in mobil isletim sistemi, mobil uygulama ve hizmetlerin sunumuna iliskin
davraniglarinin ve anilan ekonomik biitiinliik ile cihaz iireticileri arasinda imzalanan
sOzlesmelerin rekabeti ihlal edip etmediginin tespiti hedeflenmektedir. Bu bagvurunun
temeli ise Google’in Android sistemini satin aldiktan sonra elde ettigi baz1 avantajlar
tizerine kurulmaktadir. Bu iddia diinyadaki mobil isletim sistemi pazarinin biiyiik
cogunlugunu Android islemci olusturdugu icin biiyilk onem tasimaktadir. Ayrica
Google arama motoru ve diger Google uygulamalarinin zaten cihazlarda ytiklii olmasi
reklamcilik i¢in 6nemli olan kullanic1 davranislariyla ilgili verilerin toplanmasini
kolaylastirip, kendi iirlinlerini yeniden pazarlama ve hedefleme konusunda avantajli

duruma gegirmektedir.

Miisterilerine sosyo-demografik profiller, interneti kullanma sekilleri, ayn1 zamanda
e-ticaret, dijital pazarlama, biiyiik veri ve internet teknolojileri gibi konularda veri
saglayan Gemius’un (2022) 2022 yili igin yaptigi “Tirkiye’nin dijital reklam
sampiyonlari”n1 belirledigi iddiasindaki arastirmaya gore Tiirkiye’de dijital reklam
alanini1 domine eden firmalar Trendyol, Hepsiburada, Yemeksepeti, Getir, Ciceksepeti,
sahibinden.com, Vodafone, nll.com, Vivense ve Spotify’dir. Bu firmalarin hepsi
devasa dijital reklam yatirimlari ile sosyal medya mecralarin1 ve internet sitelerini
yogun sekilde kullanmakta ve bu da gorece olarak kiiciik firmalarin, girisimcilerin
oniinii kesmektedir. Burada bahsi gegen firmalarin bir kismi uluslararasi firmalar, bir
kismu da Tiirkiye’de kurulup daha sonra uluslararasilagmis firmalardir. Devasa dijital
reklam biitceleri ile hem internet sitelerindeki zamani ve reklam yerlerini hem de
sosyal medya mecralarindaki reklam alanlarini yogun frekansh reklam yayinlariyla

baskilamaktadirlar.
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Rekabet Kurumu tarafindan (2019) yapilmis bir incelemedeki degerlendirmeler
kiiresel olgekteki sirketlerin dijital reklam sektdriindeki baskin durumuna delil olarak
gosterilebilir. Bu incelemede biiyiik bir dijital reklam veren olan Trendyol ve Amazon
sirketlerinin diger sirketlerin iizerinde nasil bir baski giicii oldugu anlatilmaktadir.
Buna gore Trendyol’un baskin ve agresif bir reklam stratejisi ve ayirdigi biiyiik
biitceyle Google’in Shopping alanimi adeta kendi alanina doniistiirdiigii one
stiriilmektedir. Amazon’un da Trendyol’la benzer sekilde rekabetinin sektorii olumsuz
etkileyecegi, 2018 yili’nda Tiirkiye pazarina giren Amazon’un da Google Shopping’in
belirli bir donem rakiplere kapatilmasi gibi saldirgan uygulamalara yonelmesinin

beklendiginin tahmin edildigi belirtilmektedir.

Amazon, Alibaba, Trendyol gibi kiiresel e-ticaret firmalarmin Tirkiye e-ticaret
piyasasina girdikten sonraki yillarda rekabeti ve sonugta tiiketici tercihlerini kisitlayici
sekilde reklam planlamasi yapmasi biiyiik bir sorundur. Ustelik zaman zaman bu
reklam planlamalarinda, her sosyal medyaya girenin karsisina ¢iktigi i¢in, adeta hedef
kitle tanimlamas1 yapilmadigi intiba1 uyanmaktadir. Bu durum firmalarin kendi
reklamlarin1 yapmaktan ¢ok baska markalarin sosyal medya uygulamalarinda
goriinmesini engelleme stratejisi giittiikleri diisiincesine neden olmaktadir. E-ticarete
yonelmis sirketlerin reklam biitgelerinin ¢ok fazla artmasi, bununla birlikte
tilketicilerin bu esitsiz rekabetten kaynakli olarak rasyonel olmayan tercihlerde
bulunmalar1 ve piyasada rekabet ortaminin gibi (Rekabet Kurumu, 2019) endiselerle
cesitli zamanlarda basta Google olmak iizere 4054 sayili Kanun kapsaminda rekabet
ortamimin olusturulmasma yonelik diizenleyici tedbirler talep edilmistir. Bu
dogrultuda reklamciliktan 6nemli gelirler elde eden sosyal aglara ciddi miktarlarda

cezalar kesilmistir.

Ornegin; Rekabet Kurumu 26 Ekim 2022°de yayinladig: bir kararla Meta Platforms
Inc. olarak bilinen Facebook’un Rekabetin Korunmasi Kanunu’nun ilgili maddesini
ihlal ettiklerine dair sorusturmasini tamamladigini duyurmustur. Buna gore temel
hizmetler olarak adlandirilan Facebook, Instagram ve WhatsApp hizmetlerinden
topladig1 verileri birlestirmek suretiyle kisisel amagli sosyal ag hizmetleri ile ¢evrim
ici goriintiilii reklamcilik pazarlarinda faaliyet gosteren rakiplerinin faaliyetlerini

zorlagtirmak ve pazara giris engeli yaratmak suretiyle rekabetin bozulmasia yol
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actigina ve 4054 sayili Kanun’un 6. maddesini ihlal ettigine karar vermis ve sirketi

346 milyon TL idari para cezasi ile cezalandirmistir (Rekabet Kurumu, 2022).
3.4.2. Reklam Ajanslari, Reklamverenler ve Sosyal Aglar Arasindaki Iliskiler

Reklam ajanslar1 1900°lerin bagindan bu yana ¢ok gelisim gostererek giintimiizdeki
formuna kavusmustur. ilk kurulduklarinda sadece medya satin alimma odaklanmus,
zamanla gorev tanimlart daha da genislemis ve satin alinan mecralarin yaratici
igeriklerini de hazirlama gorevine yonelmislerdir. Artik reklam ajanslarinin fikir
gelistirmekten yaratici ¢alismalari yapmaya, medya alimi yapmaktan halkla iliskiler
faaliyetleri, pazar aragtirmasi ve anketler yapmaya kadar genis bir ¢aligma alani
bulunmaktadir. 360 derece iletisim yliriitme iddiasiyla kurumlarin ve kisilerin tiim
iletisim calismalarin1 ¢esitli bagliklar altinda yapmaktadirlar. Wells, Burnett ve
Moriarty (Arslan, 2002: 56) reklam ajanslarin1 “tam hizmet ajanslari, uzmanlagmis
ajanslar, sektor odakli ajanslar, azinlik ajanslar, yaratici butik ajanslar, medya
satinalma ajanslari, sanal ajanslar” seklinde tasnif etmektedir. Giiniimiizde bazi

ajanslar tiim bu alanlar1 biinyelerinde toplayacak sekilde yapilanmaktadirlar.
3.4.2.1. Geleneksel reklamcilik ve sosyal medya reklamcihign iliskisi

Reklam ajanslar1 hala biiylik oranda geleneksel bir yapilanmayla calismaktadirlar.
2000’lerin basindan itibaren ise geleneksel calismalarin yaninda biiyiik oranda
dijitallesmeyi hedeflemisler, gorev kapsamlarina da yenilerini eklemislerdir. Ancak iki
yontem arasinda ¢ok farklilik bulunmaktadir. Bu farkliliklarla olusturulan hibrit

calisma yonteminin zaman zaman reklamecilik sektoriine zararlar1 da olabilmektedir.

1%8; geleneksel reklamciligin reklam dili agisindan sosyal medya

Gorlismeci
reklamciliginin alt yapisini olusturdugunu, ancak ¢ok fazla farkligin oldugunu da

belirtmektedir. Reklamveren ve ajanslarin bir kisminin sosyal medya reklamcilig

16 Burada sorulari gergevesi su sekildedir:
- Geleneksel reklamciligin sosyal medya reklamciligina olumlu/olumsuz etkileri nelerdir?
- Reklamverenlerin ve ajanslarin bir kismmin sosyal medya reklamciligi mantigina hakim
olmamasi, geleneksel diisiiniip dijital reklam yapmaya caligsmasi, bilgi ve nitelik sorunlarinin
reklam sektoriine etkilerini degerlendirebilir misiniz?
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mantigina hakim olmamasi hususunda ise bir gegis siireci yagandigini, zaman gectikce

reklamveren ve ajanslarin bu yonteme aligacagini diistindiigiinii ifade etmektedir.

Goriismeci 2; geleneksel reklamciligin nitelik agisindan sosyal medya reklamciligina
katki saglayacagini belirtirken, geleneksel reklamciliktan gelen aligkanliklarin hiz ve
stire¢ yonetimi agisinda olumsuz etkileri olabilecegine dikkat gekmektedir. Goriigmeci
3; geleneksel reklamciligt veri toplama teknik ve yeterliligi acisindan
degerlendirmekte, eski usiil reklamciliktaki yeterli veri toplanamamasi ve bu nedenle
de dogru analiz yapilamamasi sorununu olumsuz etkiler olarak yorumlamaktadir.
Gortigmeci 5; geleneksel reklamciligin dinamiklerine ve kurallarma siki bagliligin
dijital reklamda cesaret gerektiren farkli bir yaraticiligin 6niindeki engel oldugunu
sOylemektedir. Gorligmeci 6; iki reklam tiirlinii bir biitiin olarak degerlendirip
birbirlerinin eksik yanlarini tamamladigini ama yapilan c¢alismalarin geleneksel ve

dijital versiyonlarinda kapsam ve 6zelliklerin degisebilecegini sdylemektedir.

Gortigmeci 7 ise; konuyu geleneksel reklamciligin dijital reklamciliga olumsuz
etkilerinden ziyade konuyu hedef kitlenin bulundugu mecra agisindan degerlendirmek
gerektigini sOylemektedir. Her iletisim kanalina ve hedef kitleye farkli mesajlari
iletmenin iletisimin temelinde oldugunu ifade etmektedir. Sosyal medya
reklamciligindaki nitelik eksikliginin reklamecilik sektorii ve reklamverenlere kalitesiz
reklamlar, hedef kitle ve kanal farkliliginin goézetilmemesi, yanlis uygulamalar
nedeniyle basarisizlik, ayn1 zamanda marka itibarina zarar olarak dondiigiine isaret
etmektedir. Goriismeci 8; geleneksel reklamlarin markalar ve vadettikleri cercevesinde
yapildigini, sosyal medya reklamlarmin ise markanin sosyal medyaya uyumu
dogrultusunda yapilmasi gerektigini soylemektedir. Buna gore bir marka sosyal medya
sistemine uyum saglamadiysa bu alanda yapacagi reklam da marka ile uyumsuz
duracaktir. Goriismeci 8’e gore markalar bunu anlayamadigi i¢in gelenekseldeki

yaklagimlart ile yaraticiligi koreltmektedirler.

Ajanslar aralarinda farkliliklar olsa da web sitesi tasarimi, kurumsal sosyal medya
hesap yoOnetimi, dijital medya planlama, yaratici igerik liretmek amagli prodiiksiyon
hizmetleri, SEO caligmalar1 gibi ¢ok degisik alanlara yonelmislerdir. Ancak her ne
kadar dijital ¢aga uyum saglamaya caligsalar da biiylik oranda geleneksel reklam ajansi
mantigindan gelen zihinsel kodlarla ¢caligmakta ya da melez bir yapilanmayla hizmet

vermektedirler. Reklamverenler son yillarda genellikle sosyal medya ajanslar ile
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calismay1 tercih etmektedirler. Sosyal medya ajanslari mentalite ve c¢alisma bigimi
olarak daha yeni jenerasyon reklamcilar tarafindan sekillendirilmektedir. Bu
ajanslarda “trendleri takip etme”, “kaliteli igerik tiretme”, “hedef kitleye yakin olma”,
geleneksel “miisteri iligkilerinden dijital temsilcilere doniisiim”, “zamaninda miisteri
yonetimi”, “influencer pazarlamasi ile genis kitlelere erisim”, “7/24 acik sirket
anlayis1” ve “takip ve raporlama sistemi” olusturulmasi gibi yeni reklamcilik ¢alisma
aligkanliklarina yonelik kurumsal tasarima ©Onem verilmektedir. Bu ajanslar

cogunlukla dijital reklam ajansi olarak anilmakta, ancak her gecen giin ¢calisma alanlari

sektoriin dinamikleri ile birlikte sosyal medya reklamciligina dogru evrilmektedir.

3.4.2.2. Sosyal medyada reklam korligii

Sosyal medya reklamciliginda en 6nemli tercihler reklamverenin reklamini yapacagi
iriine, hedef kitlesine ve yapisina uygun sosyal medya aglarinin se¢imidir. Reklam
veren girketin ve kurumunu yapisina, trettigi iiriine, hitap ettigi kitleye gore sosyal
medya mecrast se¢ilmelidir. Bu, reklamin hedefine ve hedef kitlesine ulagsmasi igin
cok onemlidir. Ayrica secilmis olan mecradaki reklam frekansi da reklamin etkisinin
olumlu ya da olumsuz olmasi acisindan 6nemlidir. Yetersiz bir frekans, reklam1 ¢ok
az kisiye gosterecektir. Ama ¢ok yogun bir frekansla yayinlanan reklam da reklam
korliigli ya da sosyal medya kullanicilarinda olusturacagi olumsuz hissiyatla ters etki
yapabilecektir. Baz1 sosyal medya reklam ajanslar1 ya bilgi yetersizliginden ya da
komisyonlarin1 artirmak veya baska amaclarla mecralarda asir1 yogun reklam
caligmalar1 yapmaktadir. Bu durum hem reklamverenin biit¢esini dogru harcamasina

hem de reklamin amaca ulagsmasina engel olmaktadir.

Olusan reklam korliigii konusunda Gériismeci 117; reklam korliigiiniin asilmasi igin
¢ozlim olarak daha yaratici ¢alismalar yapilmasini, sabit gorseller yerine HTMLS ile
yapilan banner tasarimlarini 6nermektedir. Goriismeci 2; daha yaratici, nitelikli ve
samimi reklamlar1 bunun ¢6ziimii olarak gostermektedir. Goriismeci 5 ise; reklam
korliiglinlin ¢ozlimiinii daha kisisellestirilmis reklamlarda bulmaktadir. Goriismeci 6

ve 7; farkl bir agidan yaklasarak markalarin bilingsizce yaptiklari yatirimlarin reklam

17 Burada soru gergevesi su sekildedir:
- Sosyal medya kullanicilarinin reklamlara kars1 yasadigir korliige yonelik ¢oziim Onerileriniz
nelerdir?
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korliigiine neden oldugunu, reklam planlamalarinda kurumsal itibarlarin1 da
disiinmeleri gerektigine dikkat ¢ekmektedir. Goriismeci 8 ise; reklam korligi
iddiasin1 dikkate almamakta, insan beyninin bir sekilde reklamin verdigi mesaji

algilayabildigine odaklanmaktadir.

3.4.2.3. Sosyal medya reklamcihiginda ajans tercihi

Yeni nesil reklam ajanslart yeni nesil hizmetlerle misterilerine yeni kazanimlar
vadetmektedirler. Potansiyel miisteri, cok secenekli yaratici reklam avantaji, gevrimici
itibar yonetimi, goniilli temsilciler, miisteri yonetimi, erisim, etkilesim, web site
trafigi, blitce avantaji, satis artigi, marka bilinci, miisteri sadakati gibi bazilari
geleneksel reklamcilikta da yer alan Ozellikleri yeni bir formatta miisterilerine
sunmaktadirlar. Bunlar diginda dijital ortamda yogun sekilde bulunarak; trendleri takip
etme, kaliteli icerik liretme, hedef kitlenize yakin olma, miisteri iligkilerini dijital
olarak yiiriitme, zamaninda miisteri yonetimi, influencer pazarlamasi ile daha genis
kitlelere erisim, 7/24 agik/calisan firma algisi, daha saglikli takip ve raporlama

hedeflenmektedir.

Ancak sosyal medya reklam ajanslarinin olumlu yanlarmin yam sira cesitli
nedenlerden kaynaklanan olumsuz taraflari da bulunmaktadir. Pek ¢ok etmen
nedeniyle dijital reklamcilik ve sosyal medya alaninda ¢alisan ajanslarin yapisindan,
calisma aligkanliklarindan, maruz kaldiklar1 hukuki mevzuattan kaynakli sorunlar
yasanmaktadir. En temel sorun zaten neredeyse her kullanicinin bizzat kendisinin
olusturabilecegi sosyal medya reklamlari i¢in bir ajansla ¢aligmaya gerek olup
olmadigidir. Sirketlerin ve kurumlarin sosyal medya reklamlarini olusturmak icin
disaridan bir hizmet almalarmin mi, bu isi kendi biinyelerinde istihdam ettikleri
caliganlarla ytiriitmelerinin mi daha ideal oldugu da ayr1 bir tartisma konusudur. Yari
yapilandirilmis miilakatlarda reklam ajansi tercihleri ve sosyal medya reklam

ajanslarmin yeterlilikleri hususunda su yanitlar alinmustir®:

18 Burada sorularm gergevesi su sekildedir:
- Reklamverenler sosyal medya reklamlari i¢in nasil bir ajans tercihinde bulunmalidirlar? Kendi
biinyelerindeki bir ekiple ¢alismanin olumlu ve olumsuz yanlar1 nelerdir?
- Sosyal medya reklamciligi geleneksel ajanslar igindeki boliimler tarafindan mi yeni nesil
sosyal/dijital reklam ajanslar1 tarafindan m1 yapilmalidir?
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Gortigmeci 1; sosyal medya reklamciliginin geleneksel medya reklamciligin alt
yapisini olusturdugunu sdylemekle birlikte kullanilan dil de dahil olmak iizere ¢ok
blyiik farkliliklarin oldugunu ifade etmektedir. Firmalarin sosyal medya reklamlari
i¢cin yeni nesil medya ajanslarini tercih etmesinin daha uygun olacagini, sosyal medya
mecralarinda algoritmalarin ¢ok degistigi ve reklamverenlerin kendi biinyelerindeki
ekiplerle bu degisiklikleri takip etmesinin zor olmasi gerekcesiyle disaridan bir ajansla

calisilmasinin daha uygun oldugunu soylemektedirler.

Gortismeci 2; reklamverenlerin kendi biinyelerinde koordinasyonu saglayacak sosyal
medya ekibi bulundurmasinin yaninda disaridan hizmet almasinin daha siirdiiriilebilir
olabilecegini ifade etmektedir. Buna gerek¢e olarak da; igerideki ekiplerin karar
mekanizmalar1 arasinda edilgen kalma, tekrara diisme ve giindemi kagirma gibi
ihtimalleri gostermektedir. Digsaridan hizmet almanin rasyonel bir segenek oldugunu
ve yeni nesil reklam ajanslarinin tercih edilmesini 6nermektedir. Ancak yeni nesil
reklam ajanslar1 ile calisirken igerik yonetimi ve gorsel materyal destegi igin

geleneksel medya desteginin 6nemine dikkat ¢ekmektedir.

Goriligsmeci 3; dijital reklamlarin planlanmasinda yeni nesil dijital reklam ajanslarinin
tercih edilmesi gerektigini sdylemekte, bunu yaparken de hedef kitlelerine uygun,
ekonomik, koklii ve giivenilir ajanslarin tercih edilmesini 6nermektedir. Gorligmeci 4;
reklamverenlerin sosyal ve dijital reklam ajanslarinin, reklamverenlerin ajans se¢imi
yaparken dijital reklam ve influencer pazarlamasi iizerine uzmanlagmis ajanslarin
tercih etmesi gerektigini, ancak firmalarin kendi ekipleri ile calismasinin da; takip ve
ilerleme, biit¢genin uygun harcanmasi gibi konularda avantaj saglayabilecegini ifade

etmektedir.

Goriligsmeci 5; reklamverenlerin entegre diisiinebilen ve iiretebilen, trendleri takip eden
tecriibeli calisanlardan olugsmus ve multidisipliner bakis acgisisiyla ¢alisan harici bir
ajans1 tercih etmesi gerektigini sdylemektedir. Bu yapilirken de sosyal medya
egilimlerinin bu kadar degisken ve dinamik olmasi nedeniyle yeni nesil sosyal/dijital
medya ajanslarmin tercih edilmesi gerektigini eklemektedir. Reklamverenlerin kendi
biinyelerinde ¢aligtiklar1 ekiplerin en olumsuz yanlarini da yaraticilik konusundaki
kisitlilik, kendini tekrar etme riski ile ¢alistiklar1 kuruma fazlasiyla odaklanmaktan

kaynakli sinirlandirilmis bakis agis1 olarak degerlendirmektedir.
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Gorligmeci 6; yeni nesil dijital ajanstan yana tercihini kullanmakta, bu yapilirken de
reklamverenin goérev ve {rlin alanina gore tercihler yapilmasi gerektigini
soylemektedir. Yeni nesil ajanslarla ¢alisilmasinin reklam geri bildirimlerinin ve diger
konularin  raporlanmasimni  kolaylastirdigini  belirtmektedir.  GoOrlismeci  7;
reklamverenlerin, 6zellikle de biiylik firmalarin ve kuruluslarin kendi biinyelerinde
reklam uzmanlarimin bulunmasini ancak disaridan konusunda uzman, yetkin bir
ajansla caligsmalar1 gerektigini diistinmektedir. Bunun nedeni olarak ise ajanslarin
sektorel gelismeleri ve yenilikleri takip etmek konusundaki uzmanliklarini 6ne
stirmektedir. Gorlismeci dijital ve sosyal medya reklam ¢alismalarinin dijital ajanslar
tarafindan yapilmasi gerektigini soylerken geleneksel reklam ajanslarinin bu sektoriin
yiikselmesiyle birlikte bir yan dal olarak dijital reklam boliimleri de olusturduklarina

dikkat cekmektedir.

Gortismeci 8; dijital ve sosyal medya calismalarinin bu konularda uzman ajanslar
tarafindan yapilmasi gerektigini sdylemektedir. Sosyal ve dijital medya galigmalarinin
kurum i¢inde (inhouse) yapilmasina kars1 oldugunu sdylerken, bunun nedeni olarak da
kurum calisanlarinin tanitimint ve pazarlamasimi yaptiklart markaya yonelik
yasadiklar1 korliigii gostermektedir. Sosyal medya giindemlerine ve akiskanligina gore
sekillemesi gereken reklam ¢aligmalarinda markalarin  geleneksel medya
aligkanliklariyla, TV reklamlarindaki gibi kendi kaliplarini dayattiklarina dikkat

cekmektedir. Harici bir ajansla ¢alismay1 buna bir ¢6ziim olarak sunmaktadir.

Ancak harici sosyal medya yapilanmalar ile ¢alisma konusunda da cesitli sorunlar
bulunmaktadir. Caliganlarin niteligi ve reklamveren ile aralarinda yasanan iliski ve
iletisimin durumu burada ayr1 bir sorun alanm1 olarak ortaya c¢ikmaktadir.
Reklamverenlerin ¢aligma aligkanliklari, zihniyet yapilari, reklam ajanslarinin dijital
calisma aligkanliklarini tam oturtamamasi gibi ¢esitli sebeplerden 6tiirii sosyal medya
ajanslarinin yapilarinda 6nemli sorunlar bulunmaktadir. Ayrica ajanslar reklam
kurgulama, yayinlama, doniisiim, mali gidisat1 yonetme, veri analizi kullanimi gibi

alanlarda da sorunlar yasamaktadir.

3.4.2.4. Sosyal medya reklamciiginda nitelik ve iletisim sorunlari

Sosyal medya reklam ajanslarinin ve ¢alisanlarinin nitelikleri ile deneyim durumlari

bir bagka onemli konudur. Dijital teknolojide her gecen giin yasanan gelismeler
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nedeniyle giincelin takibinin ve uygulanmasinin ¢ok zor oldugu, sosyal medya
mecralarinin siirekli yeni reklam uygulamalar1 ve secenekleri sundugu bu alanda
calisanlarin kendilerini glincele uyumlamalar1 6nemli bir sorun olarak goriilmektedir.
Bir sosyal medya mecrasinin reklam uygulamalarinda yaptig1 bir degisiklik yapilacak
reklam  c¢alismasinin  son  kullaniciyla ~ bulugma  kistaslarini  tamamen
degistirebilmektedir. Eger sektor calisanlar1 bu giincellemelere uyum saglayamazsa
yapilan reklam c¢alismalarinda sorunlar yasanabilmekte, reklamlardan gerekli verim
alinamamaktadir. Brainlabs’den Daniel Gilbert reklamcilarin her gegen giin daha da
dijitalle ilgili ve bilgili hale geldiklerini ancak seffaflik ve biiylime potansiyelindeki
sorunlar nedeniyle daha fazla bagimsizlik, seffaflik, verileri daha iyi degerlendirebilen

calisanlar arayacaklarini ifade etmektedir (Davis, 2019).

IAB Avrupa’nin (2019) acikladigi rakamlara gore yetenekli eleman eksikligi orani
yiizde 75, agik olmayan is tanimlari ise ylizde 34 olarak degerlendirilmektedir. Ayni
arastirmaya gore dijital reklamciliktaki calisan ihtiyaglarinin  yogunlugu;
programatikte yiizde 59, analitikte yiizde 51, sosyal medyada yiizde 44, cross mediada
yiizde 43 ve display reklamcilikta yiizde 37°dir. IAB Avrupa’nin ayni1 konulu bagka
bir aragtirmasina gore (2018) dijital reklamciliktaki ¢alisan ihtiyaglarinin yogunlugu;
programatikte yiizde 56, analitikte yilizde 54, sosyal medyada yiizde 33, cross mediada
yiizde 36, kampanya planlamada yiizde 39, video reklamciliginda yiizde 43, mobil
reklamcilikta yiizde 35, i¢erik pazarlamasinda yiizde 35, yeni ¢ikan teknolojilerde (ses
reklamciligi, blockchain vd.) yiizde 37, arama motoru reklamciliginda ylizde 24 ve

yapay zeka alaninda yiizde 25’tir.

Ajans c¢alisanlarinin sosyal medya reklamlarindaki hedef performans gostergelerine en
uygun maliyet, frekans ve mecra dagilimini yapacak bilgi birikimine sahip, veri analizi
ve veri analitigi gibi konularda yetkin olmasi gerekmektedir. Bu kisiler sosyal medya
mecralarmin  reklam istatistiklerini  dogru  okuyup, reklamverenleri dogru
yonlendirmelidirler. Ayrica insanin fizik ve zihin giicii ile yapilamayacak medya satin
almalarinda son yillarda kullanilan ve hem nicelik hem de nitelik olarak en {iist diizey
verimin alindig1 programatik satin alma alani i¢in yeterli ajanslarin ve ¢alisanlarinin
olup olmadig1 meselesi de bir sorundur. IAB Avrupa Egitim Yiiriitme Kurulu Baskani
Neslihan Olcay (IAB Europe Report, 2018: 5) sektorde yogun sekilde nitelikli eleman
eksikligi yasandigmi ifade etmektedir. IAB Avrupa’min “Dijital Sektdrde Insan
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Kaynagi Raporu” verilerine gore bunun en biiyiik nedeni 6grencileri dijital endiistri
icin hazirlamakta yetersiz kalan egitim sistemidir. Bu konudaki sorulara

goriismecilerin yanitlart su sekilde olmustur:

Gorismeci 1;'° sosyal medya reklamciligiyla ugrasan ajanslar ve c¢alisanlarmim
deneyim durumunu yeterli bulmakta, ancak geng¢ yas grubu ile ¢alisiimasindan otiirii
firmalar arasi ¢ok fazla sirkiilasyon yasandigini ifade etmektedir. Reklamveren ve
ajanslar arasindaki iletisimde yasanan sorunlar1 ise reklamverenlerin halen geleneksel
reklam anlayisina gore planlama yapmasina baglamakta, teknolojinin sagladig
Ol¢iimleyebilme imkanlarindan yeterince yararlanilmamasin1 gerek¢e olarak
sunmaktadir. Sosyal medya ajanslarinin reklam kurgulama/olusturma ve yayilama,
geri doniisleri takip etme, mali gidisati yonetme, takip ve raporlama, yonlendirme,
programatik ve veri analizi gibi alanlarda reklam ajanslarinin uzmanlasmasi
gerekliliginden bahsetmektedir. Neredeyse her bir gelismenin ve teknolojik avantajin
ajanslar1 bu konularda ihtisaslagsmaya yonelttigini sdylemekte, tiim bu hizmetin gercek

anlamda bir ajanstan alinmasinin zorunluluguna dikkat cekmektedir.

Gortigsmeci 2; teknolojik gelismeler ve dijital siireglere yatkinliklar1 ve nesil olarak
uygunluklar1 nedeniyle tercih edilen sosyal medya ekiplerinin geleneksel reklamcilik
sektoriiniin bilgi ve deneyim siireglerinden gegmesi gerektigini sOylemektedir.
Nihayetinde yapilan igin reklamcilik oldugunu ve sosyal medyayi reklamin farkli bir
uygulama bi¢imi olarak degerlendirdigini ifade etmektedir. Reklamveren ve ajanslar
arasindaki iliski ve iletisimi de sosyal medya ajanslarinin reklamverenlere gergekgi
hedef ve yontemler sunmasi temelinde aciklamaktadir. Sosyal medyada var olunmasi,
takipei sayisinin artirilmasi ve trendlerde yer almanin bir sonug olarak goériilmemesi

gerektigini, dlgtilebilir faydaya sahip esasl bir model gelistirilmesini 6nermektedir.

Goriligsmeci 3; sosyal medya reklamciligiyla ilgili olarak ¢ok fazla yeni firmanin ortaya

ciktigint ancak bunlarin bir nitelik sorunu oldugunu vurgulamaktadir. Sektore déhil

19 Burada soru ¢ercevesi su sekildedir:

- Sosyal medya reklam ajanslar1 ve ¢alisanlarinin nitelik ve deneyim durumu yeterli midir? Bu
konuyla ilgili temel sorunlar nelerdir?

- Reklamveren ve sosyal medya reklam ajanslar1 arasindaki iligki ve iletisimde yasanan sorunlar
nelerdir?

- Sosyal medya reklam ajanslarinin reklami kurgulamak/olusturmak ve yayina sunmak,
dontigimiini  takip etmek, mali gidisati yonetmek, takip, raporlama, degerlendirme ve
reklamvereni yonlendirmek, programatik kullanimi, veri analizi gibi konularda yasadig sorunlar
nelerdir?
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olan yeni firmalarin pek azinin uluslararas: diizeyde is ¢ikarabilecegini, nitelikli
calisan istihdaminin da ¢ok az oldugunu belirtmektedir. Ajanslar ve reklamveren
arasindaki iliskide de en 6nemli sorunun sosyal medya reklamciliginda her gecen giin
ortaya ¢ikan yeni reklam tiirlerinin reklamverenlere ayrintili, agik bir sekilde
anlatilmamasi oldugunu sdylemektedir. Goriismeci 4; sadece sosyal medya reklam
ajanslar1 ve reklamveren arasindaki iliskide yasanan sorunlar hakkinda yorum yapmus,
reklam sektorii ile ilgili olarak ¢ok Onemli bir konuya dikkat ¢ekmistir. Dijital
reklamciliktaki en somut sorunlara yol acan alanlardan olan saglikli biitge ve veri
analizi yapilamamasi, dogru kisi ve segmentlere ulasamadan reklam biit¢esinin
harcanmasini reklamveren ve ajans arasindaki en Onemli iliski sorunu olarak

gormustur.

Gorlismeci 5; sosyal medya reklam ajanslarindaki nitelikli ¢alisan sayisinin azlig
nedeniyle asir1 is yiikklemesi yapilip is 6zgilinliigii ve kalitesinin olumsuz etkilendigini,
calisan maliyetini diisiirmek amaciyla genellikle daha az deneyime sahip olanlarin
tercih edildiginden bahsetmektedir. Reklamverenlerdeki en biiyiik deneyim ve bilgi
eksikligi icin ise inisiyatif almadaki yetersizlik ile ¢alismalarda anlamsiz revizyon
talep etmeyi basar1 ve ¢aba sarf etme emaresi olara gorme egilimini saymaktadir.
Ajanslar agisindan en biiylik sorunun ise reklamverenden gelen revizyon ve diger
taleplere, uygun olmasa dahi marka ile ¢alismay: siirdiirebilmek adma ‘“hayir”
diyememe oldugunu ifade etmektedir. Zaman yetersizligi ve calisan niteligindeki
eksikliklerin reklam kurgulama, olusturma ve yaymma sunmada, doniisiimii takip
etmede, mali gidisat, takip, raporlama ve diger alanlarda sorunlarin ana kaynagi

oldugunu belirtmektedir.

Gorlismeci 6; sosyal medya reklam ajanslarinin niteligini genel olarak yetersiz
gérmekte ve bunun nedenlerini s6yle agiklamaktadir: a. geng ekiplerle ¢alisilmasi, b.
maliyetleri azaltmak adina freelance ekiplerle calisilmasi, c. genellikle alti ay
dolmadan bir ¢alisanin igyeri degistirmesi, d. marka temsilcilerinin bilgi ve nitelik
yetersizligi, verimsiz c¢aligmasi. Goriismeci 6; iletisimde yasanan sorunlardan en
onemlisi olarak ajanslarin markay1 anlamak ve ¢6ziim ortagi olmak yerine siiregiden
tasarimlarla hatalar1 devam ettiren bir yontemle calismalarin1 gostermektedir. Hatta
harici bir ajans yerine siireci icerideki ekiplerle yonetmenin isleri hizlandirdigini,

sadece reklamlarin dijital ortama, sosyal aglara yansitilmasi siirecinde disaridan bir
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ajans kullanmanin yeterli olabilecegini sdylemektedir. Sosyal medya reklamlar
ekosisteminde yer alan yeterliliklerle ilgili olarak da; tiim alanlarda yeterli ajanslarin
sayisinin az oldugunu, raporlama ve diger siireclerin ileri seviyede degil standart bir
sekilde yapildigin1 ifade etmektedir. Alandaki temel ihtiyag olan sosyal medya
okuryazarligina yonelik c¢alismalar ve nig alanlar1 belirleyerek markalar i¢in gerekli
planlamalarin yapilmasini 6nermekte ve danigsmanlik hususunda ajanslarin yetersiz

oldugunu belirtmektedir.

Goriismeci  7; ajans ¢alisanlarinin - biiylikk oranda genglerden olustugunu,
reklamverenlerin de tam olarak ne talep etmesi gerektigi konusunda yetersiz
olabildigini sdylemektedir. Temel sorunun sosyal medya ve teknik konularda yeterli
bilgi sahibi olunmamasinin yaninda, yonetim ve kurumsal itibar konusunda sikintilar
yasandigini ifade etmektedir. Reklamveren ve ajans arasindaki iliskide de kurum
itibarinin eksik degerlendirilmesiyle hedef kitlelerin tanimlanmasi konusundaki

yanligliklara dikkat cekmektedir.

Gorlismeci 8; sosyal medya metin yazar ile reklam metin yazari kavramlarinin
karistirildigini, reklam metinlerinin sosyal medya metin yazarlarindan beklenmesinin,
bu iki alan arasindaki gérev taniminin net olmamasinin nitelik sorunu oldugunu ifade
etmektedir. Temel sorunlardan birinin de markalarin sosyal medyay1 hala anlamamis
olmasi ve ajans yoneticilerinin de sosyal medyada marka itibar1 konusunda ¢ok kisa
sirede sonug¢ beklemelerinin oldugunu sdylemektedir. Reklamveren ve ajans
iletisiminde ajanslarin en 6nemli eksikligi olarak sosyal medyanin ne olduguna dair
reklamverenin fikrini degistirecek dirayetin gosterilmemesiyle, reklamverenlerin
genelde sosyal medya takipgisi kitlenin genelini potansiyel satin alici olarak
degerlendirmesini gormektedir. Buna gore sosyal medya zihniyeti kullanicilari
sadece “miisteri” olarak géormesi nedeniyle genelde ajanslar ve sosyal medya igerik

ureticileri basarisiz sayilmaktadir.

3.4.2.5. Reklam ajanslar1 ve sosyal aglar arasindaki iliskiler

Sosyal medya reklamciligindaki bir diger 6nemli sorun da reklam ajans sahip ve
calisanlarinin is iligkisinde bulundugu sosyal medya mecralar1 ve temsilcileriyle olan
iligkilerinin boyutu ve smirlaridir. Bu iliskideki seviyenin, yontemin ve sinirliliklarin

reklama ve reklamverene Onemli etkisi olmaktadir. Zaman zaman bu iligkilerin
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siirlarinin belirsizlesmesi ve sosyal medya reklam ajansi ile mecralar arasinda
iligkilerin farkli boyutlar kazanmasi reklamverenleri savunmasiz birakmaktadir.
Aralarinda profesyonel is iligkisi bulunan sosyal medya reklamciliginin bu iki kesimi
arasinda karsilikli ve reklamverenden gizli bir ekonomik ¢ikar iliskisi olugsmasi
neticesinde reklamverenlerin yapmak istedigi kampanyalar farkli boyutlarda

degerlendirilmekte, ¢ikar ¢atismasi ortaya ¢ikabilmektedir.

Eskiden televizyon, radyo, gazete gibi geleneksel mecralarda reklam veren sirketlerle
medya satin almasi ve planlamasi yapan sirketler arasinda sorun ¢ikmasina sebep olan
ama son donemlerde seffaflasan geri 6deme ve indirim oranlari konusu, bugiin
cevrimigi reklamlarda da ciddi bir sorundur. Biiyiik reklam verenler, indirim ve para
iadesi konusunda seffaflik talep etmektedirler (Aksoy, 2017). Sosyal aglar da

miisterileri adma cok yiiksek medya alimi yapan ajanslara “risturn”?

ya da “bonus”
olarak adlandirilan ekonomik avantajlar saglamaktadirlar. Bu da ajanslarin reklamlar
icin dogru mecra sec¢im siirecinde reklamverenin farkinda dahi olmadigi baska
kistaslar1 da devreye aldig1 anlamina gelebilmektedir. Ajanslar, olusan ¢ikar ¢atigmasi
sebebi ile miisterisini yanlis ya da daha az goriintillenme oranlarinin yakalanacagi,

daha az isabetli bir hedef kitleye yonlendirebilmektedir.

Bunlar disinda sosyal medya reklam ajanslart ve ¢alisanlarinin, miisterilerinin
cikarlarim  korurken gozettikleri mesleki standartlarda da  bir tutarlilik
bulunmamaktadir. Bu konuda Tiirkiye’de geleneksel reklamcilik alaninda Reklam
Ozdenetim Kurulu bir standart oturtmaya caligmakta ancak sosyal ve dijital medya
reklamciliginda bu hususta bir belirsizlik bulunmaktadir. [AB Tirkiye’nin de
girisimleri ile belli kaygilar giindeme getirilmeye ve ¢oziimler iiretilmeye calisilsa da

heniiz tam anlamiyla bir denetim sistemi kurulamamastir.

Sosyal medya reklam ajanslar1 mecralarla kurduklar1 yakin iligkilerle, 6zellikle de
dijital reklamcilik konusunda tecriibesiz kurum ve kuruluglarin verilerine dogrudan ve

tekil erisim hakki kazanmaktadirlar. Bu da reklam ajansina, gercek verileri

2Risturn: Dijital medya pazarlamasi jargonuna girmis olan risturn “indirim oram” olarak
tanimlanmaktadir. Google basta olmak iizere pek ¢ok dijital pazarlama paydasinin, reklamverenler
lehine gozettigi indirimler de risturn olarak adlandirilmaktadir. Giiniimiizde pek ¢ok firma, reklam
ajansi tercihine risturn oranlarini inceleyerek Karar vermektedir. Risturn islemi kapsaminda; verilecek
reklam meblag1 {lizerinden belirli bir yiizde ile iskonto hesap edilerek reklamverene iade yapilmakta
veya iskontolu fiyat ayrica hesaplanarak ticret o sekilde tahsil edilmektedir (Sare Medya, 2019).
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reklamverenden saklama, degistirme ve yaniltict performans bilgisi iletme imkéani
vermektedir. Reklam ajanslarinin  mecralarla yaptiklart anlagmalarla reklam
istatistiklerine sadece kendilerinin erisiminin olmasi ve bu verileri reklamverenle
biitiiniiyle paylasmamalart 6nemli bir sorundur. Burada bir ad fraud durumu

olmamakla birlikte, kasitli olarak istatistiklerin sisirilmesi sorunu yasanabilmektedir.?

Gortigmeci 1; Google’1n seffaf bir dl¢ctimleme sistemi ortaya koydugunu, ancak reklam
ajanslart ile sosyal medya mecralar1 arasinda risturn, indirim oranlar1 ve reklam
istatistiklerine erisim konusunda tam bir seffaflik olmadigini, bazi ajanslarin bu
konular1 reklam maliyetlerine dahil ettiklerini ifade etmektedir. Ajanslarin
reklamverenleri ozellikle hedef kitleler konusunda yanlis yonlendirebildigine ve
bunun da maliyetleri etkileyen bir faktor olduguna dikkat ¢ekmektedir. Goriismeci 2;
sosyal medya ajanslariin igerik yonetimindeki tercihleri kurumlarin iletisim stratejisi
tizerinden degil de giindem/trend agirlikli belirlemesinin kurumlarin stratejisine zarar
verdigini diistinmektedir. Gorligmeci 3 ise; ajanslarin misterilerini yeni reklam

tiirlerine yonlendirmek konusunda hassasiyet gdstermediklerini ifade etmektedir.

Gorilismeci 5; sosyal medya reklam ajanslarinin miisterilerinin gercek ihtiyaglarini
kapsam dis1 birakacak sekilde gerekli bilgilendirmeyi (brief) almama ve markayi
kaybetme korkusu ile dogru hedef kitle ve iletisim tonu belirleyememesinin ajanslarin
bilingli ya da bilingsiz olarak miisterilerini yanlis yonlendirmesine sebep olduguna
dikkat c¢ekmektedir. Gorligmeci 6 ise; ayni sorun alaninda ajanslarin markay:
tanimalarindaki eksiklik, ayn1 ¢6ziim onerileri ile ¢ok sayida markanin sosyal medya
reklamlarin1 yonetme cabasini onemli bir sorun olarak gérmektedir. Goriismeci 7;
sosyal medya ajansi sahip ve c¢alisanlarinin mecralarla iliskilerinde siirekli isbirligi
halinde olmadiklarini, mecralardaki gelisme ve degisiklikleri takip edemediklerini 6ne
stirmektedir. Gorligmeci 8; sosyal mecralarin ajans temsilcilerine ¢ok ihtiyaci
oldugunu oldugunu ve bir sorun yasandiginda mecralar biinyesinde muhatap

bulmakta zorlanildigini ifade etmektedir. Sosyal medya mecralarinin hem

21 Burada sorularm gergevesi su sekildedir:

- Sosyal medya reklam ajans sahip ve ¢aliganlarinin sosyal medya mecralari ve temsilcileri ile olan
iliskilerinin boyutu/sinirlari ile ilgili sorunlar nelerdir?

- Sosyal medya reklam ajanslarinin sosyal medya mecralar ile aralarinda stirdiirdiikleri geri
O6deme/indirim oranlar1 konusundaki seffaflik, reklam istatistiklerine tek yanli erisim gibi
konulardaki sorunlar nelerdir?

- Sosyal medya reklam ajanslarinin, bilingli ya da bilingsiz olarak miisterilerini yanlig
yonlendirdiklerini diigiindligiiniiz sorun alanlarini siralayabilir misiniz?
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reklamveren hem de ajanslart ihtiya¢ durumunda genellikle yalniz biraktigini
diisinmektedir. Reklamveren markalarin bazilarimin en biiyiikk sorununun da

calistiklar1 ajans tarafindan yonlendirilmek istememeleri olmasini gostermektedir.
3.4.2.6. Sosyal aglarin konumu, dijital u¢curum ve sahte hesaplar

Teknolojiyi satin alarak kullanan, dijital ugurumlardan fazlasiyla etkilenen Tiirkiye
gibi iilkelerde sosyal medya reklamciligmin hem reklamverenler hem de reklama
maruz kalan tiiketiciler agisindan anlami farklidir. Teknolojiye ulasmaktaki zorluklar,
reklama erisim, sosyal medya okuryazarligimin yeterli olmamasi gibi nedenler
reklamlarin sosyal medya kullananlar {izerindeki etkisini farklilastirabilmektedir.
Reklamveren konumundaki 6zel sirketlerin ve kurumlarin yeterli nitelikte ¢alisanlara
sahip olmamalar1 sebebiyle sosyal medyada yapilan reklam kampanyalarinin izleyici
Olclimleri ve bu Ol¢limlerin analiz edilmesinde disariya bagimlilik zaman zaman
yaniltici sonuglara sebep olmaktadir. Boylece bazi sosyal medya reklam ajanslari
reklamverenlerine abartili ve iyimser istatistikler yansitip reklamlar1 verimli ve
kendilerini basarili gosterme, haliyle de reklamverenin biit¢cesini yanlis yonlendirme
gibi uygulamalara basvurabilmektedir. Ayrica sosyal medya reklam ajanslari
kendilerini bagarili géstermek icin bagka yontemler de kullanmaktadirlar. Bunlardan
biri de bot hesap olarak adlandirilan sahte hesaplarla reklamlarin ¢ok izlenmis gibi

gosterilmesidir.

Goriismeci 1;% dijital ugurumu reklamverenler acisindan degerlendirmis, dijital
reklamin etkisinin anlagilamadigi {izerine elestiri getirmistir. Sosyal medya
mecralarinin biitiin sorumlulugu reklamveren ve ajanslara yliklemesine yonelik olarak
da sosyal aglar1 elestirmektedir. Buna gore sosyal medya mecralari kendilerini sadece
bir alan1 kiraya veren durumunda konumlandirmakta, tamamen kendi sartlarina

uyulmasin1 beklemektedirler. Bu konuda kat1 bir tutum takinmalar1 zaman zaman

22 Burada sorularin gergevesi su sekildedir:

- Teknolojiyi satin alarak kullanan Tiirkiye gibi dijital ugurumdan olumsuz etkilenen iilkelerde
yeni sosyal medya mecralarina ve teknolojilerine geg erisimin reklamciliga etkileri nedir?

- Sosyal medya reklam mecralariin verim, biitce, sonuglar gibi alanlarda kendisini sorumsuz
gormesi, biitiin sorumlulugun reklamveren ve sosyal medya reklam ajansinda olmasi, hem reklam
alani satan hem de bunu raporlayan ve bu yetkiyi denetlettirmeyen/paylasmayan olmasi sektorii
nasil etkilemektedir?

- Sosyal medya reklam ajanslarinin kendilerini reklamverene basarili gostermek amaciyla bot
hesaplar vd. kullanmak gibi girisimlerde bulunduguna sahit oldunuz mu?
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reklamverenlerin  taleplerinin tam olarak yerine getirilememesi sorununu
yaratmaktadir. Bu reklamveren acisindan bir giivensizlik sebebi olarak
degerlendirilmektedir. Bot hesaplarla reklamvereni yaniltma girisimlerini ise dnemli
olarak gormemekte, artik bunlarin Google Analytic aracilifiyla engellenebildigini

belirtmektedir.

Goriismeci 2; uluslararasi sosyal medya firmalarinin kendilerini iist bir seviyede
konumlandirmasi1 ve bunun sonuglari hakkinda sosyal medya firmalar ile irtibati
saglayanlarin bu sorunu asmasi gerektigi tavsiyesini yapmaktadir. Bot hesaplarla
etkilesim artiran reklam ajaslarina sahit oldugunu ancak bundan reklamverenlerin de
memnun kaldigini ifade etmektedir. Goriigmeci 5; dijital ugurumun etkilerini sektorel
acidan degerlendirmekte, sektérdeki son gelismeleri, egilimleri yakalamak ve kiiresel
reklam pazarinda 6nemsenmek acisindan olumsuz sonuglari olacagini sdylemektedir.
Sosyal medya mecralarinin kendilerini {ist seviyede konumlandirip ajanslar ve
reklamverenleri paydas kabul etmemesinin ajanslar ve reklamveren arasindaki
gerilimi ve memnuniyetsizligi artirdigini belirtmektedir. Kendi calistigi ajanslarda bot
hesaplar lizerinden kampanyalarla karsilasmadigi ancak farkli markalarin
calismalarinda ¢ok kolay anlagilabilecek bot hesapli c¢alismalara denk geldigini

sOylemektedir.

Goriismeci 6 ve Goriismeci 7; ¢alistigl kurumlarda bot hesaplarla yapilan ¢caligmalara
katilmadigin1 sdylemekte onun disindaki sorularla ilgili yorum yapmamaktadirlar.
Gorlismeci 8; dijital ugurumdan etkilenme konusunda her iilkede degisik toplum
katmanlarinin bulunmasimnin normal oldugunu sdylemektedir. Sosyal aglarin
reklamciliga alan agmak disinda higbir sorumluluk almamasinin maddi kayiplar
yaratacagini, ancak bunun tiim sektdr i¢in artik markalar agisindan bir “normal”e

doniistiiglinii ifade etmektedir.

Sosyal aglarin kendini konumlandirdig1 dokunulmaz yer bu ¢alismada sosyal medya
reklamciliginin en 6nemli sorunlarindan biri olarak degerlendirilmektedir. Ciinkii bu
durum reklamciligin seffaf yapidan uzak bir sekilde gelismesine sebep olmaktadir.
Sosyal aglar sadece reklamlar i¢in bir alan agip geri kalan konularda sorumluluk
almamaktadirlar. Ustelik cesitli gerekgelerle bunu yaparken reklamveren ve reklam
ajanslarina ¢ok fazla belirsiz ve kapali alan birakmakta, onlar1 hedef kitleleri ile

arasinda muglak, ol¢iilemez ve hatta karanlik bir alana mecbur birakmaktadirlar.

166



Yapilan hukuki diizenlemelerle bu belirsiz alan daraltilmaya ve yok edilmeye ¢alissa

da sosyal medya reklam sistemi hala biiylik oranda ayni1 sekilde ilerlemektedir.

Sosyal medya ve dijital reklamcilikta en Oonemli unsurlardan biri de izleme ve
raporlamadir. Reklam kampanyalarimin verimliligi, dogru hedefleme yapilip
yapilmadigi, biitcelerin dogru harcanip harcanmadigi gibi konular izleme ve
raporlamayla ortaya ¢ikabilmektedir. Bu nedenle sosyal medya reklam ajanslarinin
izleme ve raporlama konusunda nitelik ve nicelik agisindan yeterli olup olmadigi, takip
ve raporlamalarda veri kaybi yasanmamasi i¢in neler yapmalar1 gerektigi 6nem
tasimaktadir. Reklamveren ve sosyal medya reklam ajanslar1 arasindaki iliski ve
iletisimin seffaf, 6zellikle de reklamverenlerin tiim verilere, manipiile edilmemis
sekliyle ulagsmis olmasi, tahsis edilen biitcelerin yerinde kullanilmasi i¢in 6nemlidir.
Ayni sekilde reklamverenlerin de reklam kampanyalarinin sonucunun iiriin satiglarina
ya da bilinirlige nasil yansidigi konusunda sosyal medya reklam ajanslarina dogru

verileri aktarmasi gerekmektedir ki ajanslar kendilerini dogru konumlandirabilsinler.

3.4.3. Hukuki ve Mali Sorunlar

Internet ve dijital medya hukuk alanini da ¢ok etkilemistir. Hukuk kavramlari dijital
diinyanin gerekleri ve ortaya ¢ikardigt yeni durumlarla ilgili olarak yeniden
tanimlanmaktadir. Yarg: yetkisi kavrami da 6zellikle uluslararasi, hatta {istii yapiya
sahip sosyal medya firmalarinin durumuna gore yeniden sekillenmekte, yasanan
teknolojik gelismeler, toplumsal vakalar sebebiyle yeni ictihatlar olugmaktadir. Ancak
bu siire zarfinda siirekli karsilagilan hukuki bosluklardan kaynaklanan sorunlar
yasanabilmektedir. Bu nedenle siber uzamda yargi ve hukuk konusu siirekli olarak

tartisilmaktadir.

Yarg yetkisi normal hukuk yazininda fiziki bir ger¢eklige bagli olarak tanimlanmakta,
miilkilik prensibi esas alinmaktadir. Bir iilkenin siirlar1 iginde bulunmak o {ilkenin
yargl yetkisinde bulunmasini temin etmektedir. Boyle bir gercekligi bulunmayan
siberuzamda durum farklidir. Sanal ortamdaki anlagmazliklarda hukuki meselelere
nasil yaklasilacagi hususu ulusal ve uluslararasi hukuk alaninda halen muglaktir.
Devletlerin birbirlerinin yargt yetkilerine miidahale etmemesi prensibi internet
alanindaki hukuki diizenlemelerdeki belirsizligin 6nemli nedenlerinden biridir (Batir,

2005: 155).
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Sosyal medya reklamciliginda da, dijital teknolojideki bazi alanlarda yasandigi gibi
hukuki bogluklar bulunmakta, sorunlar yasanmaktadir. Bu sorunlarin siirekli bir yenisi
ortaya ¢ikmakta, sektor ve reklamverenler bunlarla miicadele etmek zorunda
kalmaktadirlar. Bunun yasandigi alanlardan biri de yapilan so6zlesmelerdir. Bu hukuki
bosluklar ve geleneksel diisiince yapisiyla dijital reklamcilik siireclerini yliriitme
egilimi nedeniyle sosyal medya reklam ajanslari ile reklamveren arasinda imzalanan
sozlesmelerde de sikintilar olmaktadir. Bu soézlesmelerdeki temel sorunlar ve

gerekceleri goriismeciler genel olarak su sekilde ifade etmektedir:

Goriismeci 1;%3

sosyal medya reklamcilik sozlesmelerinde igin taniminin net bir
sekilde ortaya konamadigini, uluslararasi sosyal medya firmalarmin Tirkiye’deki
hukuki varliklarinda yasanan sorunlarin olumsuzluk yarattigini ve bu aglarla ilgili
olarak muhatap bulunamadigini ifade etmektedir. Goriismeci 2; kurumlarin lgiilebilir
olmayan faydalari, s6zlesme kapsamina aldirma ¢abalarinin, ajanslarin nicel hedeflere
odaklanmasiin ve fayda eksenli degil de maliyet eksenli s6zlesme yapmalarinin en
onemli sorunlar olduguna dikkat gekmektedir. Cari hukuk sisteminin sosyal medyanin
yapisal farklilig1 nedeniyle yeterli ve isler bir denetim mekanizmasi olusturamadigini,
ancak bunun zaman i¢inde yerlesecegini tahmin etmektedir. Yerel otoriteyle sorun

yasandigi zamanlar sosyal mecralarin pasifize edilmesiyle sosyal medya

reklamciliginin siirdiiriilebilirligini yitirdigini eklemektedir.

Goriligsmeci 3; sosyal medya reklam ajanslarinin yenilenen iilke kosullarini gozetmeden
standart sdzlesmelerle is yapmaya ¢alismasini elestirmektedir. Ayrica mecralarin yerel
kosullar1 saglayacak temsilcilerinin bulunmamasini 6nemli bir sorun olarak
nitelemektedir. Gorligmeci 5’e¢ gore; sosyal medya reklamlart icin yapilan
sozlesmelerdeki en biiyiik sorunun bu yeni mecranin durumuna gore ortaya ¢ikan bazi
ayrintilarin goz ardi edilmesi ve ifadelerin net olmamasidir. Yasal mevzuat nedeniyle
belli sektorlerin platformlarda zayif kalmasini o6nemli bir problem olarak

degerlendirirken, mevzuatin yaraticilig1 da kisitladigini ifade etmektedir.

23 Burada sorularin gergevesi su sekildedir:
- Reklam ajanslari ile reklamveren arasinda imzalanan sdzlesmelerle ilgili sorunlar nelerdir?
- Sosyal medya reklamciliginin yasal mevzuattan kaynakli sorunlari nelerdir?
- Sosyal medya reklamlarinin hukuki olarak denetlenmesindeki sorunlar nelerdir?
- Uluslararas1 sosyal medya mecralarinin Tiirkiye’deki hukuki varliklarinda yasanan sorunlar
sosyal medya reklamciligini nasil etkilemektedir?

168



Gorligmeci 6; sozlesmelerle ilgili sorunlar1 degerlendirirken, eger sézlesme ayrintili
bir sekilde ele aliniyorsa sorun yasanmayacagini ve bunun markalarin
kurumsallagsmasiyla ilgili olduguna atifta bulunmaktadir. Dogru ifade edilen
sozlesmelerin markalarin beklentileriyle uyumlu olmasindan dolay1r bir sorun
yasanmayacagini vurgulamaktadir. Gorlismeci 7; sosyal medya reklamciliginda
mevzuattan kaynakli sorunlari irdelerken etik kodlarinin belirlenmemis olmasini
onemli bir sorun olarak degerlendirmektedir. Reklamveren, ajans ve mecra
arasindaki sinirlarin netlestirilmemis olmasi nedeniyle haklarin korunamadigini 6ne
siirmektedir. Sosyal medya reklamciligi konusundaki hukuki anlagmazliklarda
faydalanilacak yasal uygulamalar ile yargi erklerinin bilgi yetersizligini, avukatlarin

konuya hakimiyetteki eksikligini ¢ok 6nemli bir sorun olarak gérmektedir.

Gorilismeci 8; sozlesmelerle ilgili olarak karsilikli hak ihlallerinin yasandiginm
sOylemektedir. Markalarin “ayrilma” tehdidiyle sozlesmede daha az yer alan
hizmeti veya hi¢ bulunmayan hizmeti almaya calistigini, ajanslarin da s6zlesmede
taahhiit ettikleri kisi sayist ile degil daha az kisiyle is yapmaya calistigini,
markalarin da bunun farkinda olmadan sdzlesmede olani talep etmesiyle sorunlar
yasanabildigini sdylemektedir. Sosyal medya reklamlarimin hukuki denetimi

konusunda ciddi tutarsizliklardan bahsetmektedir.?*

3.4.4. Sosyal Medya Firmalarinin Uluslararasi Sahiplik Durumundan

Kaynaklh Sorunlar

Ozellikle de gelismekte olan iilkeler agisindan degerlendirilecek olursa, Tiirkiye ve
diinyadaki pek ¢ok iilke igin sosyal aglarin sahibi olan sirketler biiyiik ¢ogunlukla
yonetimleri yurtdisinda olan global Olcekteki yabanci yapilanmalara dahildir. Bu
durum oOzellikle Tiirkiye gibi iilkelerin sosyal aglarin verilerine saglikli bir sekilde

erisememesine neden olmaktadir. Bu uluslar Gtesi yapilarin verileri gorece kiiciik

242007°de ¢ikarilan Kanun’a 2020°de yapilan ekle Tiirkiye’den 10 milyondan fazla erigim alan sosyal
aglarin Tiirkiye’de temsilci bulundurmasi zorunlu hale getirilmistir. Ayrica 13 Ekim 2022 tarihli Basin
Kanunu ile Baz1 Kanunlarda Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun ile diizenleme “Tiirkiye’den giinliik
erisimin on milyondan fazla olmasi halinde; yurt dis1 kaynakli sosyal ag saglayici tarafindan belirlenen
gercek veya tiizel kisi temsilci, sosyal ag saglayicinin sorumluluklari sakli kalmak kaydiyla teknik, idari,
hukuki ve mali yonden tam yetkili ve sorumlu olup bu temsilcinin tiizel kisi olmasi1 halinde dogrudan
sosyal ag saglayici tarafindan sermaye sirketi seklinde kurulan bir sube olmasi zorunludur.” seklinde
degistirilmigtir.

169



tilkelerden saklama veya kisitli paylasim yonelimleri vardir. Eger iilkeler kendi reklam
sirketleri ve reklamverenlerini gozetecek kararli yasal degisiklikler yapamazlar ve
sosyal medya sirketleriyle iliskilerini ciddi kurallara baglamazlarsa firmalar, kurum ve
kuruluglar sosyal medya reklamciligindan o©Onemli zararlar gdrebilmektedir.
Reklamlarin video goriintiilemeleri, tiklama ve etkilesim gibi metriklerine dogru
sekilde erisememektedirler. Bu da dijital reklama ayrilan biitgenin ne kadar verimli

kullanilabildiginin belirlenmesi 6niinde dikkate deger bir engeldir.

Sosyal medya mecralari, biiylik gogunlugu ABD kokenli olmakla birlikte zaman i¢inde
kiiresel, uluslararast dev firmalara donlismiislerdir. Merkezleri ABD’de, Cin’de,
Rusya’da olan bu aglar vergi avantajlari, ticaret ve ekonominin merkezi konumundaki
baz1 sehirlere yakin olma gibi nedenlerle diinyaya, biiyiik oranda da Avrupa’daki
tilkelere dagilmislardir. Sosyal aglarin sirket yapilarindaki bu kiiresel ve milletlerarasi
olma durumu onlara bir gli¢ atfedilmesine neden olmaktadir. Pek ¢ok tilkenin
GSMH’sinden daha yiiksek geliri olan bu sosyal aglar diinya tizerindeki az sayida iilke

disindaki tilkelerden daha giiglii ekonomik yapiya, iliskilere ve konuma sahiptir.

Adeta “dokunulmaz” ve gii¢ sahibi bir konuma sahip olan sosyal medya mecralari bazi
tilkelerde hizmet veren reklamveren ve sirketlere gore ¢ok avantajli ve {istiin bir
konumdadir. Ulkelerin mevzuatlari ve uluslararast diplomatik konumlar1 giiglii
degillerse sosyal medya sirketleri gerektiginde hesap vermek, mevzuatlara uymak, veri
paylasiminda seffaf olmak konularinda umursamaz tavirlar gdsterebilmektedir. Sosyal
aglarin, reklamlarin verimi, tahsis edilen biit¢enin uygun kullanimi1 ve diger metrikler
gibi alanlar1 ayrintili ve dogru gorebilen, tek tam anlamiyla erisebilen taraf olmalart,
seffaflik seviyesini kendilerine gore ayarlamalari; reklamin yayma alinmasi, anlik
olarak biitgenin harcanmasi gibi konularda kendilerini sorumlu gérmemeleri, tim
sorumlulugun adeta reklamveren ve sosyal medya reklam ajansinda oldugu

diistinceleri zzimnen kabullenilmektedir.

Sosyal medya aglarina sahip olan firmalarin, reklamcilik tabiriyle yayincilarin site ve
uygulamalar1 kullanan, kullanicilarinin verilerini isleyen is ortaklar1 tizerindeki
kontrolii de tartismali bir alandir. Bu verilere tek tarafli erisim, verileri iiretenlerin
neredeyse hicbir sekilde veriler izerinde denetim haklarinin olmamasi, verilerin dogru
olup olmadigina yonelik herhangi bir ikincil kontrol sisteminin olmamasi énemli bir

sorundur. Biiyiik biitceler ayrilan reklam verileriyle ilgili herhangi bir itiraz ve kontrol
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mekanizmasinin olmamasi reklamlarin verileri ile ilgili sliphelerin de istenildigi zaman
giderilememesine yol agmaktadir. Yayincilar bagka pek ¢ok alanda da sosyal medya
kullanicisina, is ortagir olarak birlikte calistigi firmaya karst hicbir sorumluluk
duymamaktadir. AB iilkeleri ve ABD gibi birka¢ hukuki, ekonomik ve sosyal yapisi
giiclii lilkede bu durum biraz daha kullanici lehine islerken; ekonomik, sosyal ve
hukuki anlamda gelismemis iilkelerin reklam sirketleri, reklam verenleri ve sosyal

medya kullanicilar1 bu anlamda edilgen bir konumdadirlar.

Internet reklamcilig1 alaninda ¢alisan Andrew Torba reklamcilarin ¢ogunlukla seffaf
olmadiklarina, biiyiik oranda bir strateji olmaksizin dijital reklam harcamasi yaptigina
dikkat ¢ekmektedir. Torba’nin degerlendirmesine gore medya izleme ve reklam
otomasyon araglar1 genelde kiiclik ve orta dlgekli reklamverenler icin erisilemeyecek
bir maddi kiilfete sahiptir. Bu araglar biitce ayirabilen seckin kurumlara hizmet
vermektedir. Cevrimigi reklam harcamalarinin getirisini 6lgmenin karmasik olmasi
sebebiyle en iyi bagari Ol¢iitii olarak satiglarin goériindiigiinii, ancak bunun da tam

anlamiyla dl¢iilemedigini ifade etmektedir:

Su senaryoyu diisiiniin: Bir miisteri Google Adwords kampanyalarinizdan birini tiklar,
web sitenizi ziyaret eder, ayrilir ve iki giin sonra Facebook paylasiminiza, bir yeniden
hedefleme reklami nedeniyle geri gelir, ardindan tekrar ayrilir ve birkag¢ giin i¢inde
organik olarak tekrar, bu kez bir sey satin almak ic¢in geri doner. Bu dongli kimin
basarisidir? Google mi1, Facebook mu, dogrudan trafik mi yoksa her birinin karigimi
mi1? Bu durum dijjital reklamcilikta bir¢ok kisinin kafasimi kasiyan gri alandir.
Reklamverenler diizinelerce farkli reklam kanalinda diizinelerce kampanyayi
yonetirken, “son tiklamay1” saglayan kanala doniisiim kredisi veren bir model olan son

tiklama iliskilendirme modelleri yeterli degildir.

Torba (2016), reklamverenlerin kiiresel dijital medya sirketleriyle aralarindaki
sorunlara da deginerek, bu sirketlerin etkilesimleri, doniisiimleri ve yeniden
hedeflenebilecek kullanicilart takip etmek i¢in bir reklamverenin internet sitesine,
mobil uygulamasina yiiklenebilen kendi piksel siirimleri olduguna dikkat
cekmektedir. Ancak reklamverenler, kendilerinden alinan kullanici verilerine dair
bilgiye ve kullanicilara neyin etkilesim yasattigina dair pek fazla bilgiye
erisememektedir. Facebook, Google, Twitter ve digerlerinin sagladig1 pikseller,

reklamverenlere tiklama sonrasi etkilesimi tam olarak anlatamamaktadir. Son derece
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degerli goriilen, ancak sosyal aglarin paylasmadig etkilesim verileri reklamverenlerin
hedef kitleleri hakkinda daha fazla bilgi edinmesine, etkilesimdeki sorunlu alanlari
tespit etmelerine ve kampanyalarin performanslarini iyilestirmesine yardimci
olabilmektedir. Bunun disinda reklamlara yapilan geri bildirimlerin hangi kaynaktan
geldigi de sadece sosyal aglarin bilgisi dahilindedir. Cesitli iigiincii taraf seceneklerle?
reklamverenler, kullanicilart ve site i¢i veya uygulama ici etkinliklerini

izleyebilmektedir. Ancak bu da sosyal medya aginin iznini gerektirmektedir.

Facebook’un, Google’in ve Twitter’in isimleri zaman zaman degisen reklam panelleri
tizerinden de reklam geri bildirimi izlenebilmekte, istatistiklere erigilebilmektedir.
Ancak bu paneller de yine reklamverenin kontrolii altindaki alanlardir. Andrew Torba
reklamverenlerin kanallar arasi reklam harcamasi O6lgme konusunda sorunlar
yasadigini soylemektedir. Bu boyutlariyla degerlendirilecek olursa sosyal medya
mecralarinin reklam hedefleme mekanizmalarinin giivenilirligi hakkinda da cesitli
siipheler olugsmaktadir. Reklamveren ve reklamcinin umdugu hedef kitleye erisim igin
mecralarin kullandiklar1 algoritmalar, hedeflemede arka planda neler oldugu gibi pek
cok soru sorulabilmektedir. Ayrica sosyal medya mecralarinin hem reklam alani satan
hem de bunu raporlayan ve bu yetkiyi denetlettirmeyen/paylagsmayan durumda olmasi

sosyal medya reklamciliginin 6nemli sorunlarindandir.

Uluslararas1 influencer platformu Inflownetwork’tan Afsin Avci, Tirkiye’de
markalarin 6zellikle Google ve Facebook’a yaptigi reklam yatirnmlarinin ¢ok
biiyiidiigiinii, bu mecralarin Tiirkiye’den yurtdigina ¢ikan biiyiik biitcelerle ¢cok biiyiik
trafik alip Tiirkiye’de icerik kalitesinin artmasi, dijital reklam pazarinin gelismesi,
icerik Ureticilerin cesaretlendirilmesi adina kayda deger yatirim yapmadiklarini, vergi
anlaminda da kazandiklarinin karsiligini birakmadiklarini ifade etmektedir. Avci,
Tiirkiye’deki internet kullanicilar1 iizerinde etkili olmak ve reklam cerezlerini
hedeflemek amaciyla kiiresel firmalara harcanan reklam biitcelerini biiylik bir sorun

olarak gormektedir. Tiirkiye internet trafiginden ortaya ¢ikan RPM ve RPC’nin zaman

2 Ugiincii taraf is ortaklar1 reklamverenlerle reklam mecrast sosyal aglar arasinda baglantiyr kuran
yapilardir. Siirekli yasanan teknolojik gelismeler sayesinde takip edilmesi zor siiregleri bu alanin
profesyoneli olan ti¢iincii taraf i ortaklarina teslim etmek Google tarafindan da tavsiye edilmektedir.
Google bu amagla s Ortagi Programi gelistirmistir. Yetkilendirdigi harici yapilara statiisiine gore
Google Partners ve Premier Partners rozetleri vermektedir (Advertising Policies Help, 2021). Ugiincii
taraf i ortaklari, genellikle reklamin maliyetine ek olarak bir iicret almaktadir. Reklam kampanyalarini
yonetmek, raporlama saglamak, sorulari yanitlamak veya kampanyalari optimize etmek gibi hizmetler
sunmaktadir.
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gectiktee diistiigiinii, bunun zaten yatirim ve sektoriin gelisimi siralamasinda gerilerde
bulunan Tiirkiye’yi daha da asagilara ¢ektigini soylemektedir. Tiirkiye’deki sagliksiz
dijital reklam ekosisteminin sirketleri agresif bir reklam stratejisi izlemeye yonelttigini
ve bunun da dengeleri bozdugunu o6ne siirmektedir. Afsin Avcr sorunun iki temel
kaynagi oldugunu belirterek; Google ve Facebook’un reklam alaninda 6nemli bir
duopoly olusturdugunu, bu durumun Tiirkiye’yi de ¢ok etkiledigini sdylemektedir. Bu
iki sirket hem ABD’de hem de bazi iilkelerde vergi verip, sektorii gelistirmek igin
yatirimlar yaparken Tiirkiye’de boyle bir durum yasanmadigina dikkat cekmektedir.
Ayrica bu iki sirket disindaki reklam biitgelerinin ¢ogunun, programatik yontemle
calisan firmalar araciligiyla yurtdisina gittigini, Tiirkiye’de en ¢ok tercih edilen
Programatik Trading Desk’lerin hepsinin yabanci kaynakli olmasinin da biitgelerin

uluslararasi firmalara aktarilmasina neden olduguna dikkat ¢ekmektedir.

Afsin Avct bu konuda meslek orgiitlerinin Onciiliiglinde yapisal reformlara ihtiyag
duyuldugunu, “risturn” uygulamalar1 konusuna da ciddi bir diizenleme gerektigini
vurgulamaktadir. Medya planlama ajanslarinin Google ve Facebook yiiziinden
kaybolan kar marjlarin1 koruyabilmek i¢in simnirlar1 zorlayip yiizde 50’lere varan
risturn oranlartyla ¢aligtiklarini ifade etmektedir. Tiirkiye’deki reklam networklerine
ve yaymcilarina uygulanan risturn oranlarinin, yabancilara uygulanmadigini,
uygulanamadigini bunun da ciddi bir ¢ifte standarda sebep oldugunu séylemektedir.
Genel olarak risturn oranlarini bir dengeye ve kurala oturtmanin, markalarin, eger
reklamlarindan verim almak istiyorlarsa, zorunlu oldugunu belirtmektedir. Normalde
performans1 ddiillendirmek i¢in kullanilan risturn sisteminin, su anda amacindan

sasmis olduguna ve dengesinin bozulduguna dikkat ¢cekmektedir.

Avci reklamcilikta yerli teknolojilerin desteklenmesi, tesvik edilmesi gerektigini, yerli
arama motoru, yerli Trading Desk’ler, yerli DMP’ler, yerli sosyal medya mecralarinin
artmasi gerektigini ifade etmekte, sektordeki oncii kuruluslarin bir araya gelerek adil
ve seffaf sekilde kuracagi, biiytitecegi bir Trading Desk’in ¢ok olumlu etki yapacagini
belirtmektedir. Afsin Aver’'nin degindigi bir diger nokta da Tiirkiye’deki reklam
ajanslariin yabanci sosyal medya aglariyla yaptiklari anlasmalarin hangi para birimi
tizerinden yapilacagidir. Tiirkiye’deki reklam trafiginin TL cinsinden anlagmalarla
yonetilmesi gerektigini diisiinmektedir. Belirtilen bu sorunlarin ¢oziilmemesinin;

medya planlama ajanslarinin dijital reklam planlamalarindan elde ettigi gelirlerin
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azalmasina, markalarin dogrudan yabanci Trading Desk’lerle ¢alismak zorunda
kalmalarina, zaman i¢inde ajanslarin islevini yitirmesine, yayincilarin daha fazla
etkilesim alabilmek icin icerik skorlarini daha da diisiirmesine ve zaman ic¢inde de
dijital reklamdan kazandiklariyla ayakta kalamamalarina yol agacagini 0On

gormektedir.

3.4.3.1. Reklam tekliflerinde a¢ik artirma uygulamasi

Sosyal medya aglar1 reklam platformlarinda zaman zaman ¢esitli degisiklikler
yapmaktadir. Bu degisiklikler bazen reklam araylizii ile ilgili olurken kimi zaman da
fiyatlandirma, acik artirma sistemi ile ilgilidir. Bu diizenlemelerde sosyal medya
teknolojisini elinde tutan birkag {ilke digindaki iilke ve o iilke sirketleri genellikle
edilgen konumdadir. Bu alanlardan biri de sosyal medya reklam sistemindeki reklam
tekliflerinin nasil fiyatlandirilacag: meselesidir. Ornegin daha énceden “ikinci fiyat
acik artirmasi/second-prize-auction” denilen yontemin “birinci fiyat acik
artirmasi/first-prize-auction” olarak degistirilmesi reklam planlamalarinda pek ¢ok

onemli degisiklige sebep olmustur.

Rosen’e gore (2020) 6zellikle de programatik reklamciligin karmasik yapisi, hem satin
alma hem de satis tarafinin envantere uygun sekilde deger vermesini gittikce
zorlagtirmistir. Bunun haricinde birinci ve ikinci fiyat agik artirmalar ile ilgili kafa
karisiklig1, yayincilarin reklam gelirini optimize etmesini neredeyse imkéansiz hale
getirmistir. Programatik reklamciligin baslangicindan bu yana, reklam teknolojisi
pazari ikinci fiyat agik artirmalartyla ¢alismaktadir. Boylece alicilarin ayn1 anda daha
fazla miktarda envanteri gérmelerine ve degerlendirmelerine olanak tanmmistir. ilk
fiyat acik artirmasi, alicinin herhangi bir reklam gosterimi i¢in tam olarak teklif ettigi
fiyat: 6dedigi bir model olarak degerlendirilmektedir. Ikinci fiyat agik artirmalari ise
alicinin, bir reklam gosterimi i¢in ikinci en yiiksek tekliften 0,01 ABD dolar1 daha

fazla 6dedigi bir modeldir.

Ikinci fiyat acik artirmalarinda, envanterde taban fiyatlarin belirlenmesi, yaymncilarin
tekliflerdeki genel diisiisle miicadele etmek igin uyguladigi ana araglardan biri olarak
kullanilmistir. Yayincilar, agik artirma kapanis fiyatlarinin en yiiksek tekliflerinden
onemli oOlciide diisiik oldugunu fark ettiginde proaktif olarak taban fiyatlarini

yiikseltmislerdir. Ik fiyat acik artirmasinda ise alici tarafindan sunulan teklif indirim
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yapilmadan kazanip kaybettigi i¢in taban belirlemek takas fiyatini degistirmemektedir.
[lk fiyat agik artirmalar1 nihayetinde yaymcilarin gelir firsatlarmi artirabilirken, ayn
zamanda reklamverenlerin agik artirma dinamiklerinin daha net bir resmini elde

etmesini saglayabilmektedir. ilk fiyat acik artirmasinin olumlu yanlari;

e Reklam teknolojisi ortaminda karmasiklig1 azaltmaktadir.

e Dabha adil ve daha basit bir acik artirma siireci saglamaktadir.

e Envanter degerinin daha dogru degerlendirilmesini saglamaktadir.

e Yayincilarin envanterleri i¢in adil bir deger elde etmelerini saglamaktadir.

Goriismeci 1%

; sosyal medya mecralarinin hedefleme mekanizmalar1 ve
algoritmalarinin yetersizligi, bu mekanizmalarin seffafligi, uluslararasi sosyal medya
firmalarinin yaptig1 teknik diizenlemelerin reklamcilik iizerindeki etkisiyle ilgili
olarak; kiiresel sosyal medya firmalariin yaptiklari teknik diizenlemeleri bir 6lgiide
uygulamada yasanan sorunlar1 ¢ozmek, ama daha ¢ok karlarin1 daha da artirmak
amacuyla tercih ettiklerini soylemektedir. Sosyal aglarin tam olarak seffaf bir algoritma
sunamamasi nedeniyle tek tarafli giiven cercevesinde ¢alisiimak zorunda kalindigini
belirtmektedir. Gorligmeci 2; sosyal medya mecralarinin hedefleme mekanizmalari ve
algoritmalarin1 yeterli bulmakla birlikte, seffaf olup olmadigi konusunda emin
olmadigini ifade etmektedir. Goriismeci 3’e goére de; sosyal aglar algoritmalar
konusunda yeteri kadar seffaf degildir ve bu da sosyal medya reklamciligini belirsiz
bir alanda calismaya yoneltmektedir. Gorlismeci 5; algoritmalar hususunda sinirh
Olciide bilgi sahibi oldugunu belirtmekte, kiiresel sosyal mecralarin yaptigi teknik
diizenlemelerin tiiketici davranis ve beklentilerinin sekillenmesinde, pazarlama

yontemlerinin degismesini tetiklemede dnemli etkileri oldugunu vurgulamaktadir.

Goriismeci 7; sosyal medya teknolojisini belirleyen uluslararasi firmalarin teknik
diizenlemelerinde reklamverenleri yaniltict degisikliklerden kaginmalarini, dijital
reklamlarda da dogru bilgiye erismekte zorlanildigini ifade etmektedir. Goriismeci 8;
kiiresel firmalarin algoritmalarinin asir1 karigik olmasini elestirmesi hari¢ diger

goriismecilerden  ayrilmakta, algoritmalarin  ¢ogunlukla dogru isledigini

26 Burada sorularin gergevesi su sekildedir:
- Sosyal medya mecralarmin hedefleme mekanizmalarini, algoritmalarini yeterli buluyor
musunuz? Bu mekanizmalar yeterince seffaf mi?
- Sosyal medya teknolojisini belirleyen biiyiik firmalarin yaptigi teknik diizenlemelerin
reklamcilik lizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?
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diisiinmektedir. Sosyal aglarin biiylik cogunlukla kendi kar marjlarini artirmak amagh

diizenleme yaptigini diisiinmektedir.

Reklamciligin en zor kisimlarindan biri kampanya etkinligini belirlemektir. Ayn1 anda
farkli reklamlar yayimlaniyorsa bu daha da zorlagsmaktadir. Reklamin ise yarayip
yaramadigini, umulan hedef kitleye ulasip ulasmadigini kontrol etmek i¢in ¢dziim
olarak reklam i¢in bir zaman gergevesinin belirlenip, satiglara etkisinin gézlemlenmesi
onerilmektedir (Custom Carmagnets, t.y.). Glinlimiiz sartlarinda reklam verilerine

saglikli sekilde ulasamamak gerekgesiyle bu miimkiin olmamaktadir.
3.4.5. Reklam Sahtekarhgi/Ad Fraud

Dijital medyada en ¢ok tercih edilen kullanicilart yaniltici yontemlerden biri de,
“reklam sahtekarlig1” anlamina gelen “ad fraud”dur. Ad fraud diinya ¢apinda biiyiik
bir sorundur. Bu yontemle sahte bir reklam {iiretilmekte ve haksiz para kazanmak
amaclanmaktadir. Reklam siirecinin verimliligini gerceginden farkli gostererek haksiz
kazang amagli gergeklestirilen girisimler ad fraud olarak nitelendirilebilir. Ad fraud
sebebiyle 2020°de diinya capinda toplam dijital reklam pazarimin yiizde 10’una denk
gelen 35 milyar dolar degerinde ekonomik kayip oldugu tahmin edilmektedir (DPiP,

2022: 8).

Yontem soyle islemektedir: Bir dijital reklam yayincisi, web sitesinde veya sosyal
agda gercekte yapilmamis ama yapilmis izlenimi olusturulan gosterimler, tiklamalar,
goriintliilemeler veya olasi satiglar i¢in bir reklamverenden {icret almaktadir. Bunun
piksel doldurma (pixel stuffing), reklam ¢iftlikleri (ad farms), reklam istifleme,
botnetler vb. uygulamalar olmak {izere pek ¢cok yontemi bulunmaktadir. Bu yontemler
reklamverenlerin, reklamlar1 gosterilmis gibi 6deme yapmasina neden olmaktadir.
Reklam sahtekarligina bir ¢6ziim olarak sahtekarliga karistigi bilinen siteleri, aglar1 ve
yayincilar yasaklayan kara listelerin kullanilmasi, boylece teklif verme siirecinde bir

sitenin sahte olup olmadigini tespit edilmesine ¢alisilmaktadir (Lampen, 2018).

Bot hesaplarin, sahte gosterimlerin neredeyse yarisini olusturdugu, geri kalaninin ise
piksel doldurma ve reklam yigmak gibi yontemlerle yapildigi ifade edilmektedir.
Piksel doldurma “1024x480 piksel ¢oziiniirliiglinde tasarlanmis bir reklamin 1x1

piksel kareye sikistirilmas1” ile gerceklestirilmektedir (Ingram, 2015). Bu durum bir
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reklamu kiigiik bir piksel boyutuna sikigtirma anlamindaki “iFrame doldurma” olarak
da tanimlanmaktadir. Gergek bir kullanici bu kadar kiiciik bir reklami asla
gorintiileyemeyecek olsa bile, reklam bir sitede gergek bir reklam olarak sunulmakta
ve gosterilmis olarak rapor edilmektedir. Yani reklam belirtilen yerde olmakla beraber
gercek boyutundan kiiciik olarak yerlestirildigi i¢in hedeflenen kisilerin gérmesi
miimkiin olmamaktadir. Reklam yi1gilmasi ise “tek bir alan icin birden fazla reklamin
programlanmasi” durumudur. Reklam yigmada birden ¢ok reklam st iiste
yerlestirilmekte, yalnizca en lstteki reklam goriintiilenebilmektedir. Ancak o y1gin

icinde olan tiim reklamlar “gdriintiilendi” olarak rapor edilmektedir.

Ad fraud, sirketlerde milyarlarca dolar zarara sebep olmaktadir. eMarketer’e gore
(IAB Annual Report, 2019: 5), 2018’e kiyasla yiizde 20 artisla 2019°da reklam
harcamalarinda 42 milyar dolarlik ad fraud zarar1 olmustur. Ad fraud dijital reklam
alanindaki en Onemli etik sorunlardan sayilmaktadir. TAG’in arastirmalarinda
sahtecilik girisimlerinin yapilan ¢aligmalar sonucunda yiizde 94’lere kadar azaldigi,
fakat dijital reklamciligin biiylime hiz1 diisiiniildiiglinde yine ¢ok biiyiik biitcelerin

sahtecilikle reklamverenlerden ¢alindig1 degerlendirilmektedir.

3.4.5.1. Ad fraud yontemleri

IAB ABD’nin Ernst&Young’a yaptirdigi Kasim 2015 tarihli arastirma reklam
sahteciligini {i¢c ana grupta ele almaktadir (ilyasoglu, Yildirim ve Erol, 2017: 4-5):

e Gegersiz Trafik

e Insan dis1 trafik: Aslinda insan olmayan ama insan gibi hareket edip sayfayi
yukar1 agag1 oynatan, linklere tiklayan ve sitede kalan robotlar

e Reklam kodu korsanligi: Reklamin izinsiz olarak medya planinda yer almayan
bir dijital mecrada yayinlanmasi

e (Gorilemeyen reklamlar:  Yaymncmin reklamlar1  gergek  kullaniciya
gostermeden, gostermis gibi yapmasi ve {icretini marka/reklamverenden
almas.

e Bu kategoride en sik rastlanan terimler sunlardir:
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e Adstacking: Bir reklam alanina birden fazla reklam tanimlanmasi ile sadece en
istte ¢ikan reklamin goriilebilir olmas1 ve diger reklam(lar)in tamamen en
iistteki reklam ile kapanmasi

e Zero Ads: Reklam hi¢ gosterilmeden reklam kodunun reklami yayinlamis gibi
gostermesi

e Sahte site: Reklamin gercekte hi¢ olmayan bir sitede ya da farkli yontemlerle
kendi internet adresini prestjli bir sitenin adresi gibi gosteren sitelerde
yayinlanmasi

e Zararli Eklenti/Yazilim: Kullanicinin tarayicisina yiiklenmis zararli eklentiler
ve/veya yazilimlar aracilifiyla =ziyaret edilen sitedeki reklamlarin
degistirilerek, yerine zararl yazilima ait reklamlarin gosterilmesi

e Calinti Igerik: Baskasina ait icerigin (veri, film, miizik vs.) korsan olarak

alinmas1 ve bir sitede bu igerik yayinlanarak reklamdan gelir elde edilmesi

Sahte Kullanicilar (Spoofed Users) ve Sahte Atif (Spoofed Attribution) gibi temel
yontemler kullanilarak yapilan ad fraud igin; gegersiz trafik, zararli eklenti/yazilim ile
“Gizli Reklamlar”, “Pixel Stuffing”, “Proxy Traffic”, “Cerez Sahteciligi” ve “Domain
Sahteciligi” gibi yontemler kullanilarak yapilan Calinti Igerik Sahteciligi
kullanilmaktadir (IAB Tiirkiye Programatik Calisma Grubu, 2018: 5). Proxy olarak
adlandirilan trafik, kullanici trafiginin yetki verilmis cihaz veya aglardan
yonlendirilmesiyle kullanicinin  konum gibi verilerinin anonimlestirilmesiyle
saglanmaktadir. Reklamverenler i¢in medya planlarinin 6nemli bir pargasi olan
“lokasyon”un kullanilmasidir. Ajanslarin/markalarin  farkli bolgelerde reklam
yapabilmek i¢in normal goriintiilenme maliyetinin iizerinde maliyetlere katlanmasi
egiliminin farkinda olan reklam sahtekarligi yapanlar web sitesi trafigini farkli bir

lokasyondan geliyormus gibi gostererek haksiz kazang saglayabilmektedirler.

“Cerez Sahteciligi” kullanict davraniglarini takip etmek icin 6nemli bir arag olan
cerezlerin kullanildigi bir yontemdir. Cerezler aynm1 zamanda reklam performansini
(talep, tiklama, satin alma vb.) veya kullanicilarin ilgi alanlarini belirlemeye yardime1
olmaktadir. Kullanicinin ziyaret ettigi site yerine tamamen farkli bir siteye cerez
eklenmekte ve kullanici daha sonra doniistim (talep, tiklama, satin alma vb.) saglarsa,
bu veri gerezle diger siteye kaydedilmektedir. Boylelikle site ziyaret¢ileri yiiksek
kaliteli kullanicilar olmasa bile dyleymis gibi gosterilebilmektedir.
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“Domain Sahteciligi (Domain Spoofing)” ise ger¢ek zamanl teklif verme sirasinda
gerceklesmektedir. Bu yontemde reklamlar, aslinda diisiik kaliteli web sitelerinde
gosterilmelerine ragmen, igerik ve okuyucu agisindan ¢ok kaliteli internet sitelerinde
yayinlaniyormus gibi gosterilmektedir. Bu durumda etkilesimler ve kullanicilar gergek
olmakla birlikte envanterler yaniltici olmaktadir. Boylece reklamverene, adeta ¢cok

daha yiiksek CPM orani elde ediliyormuscasina biitce ¢ikarilmaktadir.

“Spoofed Users” yontemi gercek kullanicilar taklit etmektir. “Fake Installs” ve “SDK
Spoofing” olarak iki sekilde yapilmaktadir. Fake Installs yonteminde bilgisayar
tizerinden pek c¢ok bagka bilgisayar olusturulmakta, bu taklit¢i bilgisayarlarla
reklamlarin tiklanma ve tiklanan reklamin sonrasi uygulama indirme yapilmaktadir.
Reklam sahteciligi konusunda uzman olan ve “fraudster” olarak adlandirilan kisilerin
uyguladig diger yontem “SDK Spoofing” ise daha karmagiktir. Bu dolandiricilik
yontemi reklam firmalarinin API ¢agrilarinin ¢6zlimlenmesi mantigiyla ¢alismaktadir

(llyasoglu, Yildirim ve Erol, 2017).

Ayrica temeli kullanici tiklamalarini taklit etmek olan “Sahte Atif” yontemi vardir.
“Click Spamming” veya “Click Injections” olarak adlandirilmaktadir. “Click
Spamming”de kullanici tiklama yapmadigi halde tiklama yapmis gibi
gosterilmektedir. Kullanicilar bu amagla gelistirilen uygulamaya tiklayinca arka
tarafta bir reklama da tiklama yapmaktadir. Reklamveren bu gergek disi tiklamalari iyi
bir click-through rate olarak degerlendirmektedir. Click Injections’ta tiklama indirme
stirecine enjekte edilmektedir. Android isletim sisteminde kullanilan bu yontemde bir
uygulamanin indirilmesi sonrasinda bildirim olarak iletilmekte ve o reklama tekrar
tiklama yapilmasi saglanmaktadir. Kullanici bir uygulamay1 indirmeye basladiginda
kotii amagli uygulama bu bilgiye ulasarak uygulama agilmadan 6nce “tiklama yapild1”
olarak gostermekte, bdylece sanki reklam amacia ulagmis gibi goriinmektedir

(Adjust, t.y.).

Ad fraud girisimlerine ¢cogunlukla sosyal medya kullanicilar1 da istemeden katkida
bulunabilmekte, yasadisi girisimlerin pargasi olabilmektedirler. Mesela yasa dis1 video
gosteren bir web sayfasini ziyaret eden ve film izleyen bir kisi o sayfanin reklam
almasina sebep olmaktadir. Web tarayicilarina zararli eklentileri kuran veya zararh
yazilim bulunduran dosya indiren kullanicilar istemeden de olsa yasal olmayan reklam

girisimlerine destek verebilmektedir. Bu yazilimlar onlardan habersiz olarak prestijli
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sitelerde bulunan reklamlar1 kendi reklamlariyla degistirebilmekte veya bir markanin

sitesine onlardan habersiz ziyarette bulunabilmektedir.

Dijital reklamlara 6nemli elestirilerden biri de reklamlarin gergek insanlar tarafindan
gorilmedigidir. Vranica (2013) bilgisayar kullanicilarinin reklamlar1 hizli sekilde
asagl kaydirarak gectigi i¢cin tam olugsmadan gegtigini, bir reklamin izlendiginin farz
edilmesi i¢in en az 1 saniye goriiniir durumda olmas1 gerektigini belirtmektedir. Bir
konuma reklam olarak yerlestirilen goriintii bir veya daha fazla saniye i¢in yiizde 50
pixel goriinimiinii sagladigi an izlenmis kabul edilmektedir. Ancak bilgisayar
kullanicilar1  yeterince reklam alan1 iizerinde beklemedigi icin reklamlar

izlenmemektedir.

Ayrica ad fraud olarak degerlendirilmese de clickbait yani tiklama tuzagi olarak
tanimlanan ydntem de sorun alanlarindan biridir. Internet kullanicilarinin haber
sitelerini ziyaretlerinde sayfalara tiklamasini saglamak amaciyla abartili ya da yanlis
bilgilerle dolu baslik veya gorsel kullanimi seklinde yapilmaktadir. Reklamcilikta da
bu yontem internet kullanicilarinin reklama girisini saglamak i¢in gérsel veya metinde
asilsiz, abartili, ilgi cekmeye yonelik igerikler kullanilarak yapilmaktadir. Bu yontem

tilketici glivenine ¢ok zarar vermektedir (Quora, 2018).

Sadece aksiyon aldirmak amaciyla, clickbait olarak adlandirilan tiklama tuzagi
seklindeki tasarimlar sadece internet sitelerinin ziyaret¢i sayisini artirmak i¢in degil,
zaman zaman sosyal medya reklamlarina ilgiyi artirmak icin de denenmektedir. Bu
reklam c¢aligmalarinda bir sayfanin ziyaret¢i sayisini, tirline yonelimi artirmak, takipgi
sayisini gogaltmak gibi nedenlerle sosyal medya kullanicilarindaki tiklama diirtiisiinii
tesvik etmeye yoOnelik tasarimlar yapilmaktadir. Burada ¢ogu zaman kullaniciyr
aldatan reklam-iiriin uyumsuzlugu yontemi kullanilmaktadir. Buradaki bir diger amag
da sosyal medya reklam ajanslarinin, 6zellikle de reklam tasarimini kontrol etmeyen,
igerikleri degerlendirmeyen reklamverenlere yonelik olarak hazirladigr ve yayina

sundugu reklamlarla etkilesim sayisini fazla gosterme istegidir.

3.45.2. Ad fraudun zararlari ve sahtecilikle miicadele

Ad fraud ile miicadele i¢in diinya ¢apinda ¢esitli yapilar olusturulmustur. IAB’1in da
iiyesi oldugu Ingiltere’deki JICWEBS (Joint Industry Committee for Web Standards)
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altinda gérev yapan Anti-Fraud Working Group (ilyasoglu, Yildirim ve Erol, 2017:3-
4) veya ABD’deki Trustworthy Accountability Group (TAG, ty) bu gruplarin
onciilerindendir. Her iki kurulus da dijital reklamcilikta sahtekarligi tanimlamayz,
Onlemler almayr ve g¢alisma prensiplerini belirlemeyi amaglamaktadir. Ad fraud
girisimleri tiim dijital reklamecilik zincirinin yara almasina sebep olmaktadir. Reklam
sahteciliginin markalara en 6nemli etkisi yatirimlarmin bosa gitmesidir. Abartili
etkilesim hedeflerini tutturmak isteyen markalar, ajans ve/veya yayinciy1 bu yolda
bilmeden tesvik etmektedirler. Markalarin dijital pazarlama sorumlulariin bu diisiik
maliyetleri “basar1” gibi sunmalar1 ve bu maliyetlerin artmamasi i¢in 6zel ¢aba

gostermeleri buradaki en temel sorunlardandir.

Ayrica reklamin yayinlandig: sitelerin ve kendilerine gelen ziyaretcilerin gergek
kaynagini ayrintili olarak incelemeyen, bunun i¢in altyapi/teknoloji yatirimi, nitelikli
eleman egitimine deger vermeyen reklamverenler, istemeden de olsa yasadis1 dijital
reklam girisimlerine katkida bulunabilmektedir. Yayincilar yasadisi caligmalara
bilerek ya da bilmeyerek ortak olmakta, bazilarindan gelir elde ederken, bazilarinda
ise envanter kayb1 yasamaktadirlar. Ornegin yayinci, sitesini ziyaret edenin bir insan
mi, yoksa bir yazilim mi1 oldugunu ayirt etmezse her ikisine de reklam gostererek

sahtekarlik tanimina giren reklam yaymlamis olma riski ile kars1 karsiya kalmaktadir.

Ziyaret¢inin tarayicisina bulastirilan zararli yazilimlar, yayincinin farkinda olmadan
sahtecilige katilmasma ve gelir kaybetmesine yol agmaktadir. Zararli yazilimlarla
yayincinin sitesindeki reklamlar zararli yazilima ait reklamlarla degistirilirken, yayinci
hi¢ gelir elde edemezken, gelir zararli yazilim {ireticilerine gitmektedir. Reklam
teknolojilerine ve bu teknolojileri kullanacak nitelikteki ¢alisanlara yatirnm yapmayan
yayincilar da reklama yonelik bu ve benzeri istem dis1 sahteciliklere maruz
kalabilmekte, gelir ve imaj kaybina ugramaktadirlar (ilyasoglu, Yildirim ve Erol,

2017:4-6).

Reklam sahtekarliginin reklamverenlere zarari 2018 yili rakamlarina gdre tahmini
yillik yaklagik 7 milyar dolar olmustur (Lampen, 2018). IAB’1n (IAB Tech Lab, 2021)
reklam sahtekarligina kars1 miicadelede yardime1 olmak ve pazar seffafligini artirmak
icin yetkili dijital pazarlamacilarin yer aldig1 Ads.txt uygulamasini gelistirilmistir. Bu
teknolojik girisim agik dijital reklamecilik ekosistemi tedarik zincirindeki sahte

envanterden kar etme ihtimalini ortadan kaldirmak amaciyla diigiintilmiistiir. Ads.txt,
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yayincilarin ve igerik sahiplerinin envanterlerini kimlerin satmasina izin verildigini

yetkilendirme ve herkese agik bir sekilde beyan etme olanagi saglamaktadir.

Ads.txt projesinin misyonu basit bir sekilde “programatik reklamcilik ekosisteminde
seffafligit artirmak™ olarak ifade edilmektedir. Yayincilarin ve dagitimcilarin
envanterlerini kimin satmaya yetkili oldugunu bildirmeleri i¢in basit, esnek ve giivenli
bir yontem olarak diisiiniilmiistiir. Ads.txt, Yetkili Dijital Saticilar anlamina gelmekte,
yayincilarin ve dagitimcilarin dijital envanterlerini satma yetkisi verdikleri sirketleri
kamuya aciklamak i¢in kullanabilecekleri basit, esnek ve giivenli bir yontem olarak
tanimlanmaktadir. Ads.txt, Yetkili Dijital Saticilarin herkese agik bir kaydini
olusturarak, envanter tedarik zincirinde daha fazla seffaflik yaratmay1 ve yayincilara
pazardaki envanterler lizerinde kontrol saglayarak kotii unsurlarin ekosistem genelinde
sahte envanter satarak kar etmesini zorlastirmayi hedeflemektedir. Buna gore;
yayincilar ads.txti benimsedikce, Yetkili Dijital Saticilar daha giivenle
belirlenebilecek ve markalarin gercek yaymcilar ile c¢alistiklarina dair giivenlerini

artirabileceklerdir.

Aslinda Ads.txt’in mantig1 dijital reklamciliktaki 6nemli sorunlardan birini de ortaya
koymaktadir. Bir marka reklamvereni programli olarak medya satin aldiginda, satin
aldiklar1 URL’lerin bu yayincilar tarafindan yasal olarak satildigi gercegine
giivenmektedirler. Ancak bir alicinin bu gosterimleri satmaktan kimin sorumlu
oldugunu dogrulamasinin bir yolu bulunmamaktadir ve aktarilan URL'nin gdsterimin
gercek durumu veya kimin sattifina dair bilginin gercekligi siiphe tasimaktadir. Her
gosterim, sayfa URL’s1 ve yayinci kimligi (ID) dahil olmak {izere yayinci bilgilerini
icermekle birlikte, her yayinci kimliginin kime ait oldugunu dogrulayan herhangi bir

kayit veya bilgilerin gecerliligini onaylamanin herhangi bir yolu bulunmamaktadir.

Kasitli olarak yanlis etiketlenmis ve farkli bir alan, uygulama veya videoda satisa
sunulan bir alan, uygulama veya videodan elde edilen bir envanter birimi olarak
tanimlanan sahte envanter olusturma motivasyonu, gegersiz trafigi gergek gizleyerek
satmay1 saglamaktadir. Bu da otomatiklestirilmis insan dis1 veya tesvik edilmig/yanlig
yonlendirilmis insan trafigi seklinde olmaktadir. Reklamcilikta bu “envanter
sahtekarlig1” bi¢iminin trafigin nasil olusturuldugundan bagimsiz olmasi durumu sz

konusudur. Ornegin bu sahtekarlik otomatik bot trafigi ve gercek insan kullanici
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trafiginin bir karigimini igerebilmektedir. Kasitl olarak yanlis etiketlenmis envanterle

karistirilmis az miktarda gercek ve gecerli envanter olarak da bulunabilmektedir.

Reklamda sahtecilikten korunmak i¢in reklam yayin siirecinin tiim asamalarinda yer
alan tiim paydaslarin reklamin yayimlandigi yerden baslayarak isbirligi yapmasi
gerekmektedir. Ilyasoglu, Yildirnm ve Erol (2017: 6) diisiik maliyetli reklam
envanterinin her zaman dogru envanter olmayacagini ifade etmektedir. Buna gore
reklam sahteciliginin fark edilmesinin 6niindeki en 6nemli engellerden biri diisiik
maliyet yanilsamasidir. Ayrica dijital reklam teknolojilerine hakim nitelikli

calisanlarda yasanan reklam paydaslarini sahtecilik girisimlerinden kurtarabilecektir.

Sosyal medya ve dijital medya alaninda ¢alisan Afsin Avci, ad fraud konusunda
caydirict yaptirnmlar konulmasi gerektigini sdylemektedir. Ozellikle de Affiliate
Marketing olarak adlandirilan birlikte pazarlama yonteminde ad fraudun ¢ok yaygin
oldugunu ve bu durumun bir sekilde devam edecegini ama modern izleme teknolojileri
ile tespit etmenin miimkiin oldugunu ifade etmektedir. IAB kendisinin belirledigi
reklam yayilama kistaslari, dl¢limleme teknolojileri ile yayincilarin, sitelerine gelen
trafigin robot degil, gercek “insan”a ait oldugundan emin olabilecegini ve bu amagla

gereken yatirimlarin yapilmasi gerektigini belirtmektedir.
IAB reklamda sahteciligi onlemek i¢in su 6nerilerde bulunmaktadir:

e Yaymcilar, trafiklerini dogal olmayan yontemlerle artirma yollarina
bagvurmamalidir.

e Yayincilar sitelerinde fikri miilkiyeti baskalarima ait olan igerik
barimdirmamalidir.

e Yayincilar, “Goriilebilen” reklam sayisini artirmak i¢in dogal olmayan yollara

bagvurmamalidir.

IAB sahtecilikle savagmak i¢in medya ajanslarina; “ucuz=iyi” algisin1 kirmak i¢in
reklamverene gelisen teknolojiler konusunda bilgi verilmesini, hedef kitleye erisim
icin gerekli olan teknoloji ve arastirmanin degerinin anlatilmasini, ajanslarin
calisanlarinin 6lglimleme, optimizasyon, analiz yapma yetenegini gelistirmesini, bu
bilgiye ve tecriibeye sahip ekiplerle satin aldiklar1 yayinlari daha iyi takip etmesini,
MRC ve IAB gibi global kurumlarin akredite ettigi teknolojilerle sahte trafik ve
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ziyaretleri Ol¢imlemelerini ve de kullandiklar1 teknolojileri tigilincii taraflarla

denetletmelerini onermektedir.

IAB ayrica sahtecilikle miicadelede reklamverenlere Ucuz=lyi” algisin1 degistirecek,
ucuz olanin gercek maliyetini hesaplamayi, reklamverenin kisi basi erisim igin
O0denmesi gereken maliyetin sadece mecra yayin maliyeti olmadiginin, teknoloji ve
aragtirmanin da erigimi etkileyen unsurlar oldugunun bilincine varmasi gerektigini
ifade etmektedir. Ajanslar emanet edilen biitgenin takip edilmesi ve ajanslarin proaktif
caligmasini, gelisen teknolojilere ve yeniliklere hizla uyum saglamasini, giincel
sartlarla reklam yayini, optimizasyonu, dl¢glimlemesi ve raporlama yapilmasini talep
etmelidir. Reklamveren, kendi i¢inde de dijital ekiplerinin ucuza mal ettigi gosterim
veya ziyaretleri sorgulamali ve arastirmalidir. Dijital reklamcilik endiistrisinin 6nemli
sorunlarindan biri olan sahteciligi ortadan kaldirmak igin reklamveren, ajans ve

yayincilar birlikte ¢caligmalidir.

3.4.5.3. Ad fraudun reklam ajanslar iizerindeki etkisi

Ad frauddan en ¢ok etkilenen grup reklam sahteciligi ile kandirilan reklamverenin yani
sira reklam ajanslaridir. Bazi ajanslarin kendilerini basarili géstermek, miisterisinde,
biit¢e ayirarak yayilattigi reklamlarin geri doniisiiniin oldugundan fazla olduguna dair
bir kanaat olusturmak amaciyla yaptigi sahtecilik kisa vadede ¢ok yararl goriinmekte,
ancak uzun vadede sosyal medya reklamciligina, mecralara, ajanslara 6nemli zararlar

vermektedir.

Sahtecilik girisimlerinin ajanslara etkisi gliven ve gelir kayb1 olmaktadir. Ajanslar
zaman zaman ‘“disiik tiklama” bedellerini ¢esitli yazilimlarla ger¢ek olmayan
tiklamalarla ¢6zmekte, boylece de miisterinin web sitesinin ¢ok fazla ziyaret almasini
saglamakta, boylece de birim maliyet diisiik olurken ajansin kar marj1 da artmaktadir.
Eger ¢ok ayrintili bazi istatistiki analizler yapilmazsa bu durumun tespit edilmesi cok
zordur. “Hemen ¢ikma oran1” olarak adlandirilan metrikle bu sahte ziyaretcilerin ayirt
edilebilecegi diisiiniilmektedir. Ancak gelisen teknolojiler sayesinde c¢esitli
yazilimlarla olusturulan sahte ziyaretgiler tipki gergek ziyaretciler gibi hareket
edebilmektedir. Bu da sahte ziyaret ve tiklanmalar1 ayirt etmeyi her gecen giin daha da

zorlastirmaktadir.
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Bu sebeple ozellikle medya ajanslar gelisen reklam yayin, raporlama, optimizasyon
ve kampanya yonetimi teknolojilerine hakim olmalidirlar. Bu teknolojilere ve nitelikli
calisanlara yatirim yapmak ajanslarin sahtecilikle miicadelede en 6nemli savunma
yontemi olarak degerlendirilmektedir. Ajanslar sahtecilige diismeyecek tedbirleri
alarak optimum biit¢eyle hedef kitleye etkin erisimi saglamalidir. Bunun yani sira bir
reklam agiyla calisan ve reklamin goriindiigli yaymcinin ya da miisterisine gelen
ziyaret¢inin gergekligini ayrintili olarak incelemeyen ajanslar, ¢cogunlukla farkina
varmadan reklam sahtekarligma destek verebilmektedir (ilyasoglu, Yildirim ve Erol,

2017: 6).

1%’ reklam sahtekarligma bulasan ajanslar oldugunu ancak, Google,

Goriismeci
Facebook partneri olarak calisan, bu sosyal aglarin egitim ve denetimlerine tabi
ajanslarda bu sikintinin neredeyse hi¢ bulunmadigini séylemektedir. Goriismeci 2;
geleneksel reklamcilikta ayip, kusur ve hatta su¢ olarak tanimlanabilecek bu
girigsimlerin sosyal medya mecralarinda da engellenmesi, yaptirimlar getirilmesi
gerektigini diistinmektedir. Goriismeci 4; ad fraudu sosyal medyada takip¢i ve begeni
satin almak olarak yorumlamakta ve cok fazla karsilagildigini belirtmektedir.
Gortigmeci 5; reklam sahtekarligini sosyal medya kullanicilarinin maruz kalmasi

acisindan degerlendirmekte, sosyal mecralarin kullanimindaki bilgi eksikligi,

dikkatsizlik, panik gibi sebeplerden kaynaklandigini ifade etmektedir.

3.4.6. Is Ortakhg Reklamciiginda Yasanan Sorunlar

Sosyal medya reklamciliginin yontemlerinden biri de iki ayr1 birey ya da kurulusun
sosyal medya kanallarma isbirligi yaptirdigi Is Ortaklign olarak adlandirilan
yontemdir. En yalin ve basit sosyal medya reklamciligt yontemi olarak
degerlendirilebilir. Is Ortakligi’'nda reklamveren ve yayinci arasinda bir igbirligi
bulunmaktadir. Bu yontemde yayinci, ilgiyi reklamverenin web sayfasina
yonlendirmek ve web sayfasi trafigi arttikga anlagmaya gore ki bu ¢ogunlukla satis
yapilmasina yoneliktir, bir 6deme almaktadir. Sistemin isleyisi iirliniin sosyal
medyadaki taninmig kisi tarafindan takipgilerine tanitilmasi ve tavsiye edilmesi

tizerine kurulmustur. Yaylagil (2017: 222) sosyal medyada iinli kullanimina

27 Burada soru cercevesi su sekildedir:
Ad Fraud girisimlerine yonelik diisiincelerinizi/tanikliklarinizi belirtebilir misiniz?
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microcelebrity dendigini, influencerlarin mikro ve makro influencerlar olarak ikiye
ayrilabilecegini soylemektedir. Sosyal medya mecralarinda taninmis kisiler ve tinliiler
fenomen olarak adlandirilmaktadir. Twitter iinliileri yabanci literatiirde “mikro-

tinlii/micro-celebrity”, Tirkiye’de ise “Twitter fenomeni” olarak tanimlanmaktadir.

Bu yontem ilk giindeme geldiginde sosyal medya kullanicisi ve bir sirket ya da kisi
arasindaki ¢cogunlukla sozlii anlasma tizerinden yiiriitilmekteydi. Burada genellikle
popiiler ve ¢ok takipgili sosyal medya kullanicilar bir {iriinden ya da sahistan sosyal
medya hesabinda dogal bir sekilde bahsetmekte ve bunun karsiliginda bir 6deme
almaktaydi. Gayriresmi sekilde isleyen bu sistem uzun siire devam etmistir. Daha
sonralar1 resmi gerceveye sahip olmasi konusunda adimlar atilmistir. Ornegin ABD’de
tilkketici haklarin1 koruma organmi Federal Ticaret Komisyonu, Instagram kullanan
tinliilerin ve ¢ok takipgisi olan hesaplarin, bir {iriiniin ya da markanin reklamim
yapmalari halinde bunu agikga beyan etmeleri gerektigi uyarisini yapmistir.
Tiirkiye’de ise 2016 yili Mayis ayinda Maliye Bakanligi tarafindan yeni Vergi Usul
Kanunu ile yapilacak diizenlemeler ile sosyal aglardaki reklam ¢aligmalarindan vergi

aliacagini sdylenmistir (BBC, 2017).

Sosyal medya aglarinda reklamverenin sayfasina sosyal medya profil ve sayfalar
vasitasiyla trafik saglayan yayincilar bu yontemle etkilesim saglayabilmeleri
durumunda bir bedel veya komisyon almaktadirlar. Ancak sosyal medya
reklamciligindaki is ortakligt uygulamalarinda bazi sorunlar da yasanmaktadir.
Bunlardan en 6nemlisi ve kamuoyunu en ¢ok ilgilendireni seffafliktir. Sosyal medya
fenomeni olarak adlandirilan kategoriye giren kullanicilarla sirketler veya kisiler
arasinda sifahi anlagsmalarla, seffaf olmayan calismalar yapilmaktadir. Bu ¢alismalar
zaman zaman bir ¢esit gizli “iirlin yerlestirme” seklindeyken, zaman zaman da sosyal
medya fenomeninin dogal ilgi alanini aktardigi, herhangi bir ticari nitelik tagimayan,
dogal bir sekilde bir iiriinden ya da kisiden bahsettigi bir yontemle olmaktadir. Uriin
acma ve deneme videolar1 seklinde ticari reklam kosullarini hangi diizenlemelerle

sagladig belli olmayan, seffafliktan uzak reklam ¢alismalar1 sik¢a yapilmaktadir.

Is ortaklig1 reklamciligi dnemli sorunlarindan biri de; bu ortiilii reklam ¢alismalariyla
tinliiler, sosyal aglarin verdigi acik, herkesin goérecegi reklam bildirimlerini
kullanmay1p, sanki siradan paylasimlar yaparmis gibi {liriin tanitimlar1 yapmakta,

tizerlerinde etkili oldugunu disiindiikleri takipgi kitlelerini  belli iiriinlere
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yoneltmektedirler. Tiirkiye’de Ticaret Bakanlig tarafindan 2021 yilinda bu konuda
cikarilan “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz (Ticaret Bakanligi, 2021)” bu konudaki
sorunlar1 ¢ozmek amaciyla yasal ilk yasal girisim olmustur. Kilavuz’a gore “Sosyal
medya etkileyicisi araciligiyla yapilan reklamlarin, agik ve anlasilir sekilde ifade
edilmesi ve ayirt edilebilir olmasi zorunludur. Her tiirlii iletisim aracinda oldugu gibi
sosyal medyada da sesli, yazili ve gorsel olarak ortiilii reklam yapilmasi yasaktir.”
Ayrica reklam verenden maddi kazang ve/veya iicretsiz ya da indirimli mal veya
hizmet gibi faydalarin saglandig1 paylagimlarda, sosyal medya etkileyicisi tarafindan
bu durumun, ticari reklam iliskisinin gerceklestigi platforma bagli olarak agikca
belirtilmesi zorunludur. Ayrica yapilan paylasimlarda mecraya gore degismekle
birlikte #Reklam, #Reklam/Tanitim, #Sponsor, #isbirligi, #Ortaklik, @[Reklam
veren] ile isbirligi, @[Reklam veren] tarafindan saglandi ve @[Reklam veren]
tarafindan hediye olarak alindi gibi ifadelerin metin i¢inde goriiliir sekilde kullanilmasi

zorunlu tutulmaktadir.

128; sosyal medya fenomenleri iizerinden yapilan reklam galismalarimi

Goriismeci
fayda/maliyet kistasi agisindan degerlendirmekte, belirsiz alanlar bulundugunu ifade
etmektedir. Gorlismeci 2; yapilan diizenlemelerle bir yasal mevzuatinin olustugunu ve
hukuki sorunlarin olmadigint ancak biiyliikk oranda etik sorunlar yasandigini
belirtmektedir. Goriismeci 8 ise; herhangi bir etik sorun géormedigini sdylemektedir.

Diger gortismeciler bu konu hakkinda goriisme belirtmemislerdir.

Zamanlarmin biiyiikk ¢ogunlugunu sosyal medyada gecirenler takip ettikleri
fenomenlerle de etkilesim kurmak istemektedirler. Sosyal medya kullanicilar
fenomenleri yalnizca iiriin ve hizmet tanitip 6neren kisiler degil arkadas olarak goérme
egilimindedir. Bu iletisim tek tarafli olmamakta, kullanicilar kadar fenomenler de daha
fazla hedef kitleye ulasim saglamak i¢in etkilesimi artirmak istemekte ve takipgileriyle
daha 1yi bir iligki i¢inde olmak i¢in ¢abalamaktadirlar (Sezgin ve Cetin, 2022: 100).
Sosyal medya fenomenlerinin kazandiklar1 s6hret ve ¢ok yiiksek gelirler elde ettigi
konusunda medyada yer alan haberler bu alanda ¢aba gdsteren ve kendilerini fenomen

olarak niteleyen sosyal medya kullanici sayisini artirmistir. Hesaplarimi istii ortiili

28 Burada soru gergevesi su sekildedir:
Sosyal medya fenomenleri {lizerinden yapilan reklam caligmalarinda ya da gizli reklam
caligmalarinda hukuki/etik/mesleki sorunlar nelerdir?
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reklam g¢aligmalart i¢in kullanan ¢ok sayida kisi ortaya ¢ikmistir. Bunlarin bazilari
etkili olsa da, pek cogu sahte takipci ve etkilesimlerle biiyiittiikkleri hesaplari
araciligiyla turizm, gastronomi, sehir ve otel tanitimi gibi alanlarda is ortaklig
reklamciligi yapmaktadirlar. Reklam Kurulu da sikayet edilen sosyal medya
fenomenleri {izerinden yapilan reklam c¢alismalarina da cezalar vermektedir (Reklam

Kurulu, 2022).

Ornegin 11 Kasim 2022 tarihli bir kararda yer alan ifadeler sosyal medya fenomen

reklamciliginda yasanan sorunlara iligskin genel bir kanaat vermektedir:

Sikayet Edilen: Melis OZTEN

Sikayet Edilen Reklam: Sahsa ait "melynutty" isimli Instagram sosyal medya
hesabinda yer alan tanitimlar.

Reklam Yayin/Erigim Tarihi: 2022

Yayinlandig1 Mecra: Internet

Tespitler: www.instagram.com/melynutty adresli sosyal medya hesabinda;
hesabinda muhtelif tarihlerde; "Tayta bayildim. Fiyatina gore ¢ok iyi. Baska
renkleri de alinsin."”, "Millada indirimde ve pijamalar baya diigmiis. Hem giizel
indirim hem kupon var. Benim geceligim tiikenmis bile, ama uygun fiyath bir
sturii alternatif de var. Pijama linkimi de ekledim. 55TL've diismiis gecelikler,
fivatlarina gore c¢ok iyi." ifadeleriyle birlikte iiriinlerin e-ticaret satis
platformlarina yonlendirme yapildigi,

Ayrica 30 Temmuz 2022 tarihli paylasimda "Zara", "YSL", "Louboutin", 29
Temmuz 2022 tarihli paylasimda; "Prada”, "Chloe", "Whenever Company", 27
Temmuz 2022 tarihli paylasimda; "Dolce& Gabbana", "Jacquemus", "Zara", 30
Hazitan 2022 tarihli paylagimda; "Twist", "Roman", "Jacquemus" markalarinin
sosyal medya hesaplarinin etiketlendigi tespit edilmistir.

Degerlendirme/Karar: Yapilan goriisme ve degerlendirmeler sonucunda,
inceleme konusu paylasimlarda muhtelif markalarin sosyal medya hesaplarinin
etiketlenmesine karsin herhangi bir reklam ibaresine yer verilmedigi bu suretle
tiikketicilert muhtelif marka ve iirlinlere yonlendirme yapmak suretiyle ortiilii
reklaminin yapildig1 degerlendirilmis olup,

Dolayisiyla inceleme konusu tanitimlarin;

- Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nin 6/1, 6/3, 6/4,
22/1,22/2, 23/1-a, 23/1-b, 23/1-c ve 32 nci maddeleri,

- 6502 say1l1 Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 61 inci maddesi,
hiikiimlerine aykir1 olduguna

Buna gére, mecra kurulusu Melis OZTEN hakkinda 6502 sayili Kanun’un 63
tincii ve 77/12 nci maddeleri uyarinca anilan reklamlari durdurma cezasi
verilmesine karar verilmistir.

Sosyal medya fenomenleriyle yapilan reklam calismalarinda haksiz ve vergisiz gelir
elde edilen ortiilii reklam caligmalarinin yani sira takipgilerini yanlis yonlendirerek

yaniltma en 6nemli sorunlardan biridir. Ayrica sosyal medya diinyasindaki etkisini
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sahte takipgiler ve etkilesimle artirip kendisini toplum {izerinde etkili bir kisi olarak

gosterme de 6nemli yaniltma yontemlerinden biridir.

Aragtirmalara gore takip edilen influencerlarin ¢ok sik reklam yapmasi ve iiriinle
0zdeslesmeyen igerik liretmesi giivenilirligi ve takip oranini azaltmaktadir. Influencer
pazarlama icerik liretme temelli bir faaliyet olarak tiiketim tesviki yapan, tiiketime
hizmet eden ve bu baglamda tiiketici davraniglarini ve iiretim faaliyetlerini etkileyen
bir alana dogru evrilmektedir. Yeni bir marka hedef tiiketici kitlesinin biiyiik oranda
takip ettigi ve etkilesimde bulundugu kisiler lizerinden marka i¢in tiiketiciye ulasmayi
hedeflemektedir. Markalar ve firmalar ¢ok takipgili fenomenlere ulagsma g¢abasina
girmistir. Milyon iizerinde takipgi sayisina sahip erkek fenomenlerin tiiketim
aliskanliklarindan, yansittiklar1 kimliklerinden ve cinsiyetlerinden farkli olarak kadin
kozmetik {irlinleri pazarlama davranisi gibi, kadin fenomenlerin de erkek kisisel bakim
tiriinlerini pazarladigr sosyal medya pazari; rekabetin ne derece arttigini ve satis,
reklam, pazarlama alanlarinda influencerlarin etkisinin ne oranda biiyiik oldugunu
ortaya koymaktadir. Ancak gorece 6zglir sosyal aglarda kullanicilar {izerinde etkiye
sahip fenomen sayisinin artmasiyla da; giivenilirlik, gergeklik ve seffaflik kavramlari
tartisilir olmaktadir. Ayn1 zamanda artan rekabet ve tiiketim cilginligr ile birlikte
sosyal medya fenomenlerinin tamamen ekonomik kazang odakli reklam ve pazarlama
faaliyetlerinde bulunduklari da gozlemlenebilmekte influencerlarin takipgisi yani

potansiyel tiiketiciler tizerindeki etkisi azalabilmektedir (Aydin, 2020: 130-131).

3.4.7. Teknik Sorunlar

Dijjital teknolojiler her gecen giin reklam alaninda farkli gelismelere sebep olmaktadir.
Dijital teknolojinin girdigi alanlar reklam alan1 olarak degerlendirilmek {izere teknoloji
gelistiriciler ve reklamcilar igbirligiyle sektore dahil edilmektedir. Bugiinkii teknoloji,
reklamlarda biiyiik bir hassasiyetle hedefleme yapabilmekte ve reklamlari
ozellestirebilmektedir. Tiiketiciler birden fazla cihaz kullandig: i¢in, cihazlar degisse
de reklamlar biiyiik 6l¢iide sorunsuz bir sekilde sunulabilmektedir. Ayrica, dl¢giim ve
optimizasyon islemleri de teknoloji sayesinde her zamankinden daha hizh
yapilabilmektedir. “Akilli Reklam” kavrami ortaya c¢ikmistir. Cagdas reklamcilikta
yeni goriintiilii reklam bigimleri, markalarin videolar, dijital kataloglar vb. yardimiyla

zengin ve goze hos gelen icerikler olusturmasina olanak tanimaktadir. Reklamverenler
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kampanyalarinin kitleler i¢in uzun vadede nasil bir etki sagladigini 6grenmek igin
sosyal medyadan yararlanmak ve bireyler i¢in bir topluluk deneyimi olusturmak

istemektedirler.

Dogrudan pazarlama yapanlar, onlarca yildir pazarlama mesajlarin1 sekillendirmek
icin miisteri verilerinden yararlanmaktadirlar. Teknolojideki gelismeler, entegre
platformlarin ortaya c¢ikist ve programatik satin alma gibi giicli hedefleme
teknolojilerinin  dogusu sayesinde artik marka pazarlamacilar1 da bunu
yapabilmektedirler. Medya ajanslari; icerige dayal veriler, Kitle ve demografi verileri
vb. her tiirlii temas noktasina erisebilmekte, dolayistyla hedefledikleri kitlenin oldukca

net bir resmini elde edebilmektedirler.

Entegre platform kullanan pazarlamacilar, Olctiikleri seyler konusunda da daha
kapsamli bir yaklasim izlemek istemektedirler. Standart banner reklamlarin gosterim
sayilar1 ve tiklama oranlarinin 6tesinde, etkilesim metrikleri, kitle etkilesiminin daha
net bir resmini sunabilmektedir. Goriintiileme siiresi, video tamamlama orani, imlecin
reklamin {izerinde kalma siiresi ve metriklerin tamamu izlenerek yalnizca bir icerigin
baslangicta tiiketicinin dikkatini ¢ekip ¢ekmedigi degil, igerikle ne yogunlukta
etkilesimde bulundugu da 6grenilebilmektedir. Artik bir kullanicinin reklam ile ne
zaman, nerede ve ne kadar siireyle etkilesimde bulundugunu 6lgmeye yarayan izleme
olanaklarindan yararlanilabilmekte, bu Ol¢iimlerden elde edeceginiz veriler,

gelecekteki kampanyalara uygulanabilmektedir (ThinkwithGoogle, 2015).

Sosyal medya reklamciligi teknik gelismelerin ¢ok etkiledigi ve etkilendigi bir
reklamcilik modelidir. Teknolojik yeniliklerle sekillenmekte, sliregler sosyal medya
teknolojisi lizerinden islemektedir. Bu da teknolojinin yerinde ve dogru kullaniminm
zorunlu kilmaktadir. Ancak teknolojinin gelisimi ve degisimindeki hiza yetismek,
diger alanlarda da oldugu gibi, ¢ok da miimkiin olmamaktadir. Bu da teknik konularda
gerekli yeterliligi saglayan c¢alisan bulmak konusunda sektorii zorlamaktadir. Sektor
teknik giincellemelere yetismek konusunda hem ekonomik gereklilikler hem de

calisanlarin bu yeni teknolojiye uyumu anlaminda ciddi sikintilar yagamaktadir.

Sosyal medya teknolojisini belirleyen biiyiik firmalarin zaman zaman yaptig1 teknik
diizenlemeler reklamcilik tizerinde 6nemli etkilere sebep olmaktadir. Reklamlardaki
gorsel tercihinden biitce planlamasina kadar pek ¢ok konu sosyal ag teknolojisini

elinde bulunduran firmalarin irili ufakli miidahalelerine gére degismektedir. Ornegin,
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bir sosyal agin yaptig1 algoritma degisikligi reklamverenlerin, ajanslarin stratejisinde
degisiklige neden olabilmektedir. Reklam gorsel boyutlarindaki yeni bir durum reklam
ajanslarmin tiim planlamasini etkileyebilmektedir. Sosyal aglarin blinyesine katilan ya
da yontemi degistirilen bir reklam formati reklamverenler ve ajanslar1 yeni stratejiler

belirlemeye, stratejileri gelistirmeye itmektedir.

Ayrica televizyon, gazete ve radyo gibi klasik mecralarda reklam yeri satin alan
reklamverenler, yaklasik olarak hangi tiir haberler arasinda kendi reklamlarinin
yayinlanacagini 6nceden bilmektedir. Ama YouTube, Facebook gibi mecralardan
reklam satin almasi yapanlarin bunu bilmesi miimkiin olmamaktadir. Reklamverenler
verdikleri reklamin biiyiik bir kisminin nerede yayinlandigini gérememekte, sadece
raporlardan genel bir fikir edinebilmektedir (Aksoy, 2017). Bu degisiklikler zaman
zaman reklamveren ve ajanslar acisindan olumlu yonde olurken zaman zaman da
planlama, ajans yapisi, reklamverenin hedefleri gibi konularda sorunlara yol
acabilmektedir. Bu durum da sosyal aglarin ve reklam boliimlerinin reklami nasil
etkiledigine dair 6nemli bir durumdur. Bu bélimde sosyal medyanin temel
teknolojilerinden sayilabilecek adblocker, reklam fiyatlandirma teknolojisi, yapay
zeka kullanimi gibi alanlarda yasanan sorunlar goriismecilerin yorumlari ile birlikte

aktarilacaktir.

3.4.7.1. Adblocker teknolojisi

Dijital reklamciligin reklamverenler i¢in yeni teknik zorluklarindan biri de adblocker
olarak adlandirilan reklam engelleyicilerdir. Web sayfalarindaki reklamlarin
goriintiilenmesini engelleyen reklam engelleyicilerin kullanimi her gegen giin
yayginlagsmaktadir. Coalition for Better Ads adli olusuma gore (CBA, 2021) kétii
reklam deneyimlerinden hayal kirikligina ugramis internet kullanicilari her tiirlii
reklam1 engellemek amacli bu uygulamalar1 yiiklemekte, bu durum da reklam
yayincilarma ciddi bedellere mal olmaktadir. Ozellikle de iyi ve tiiketici dostu olarak
degerlendirilebilecek, yiiksek standartlara sahip reklamlarin da potansiyel miisteri

kitleleri ile bulusmasina mani olmaktadirlar.

Freedonia Focus Reports (Hickman, 2018) tarafindan yapilan bir anket, ABD’deki
internet kullanicilarinin yaklagik {i¢te birinin reklam engelleyici kullandigini ortaya

cikarmistir. Bu programlarin internet yayincilarina ve pazarlamacilara milyarlarca
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dolarlik gelir kaybina mal olduguna inanilmaktadir. Buna bir de biiyiik arama
motorlar1 ve web tarayicilarinin engelleme girisimleri eklenmektedir. 2018 y1l1 Subat
ayinda, Google’in Chrome web tarayicisi, Better Ads Standartlar1 gereksinimlerini

karsilamayan reklamlar1 otomatik olarak engellemeye baslamistir.

IAB Avrupa’ya gore (2020) en yaygin reklam engelleme araclari tarayici uzantilaridir.
Yillar i¢inde tarayicilar, reklam engelleme uzantilarinin temel 6zelliklerini tarayici
siiriimlerine dahil etmeye baslamistir. Ornegin; Firefox Siirim 69’un kullanima
sunulmasiyla birlikte 6n tanimli olarak etkinlestirilen Mozilla Firefox “Gelismis
Izleme Korumas1” bulunmaktadir. Son yillarda, reklam engelleme de giderek artan bir
sekilde uygulama ekosistemine dahil edilmekte, ancak diinya ¢apinda hala tarayicilara
kiyasla yeterince ilgi ¢ekmemektedir. Bugiin, reklam engellemenin ve izleme komut
dosyast engellemenin bu araclarin iki temel 6zelligi oldugu goriilmektedir. Ancak,
reklam1 ve takibi filtrelemek i¢in kullanilan yapay zekd odakli yaklasimlar da
bulunmaktadir. En gdze carpan 6rnek, Safari’nin “Akilli Takip Onleme (ITP)”
uygulamasidir. Bu araglar ya “adtag” dagitimini ya da takip ve profil olusturma
amactyla kullanildigi bilinen komut dosyas1 alanlarinin yiiklenmesini engellemektedir.
Reklam engelleme ve izleme komut dosyasi araglari, “gizlilikle ilgili endiseler (kisisel
veri sizintist), giivenlik amacli (6rn. kotii amaclt yazilim), web sitelerinin daha hizli
yiikleniyor olmasi, i¢erigin daha az dikkat dagitici olmasi, bant genisliginden tasarruf
ve pil tasarrufu gibi nedenlerle kullanilmaktadir. Dogrudan reklam engelleyicilerin
yani sira, bir tarayict veya tarayicinin uzantist Ozelligi olarak virilis tarayici
uygulamalar1 tarafindan sunulan dolayli reklam engelleyicileri de vardir.
Kullanicilarin bunu devre dist birakmasi veya etkilemesi adina kolay bir segenek

olmaksizin, trafik filtrelemesi veya uzant: ylikleme 6zelligi sunmaktadirlar.

Goriismeci 12°; adblocker kullanilmasinin sosyal medya reklamciligina olumsuz
etkisinin olacagini ancak sosyal ag sirketlerinin olusturacaklari yeni algoritmalarla bu
sorunu asacaklarini sdylemektedir. Goriigmeci 5; reklam engelleyicilerin tim reklam
modelleri degil, belli baz1 reklam formatlarinda etkili olabilecegini ve tiim sektorii
etkilemeyecegini belirtmektedir. Gorlismeci 7 de; reklam engelleyicilerin sektdriin

1sini zorlastiracagini ifade etmektedir. Goriismeci 8; internet kullanicilarinin adblocker

29 Burada soru gergevesi su sekildedir:
- Internet kullamecilarmin adblock yazilimlari kullanmasi sosyal medya reklamciligini nasil
etkileyecektir?
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sistemlerini internet ekosistemini verimli kullanmay1 engelleyen bazi 6zelliklerinden
dolay1 ¢ok uzun siire tercih etmeyecegini diisiinmekte, bu nedenle sektore etkisinin
cok olmayacagini ifade etmektedir. Goriismecilerin pek ¢ogu bu konudaki sorulari
yanitlamamistir. Gorlismecilerin bu tutumlarinin nedeninin adblocker meselesine
duyarsizliklarindan ve bunun sonucu olarak konuyla ilgili olarak yasanan bilgi

eksikliginden oldugu degerlendirilmektedir.

3.4.7.2. Sosyal medya reklam biitceleme algoritmasi

Sosyal medya uygulamalar1 her ne kadar goreceli olarak uygun biitgeli reklam
mecralart olsalar da son birka¢ yildir yasanan gelismelerle olusan yiliksek talep bu
durumu degistirmigtir. Artik bir sosyal medya mecrasinda reklam verilmek
istendiginde kiyaslamali bir sistem devreye girmekte, uygulanan agik artirma yontemi
ile yiiksek biitce tahsis eden kullanicilarin reklamlar1 6ne ¢ikmaktadir. Tiim mecralar

benzer bir mezat sistemini kullanmaktadirlar.

Bunu yapabilmek, karisik ve ayrintili bir siirecin sonunda erisilebilen bir algoritma
meselesidir. Bu algoritmalara hakim olabilmek insan kaynagi ve yeterliligi ile
basarilabilecek bir durum degildir. Isin icine cok gelismis yapay zeka teknolojileri
girmektedir. Bu silire¢ Google, Yahoo, Facebook gibi diinyanin en biiyiik ve
teknolojiyi elinde bulunduran sosyal medya sirketleri i¢in teknolojik yeterlilik
anlaminda daha kolaydir. Ancak gorece daha kiiciik yapilardaki sosyal medya reklam
sirketleri bu anlamda ciddi teknolojik yetersizlikler icindedir. Kiigiik ve diisiik biitgeli
reklamverenlerin yapay zeka uygulamalarina erisimi olmamasi ya da sinirl olmasi her
gecen giin daha da karmasiklasan reklam algoritmalarinda yeni bir dijital uguruma

neden olmaktadir.

Sosyal medyada biitce kullaniminin algoritma yoluyla belirlenmesi ve acik artirma
yontemi ile daha fazla biit¢ce ayiranin tercih edilmesinin ¢ok dnemli bir olumsuz etkisi
de biiyiik veya uluslariistii firmalarin ¢ok biiyiik biitceler ayirarak diger reklam veren
sirketleri bastirmast ve sosyal medya reklamciligini haksiz rekabet ortamina
doniistiirmesidir. Bununla ilgili olarak uluslararas1 bagvurularin yani sira Tiirkiye’deki

rekabet otoritesi olan Rekabet Kurumu’na da ¢ok sayida bagvuru bulunmaktadir.
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3.4.7.2.1. Sosyal medyada reklam 6l¢iimii

Sosyal medya reklamciliginda hedef tespit edilip, reklamlar baglatildiktan sonra
kampanyanin basarisini 6l¢gme amagli kullanilacak Ana Performans Gostergeleri (KPI)
belirlenmektedir. Bu sayede bir web sitesinin donemsel ziyaret¢i sayisi, reklam
goriintlilenme oranlart gibi verilere erigsilmektedir. Sosyal medya reklamlarinin
verimliliginin 6l¢limi, tek bir platformu veya kampanyayi degil, reklam yayinlamak
isteyen kisi veya sirketlerin biitiin hesaplar1 ve reklam kampanyalarini i¢eren genis bir
siire¢ olarak diisiinlilmektedir. Sosyal medyada reklam verimliligini 6lgmek genel
olarak Izleme ve Dinleme, Olciim, Analiz ve Raporlama gibi dort temel asamada

yapilmaktadir.

Sosyal medya reklamlarinin verimliliginin 6lglimiinde degerlendirilecek ilk adim
reklamverenin amaglaridir. Reklamlarin geribildiriminde; Igerigin Kendisine Y®&nelik
Olgiimler, Sosyal Medya Faaliyetlerinin Dikkate Alinmasma Yonelik Olgiimler,
Sosyal Medya Faaliyetlerinin Etkilerine Yonelik Olgiimler, Sosyal Medya
Faaliyetlerinin Degerlendirilmesi, Metrikler ve Temel Performans Gdostergeleri
kullanilmaktadir. Finansal olmayan getiriler, sosyal ag yonetiminde yatirimin geri
doniisliniin  6nemli bir pargast olmakla beraber hesaplamalara dogrudan katki
saglamamaktadir (Lumos, 2021). Bu getiriler sayesinde marka bilinirligi ve marka
farkindaligi artmakta, nihayetinde satin alma davramislari da olumlu yonde
etkilenmektedir. Finansal olmayan getirilerin belirli bir siire sonra finansal getiriye

doniismemesi halinde sosyal medya reklaminin siirekliligi saglanamamaktadir.

3.4.7.2.2. Olciim ve analiz platform ve araclar

Sosyal medyada 6lgme ve analiz yaparken temel performans gostergelerini belirlemek
tek basina yeterli degildir. Bu temel performans gostergelerini belirledikten sonra
verinin toplanmas: ve analiz yapilabilmesi i¢in hangi ara¢ ve platformlarin
kullanilacagina da belirlenmelidir. Temelde sosyal medya 6l¢lim ve analizlerinde
kullanmak i¢in {icretli ve licretsiz olarak iki tiir platform/ara¢ bulunmaktadir: Daha
derinlemesine analiz imkani veren {licretli arag¢ ve platformlarla, verileri belli bir
noktaya kadar sunan, derinlemesine analiz i¢in birgogu yetersin olan {icretsiz arag ve

platformlar. Sosyal medyada 6lgme yaparken kullanilabilecek platform ve araglar,
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Dinleme Platformlari, Metin Madenciligi, Platform Araglar1 ve Site Analiz Cozlimleri
olarak dorde ayrilmaktadir. Sosyal medya Ol¢limleri i¢in kullanilabilecek yiizlerce
ticretli ve iicretsiz platform/arag bulunmaktadir. Isletmelerin kampanyalar1 hangi
sosyal medya platformunda yayinlanirsa, o platforma 6zel hizmet veren araglar

kullanmak gerekecektir (Lumos, 2021).

Sosyal aglar, yaymlanan reklamlar1 kendi kistaslartyla, seffaf olmayan ve disaridan
denetlemez bir sistemle Ol¢lilmektedir. Her sosyal medya agi, birbirlerine benzemekle
birlikte, kendi gelistirdikleri yontemleri, kendi standartlarina gore kullanmaktadirlar.
Bu standartlarin hangi Olgiitlere gore belirlendigi genellikle kamuoyu ile
paylasilmamaktadir. Bu alanla ilgilenen kisiler yasadiklar1 tecriibelere dayanarak bazi
cikarimlarda bulunmaktadirlar. Bu da sosyal aglara ait reklam platformlarinin
metrikleriyle ilgili net bir bilgiye sahip olunmasini engellemekte ve bu durum

giivensizlik dogurmaktadir.

Youtube, Facebook ve Twitter gibi mecralarin hem reklam alani satmast hem de bu
reklamlarin performansini yine kendilerinin raporlamasi ¢ok elestirilen bir konudur.
Son yillarda kiiresel markalar bu alanda bagimsiz kuruluglarin, TV ve radyo izlenme
oranlarinin dl¢iildiigii sekilde 6l¢lim yapmasini talep etse de heniiz somut bir gelisme
olmamistir. Bir reklamin sosyal mecralarda tiiketiciler tarafindan “goriildi” olarak
raporlanmasi, bu reklamin kiictlik bir boliimiiniin ¢ok kisa bir siire ekranda kalmasi gibi
durumlar da kapsamaktadir. Reklamverenler ¢evrimic¢i mecralarin sunduklart 6l¢giim
raporlarint fazla abartili bulmakta ve yayinladiklar1 reklamlarin gergekten kag kisi
tarafindan izlendigini bilmek istemektedirler. Sosyal mecralarda satin alma yapan ve
bunlart reklam verenlere pazarlayan aract sirketlerin bazilari, gelistirdikleri
yazilimlarla sektorii yaniltabilmektedirler. Bu alanda inceleme yapan cesitli
kuruluslar, ¢evrimi¢i reklamlarin en az yarisinin insanlar degil robotlar tarafindan
gorildiiglinii veya tiklandigimi ileri siirmektedirler. Bunu yapan araci kuruluslar,
reklam veren sirketlerin parasini bosa harcayip, biiylik miktarlarda haksiz kazang

saglamaktadirlar (Aksoy, 2017).

30.
1%

Gorlismeci her sosyal mecranin kendisine 6zel bir algoritma belirlemesinden 6tiirti

Olctim metriklerinin farklilastigina dikkat ¢ekerek, sosyal medya reklam mecralari ile

%0 Burada sorularin cergevesi su sekildedir:
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Ol¢iimleme araglar1 arasinda tam bir uyum olmadig: icin biitgelerin verimli kullanilip
kullanilamadiginin saglikli dlclilemedigini sdylemektedir. Yasanan belirsizlikler ve
tutarsizliklar nedeniyle ise 6zellikle stopaj konusunda sorunlar ortaya ¢ikabildigine
dikkat cekmektedir. Goriismeci 2 ise; mecralar kendi i¢lerinde dogru Olglim
yapabilseler bile kullanicilar i¢in bunun ayn1 anlama gelemeyecegini iddia etmektedir.
Reklamverenlerin sosyal medya mecralarina harcadiklar1 biitgeler konusunda yeterli
biling diizeyinde olmadiklarini, ne istedigini tam olarak bilemeyen reklamverenin
bilitceyi de, elde edebilecegi fayday1 da dogru diiriist 6lcemeyecegini ifade etmektedir.
Elde edilen verilerin gilivenliginden once, bir sosyal medya reklam c¢alismasinin
gercekten gerekli olup olmadigmmin netlestirilmesi gerektigini belirtmektedir.
Gortismeci 3; dijital mecralar arasinda Olglimler agisindan asgari bir standart
saglanmasimin daha yararli olacagin1 dnermektedir. Goriismeci 4 de; sosyal aglarin
reklamlar konusunda vadettikleri hedefler konusunda seffaf olmasi ve bunu
metriklerine yansitmalar1 gerektigini vurgulamaktadir. Goriismeci 5 ise; platformlarin

farkli olmasindan kaynakli olarak bu sonucu kaginilmaz gérmektedir.

Gorlismeci 6 ve 7 ise; reklamverenlerin sosyal medya mecralarina harcadiklar
biitcelerin cogunlukla verimli kullanilmadigini, ulasilan verilerin de genellikle giiven
vermedigini sOylemektedirler. Bununla birlikte Goriismeci 7; sosyal aglarin
Olctimlerine giivenmekte ve en net Olglimler olarak nitelemekte, burada sorunun
taraflarin dogru ve seffaf kullanimindan kaynaklandigini belirtmektedir. Goriismeci 8
ise; reklamlarin doniigiinii 6lgmek i¢in erisilen verileri giivenli bulmakla birlikte,
biitcelerin  verimli  kullanilamadigini  6ne siirmektedir. Odeme yontemi ve
faturalandirma konusundaki belirsizlikler/tutarsizliklarin vergi hesaplamalar1 ve
ticiincli parti hizmet alimlar1 nedeniyle yasandigin1 vurgulayip, eger daha seffaf bir
ortam olursa bu sorunlarin da ortadan kalkacaginmi ifade etmektedir. Goriismeci 8’e
gore tiim mecralarin ayn1 metrikleri vadetmesi miimkiin degildir. Ancak eger medya
planlarindaki KPI’lar mecralarin metrikleri ile uyumlu ise endiselenecek bir durum

olmamaktadir.

- Sosyal medya reklamlarinin saglikli 6l¢iilebildigini diisiiniiyor musunuz? Sunulan reklam 6l¢iim
metriklerinin her platform i¢in farkli olmasi bir giivensizlik yaratiyor mu?

- Reklamveren, reklami organize eden ajans, ddeme yontemi ve faturalandirma konularindaki
belirsizlikler/tutarsizliklar nedeniyle hangi sorunlar yaganmaktadir?

- Reklamverenlerin sosyal medya mecralarina harcadiklar1 biitceler verimli kullanilmakta midir?
Reklamverenlerin bu durumu 6lgmek i¢in ulastig veriler giivenli midir?
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3.4.7.3. Sosyal medya reklamciiginda yapay zeka kullanimi

Dijital reklamcilik alani teknolojik gelismelerle daha da karisik ve ayrintili hale
geldikge akla gelen ¢oziimlerden biri “yapay zeka” olmustur. Yapay zeka tabanh
sohbet robotlar1 (chatbot) takipgilerle etkilesime girmekte, onlardan gelen sorulari
yanitlamakta, bu islemler esnasinda ayn1 zamanda bir 6grenme siireci yagsamaktadirlar.
Insan emegi ve zihinsel kapasitesiyle ¢ok fazla calisanla yapilabilecek isleri yapay
zeka uygulamalar1 ¢ok daha hizli ve diisiik maliyetle yapabilmektedir. Yapay zeka
sohbet robotlar1 yardimci olmanin yani sira muhtemel miisterileri tiriinleri satin almaya

yonlendirebilmektedir.

Yapay zeka anlik olarak dlclilemeyecek ve her an degisir miktarda veriyi inceleyerek,
aralarinda baglant1 kurup tasnif ederek, kisisel kullanic1 6zelliklerini isleyerek dijital
reklam firmalarin1 ve uygulamalarini en dogru hedeflendirmeye yoneltmekte, cografi
konumlandirma yapabilmektedir. Biiyiik veriye dayali olarak olusturulan makine
Ogrenimi algoritmalarini kullanarak, reklamlar1 otomatik olarak siralamakta ve ilgili
kitlelere gore tasnif etmekte ve gostermektedir. Yapay zekd yayincilarin reklam
alanlarini doldurmak icin en iyi ag1 bulmalarini saglamak amaciyla reklam isteklerini
farkli aglara gobnderme siireci olan reklam uyumlulastirmay optimize etmeye yardimei

olmaktadir. Yapay zeka (Innovecs, 2019);

o Hedef kitleye yapay zeka ile kisisellestirilmis reklamcilig1 gostermektedir,

e Miisterilerle etkilesimi yumusak ve dogal hale getirmektedir,

e Insan gabasini en aza indirerek reklamlar1 daha dogru hedeflemektedir,

e Ag secimine veri odakli bir yaklasim uygulayarak hatalar1 azaltmaktadir,

e Reklam yaymlama siirecini otomatiklestirerek zamandan tasarruf

saglamaktadir.

Yapay zekd su anda programatik reklamciligi olusturan teknolojinin de temelidir.
Ciinkii anlik verileri degerlendirip reklamlar1 optimize etmek ancak yapay zeka ile
miimkiin olabilmektedir. Zaman i¢inde yapay zeka ve makine 6grenmesi teknolojileri
rutin dijital ve sosyal medya reklamciliginin da ana unsuru olmustur ve bu siire¢ devam
etmektedir. Bir ongoriiye gore 2030 yilina kadar reklamcilik sektoriinde yasanan
otomasyon ve yapay zeka kullanimi yiizde 80 oraninda reklam ajanslarinin islerini

dontistiirecektir (Hsu, 2019).
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Yapay zekd hemen hemen her baglamda donistiiriicii teknoloji olarak kabul
edilmektedir. Yapay zeka teknolojisi sayesinde tiklama basina maliyet belirlemedeki
reklam sahtekarliklarini tespit etmek miimkiin olacaktir. Yapay zekanin, dogru sekilde
uygulandiginda maliyetleri diisik tutarken miisteri memnuniyetini yiiksek tutmaya
sohbet robotlart (chatbot) araciligiyla yardimer olacagi diisiiniilmektedir. Sohbet
robotlar1 gelismis veri yetenekleri, programlanabilir kisilikler ve hatta bir mizah
duygusu yoluyla artik daha yiiksek diizeyde ger¢ek insana yakin hizmet sunmaktadir.
Bir chatbot, web sitesi veya uygulamasiyla ya da bir sosyal medya agiyla uyumlu halde
kullanilabilmektedir. Yapay zeka teknolojisi, ulasilmak istenen belirli bir hedef kitleye
en iyi mesaji sadece dogru yerde ulastirmak i¢in reklam hedeflemeyi iyilestirmeye de
yardimc1 olmaktadir. Mesajin kisiye ya da belli bir hedef gruba yonelik
ozellestirilmesine ~ yardimci  olarak  duyarli  bir reklam  kampanyasi
stirdiiriilebilmektedir. Bliylik perakende sirketleri, miisterileri hakkinda gergekten
kesin bilgiler iireten yapay zeka tabanli hizmetlerle tiiketici verilerine derinlemesine

bir inceleme yapabilmektedir (Pham, 2019).

Yapay zeka, artinlmis gerceklik ve nesnelerin interneti gibi yikicit teknolojik
gelismeler arasinda gosterilmektedir. 2018°de Google, yapay zekaya dayali otomatik
reklamlar i¢in bir beta siirimii kullanima sunmustur. Sonug¢ olarak yayincilar igin
yiizde 10’luk bir gelir artis1 elde edildigi ifade edilmektedir. Bu teknolojik patlamaya
hizla uyum saglayabilen sirketler ayakta kalabilmekte ve rekabet avantaji elde
edebilmektedir (Innovecs, 2019). Sosyal medya reklamciliginda yapay zeka kullanima,
bu teknolojiyi elinde bulunduramayan iilkeler agisindan 6nemli bir dezavantaj
olmakta, bagka tlkelere bagimhilik dogurmaktadir. Ayrica yapay zeka kullaniminin
sosyal medya reklamcilifina baska olumsuz etkilerinin de oldugu varsayilmaktadir.
Bunlardan en Onemlisi hedeflemelerde insan etkisinin kalkmasinin yarattigt hiz
avantajina karsin insan unsurunun etkisinin azalmasinin bagka bazi olumsuz etkilere

sebep olmasidir.

Ozellikle Google’in galismalarinda bu durum dikkat ¢ekmektedir. Sosyal medya
reklameciliginin en biiytik ihtiyact olan kisisel veriler biiylik oranda Google’in elinde
bulunmaktadir. Bu da Google’1 reklamcilik hizmetleri bakimindan kullanici verilerine
olan hakimiyeti nedeniyle gelir ve iistiinliik sagladigi bir baska alan olusturmaktadir

(Rekabet Kurumu, 2015). Cevrimig¢i davranissal reklam hedeflemesi, daha 6nceden
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ziyaret edilen sitelere ve internet etkinligine gore gruplandirilmasi, reklamlarin sadece
ilgili gruplardaki kullanicilara tekrar gosterilmesidir. Bu da ¢erez olarak adlandirilan
ve internet kullanicilarinin  ¢evrimigi  hareketlerini  kaydeden yazilimlarla

yapilmaktadir. Bu da yapay zeka teknolojisinin katkisiyla olmaktadir.

Bu ¢aligmanin temel savi olan sosyal medya reklamciligindaki yapisal sorunlardan
biiyiik kisminin zaman i¢inde yapay zeka katkistyla halledilebilecegi diisiiniilmekle
beraber, zaman ve teknolojideki gelismeler yeni sorun alanlarimi da ortaya

cikaracaktir.

Goriismeci 1%

sosyal medya reklamciliginda yapay zekanin sistemi hizlandirdigini
ancak yaraticilifa zarar verdigini diisiinmektedir. Goriismeci 2 ise; sosyal medyada
yapay zeka kullaniminin nicel islemler i¢in mutlaka fayda yaratacagini ama nitelik
acisindan degerlendirilecek olursa su anda yeterli olmayacagini ve geleneksel
reklamciligin igerik kalitesini yakalayamayacagini One siirmektedir. Hatta yapay
zekanin yaraticiligl engelleyerek, duygu ve hisleri yok edecegini belirtmektedir.
Goriligsmeci 3; yapay zekanin hedef pazarlara yonelik reklam kurgulamasinda yardime1
olabilecegini sdylemektedir. Gorlismeci 5; yapay zekanin katkisini is giicli ve zaman
tasarrufu agisindan degerlendirmekte, genel olarak olumlu bulmaktadir. Gérlismeci 7,
konuyu reklam tiiketicileri agisindan degerlendirmekte yapay zekanin getirdigi

zorlamalardan sikinti duyabileceklerini ve markalar i¢in sorun olabilecegini ifade

etmektedir.

3.4.7.4. Arama motoru reklamciligi problemleri

Arama motorlar1 internette yer alan bilgilere ulasmayi kolaylastirmak amaciyla
gelistirilmis uygulamalardir. Arastirma yapilan konulardaki internet adreslerinin kolay
bulunabilmesi igin ¢dziim sunmaktadir. Internet ortaminda yer alan ve indekslenen
trilyonlarca sayfa arama motorlar1 sayesinde kolayca taranabilmekte ve kullanicilara
sonuclar iletilebilmektedir. Kullanic1 erigmek istedigi bir adrese ya da bilgiye sahip
olmadiginda arama motorlarinda anahtar  kelimeler kullanarak sitelere
ulasabilmektedir. Internet kullanicilari tarafindan arama motorlarina anahtar kelimeler

girildiginde, algoritma ¢alisarak kullanicinin talebini analiz etmekte ve bulgular

31 Burada soru gergevesi su sekildedir: Sosyal medya reklamcilifinda yapay zekd kullaniminin
reklamciliga olumlu/olumsuz etkileri neler olacaktir?
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indekste yer alan anlamli sayfalarla eslestirip sonuglar1 agiklamaktadir. Google, sonug
sayfalarinin  siralanmasinda 200’den fazla degiskenin dikkate alindigim
belirtmektedir. Buna gére Google, siralamada kullanmak iizere bir internet sitesinin ne
kadar giivenilir, bilinir veya yetkin oldugunu anlamak ic¢in bazi verileri
kullanmaktadir. Bir internet sayfasina diger internet sayfalari tarafindan verilen linkler
bunlardan biri olup bu tiir sayfalar Google algoritmalar: tarafindan daha giivenilir veya
yiiksek kalitede internet sayfasi olarak isaretlenmektedir. Siiphesiz bu durum soz
konusu sitenin siralamasina dogrudan etki etmektedir. Bunun disinda internet sitesinin
aramada kullanilan anahtar kelimeleri ne siklikta icerdigi, anahtar kelimelerin internet
sitesinin bagliginda ya da URL’sinde yer alip almadigi, internet sayfasinin anahtar
kelimelerin esanlamlilarini icerip igermedigi gibi Olciitler siralamaya etki eden diger
baslica faktorlerdir. Google, Yahoo ve Bing gibi web arama motorlarinin en 6nemli

ozelligi indekslerinin ¢ok genis ¢apli olmasidir.

Arama motorlarinin gordiigii ilgi daha sonra bir reklam mecrasina dontigmesine sebep
olmustur. Arama Motoru Pazarlamasi hedef kitlelere dogrudan ulagmak icin
internetteki arama motorlarinin kullanilmasi, hedeflenen kisilerin bu sekilde
belirlenmesi tizerinden yapilmaktadir. Arama motoru reklamciliginin en énemli yan
unsurlar1 olan web sitesi optimizasyonu, performans analizi ile de verimliligin
artirtlmas1 hedeflenmektedir (Scott, 2009: 254). Arama motoru reklamciliginin en
olumlu yanlarindan biri arama motoru kullanicilarinin ayn1 zamanda ilgi alanlar1 ve
daha baska pek ¢ok konuda sanal diinyada iz birakmasi sebebiyle hedefleme kolayligi
saglamas1 olmustur. Arama motoru kullanimi internet kullanicilarimin yapisi, yas,
cografi konum, sosyal statiisli hakkinda ¢ok ciddi veriler iletmektedir. Bu veriler pek
cok bagka alanin yaninda sosyal medya reklamcilifinda da hedefleme igin

kullanilmaktadir.

Kuskusuz arama motorlar1 internetteki tiim sayfalar1 indekslemedigi gibi tiim sayfalara
da arama sonuclarinda yer vermemekte, hatta bazi sayfalar1 gerek algoritma
yazilimlar1 ve gerekse kullanic1 giivenligi gibi bazi nedenlerle siralamadan bilingli bir
sekilde ¢ikarmaktadir. Arama motorlarinda sonuglarin siralanmasi ya da bazi internet
sitelerine  sonu¢  sayfalarinda  yer  verilmemesi, “arama  motorlarinin
yanliligi/taraflilig1i” (engine search bias) olarak nitelendirilmekte ve “arama motoru

tarafsizlig1” (search neutrality) tartigmalarinin odak noktasinda bulunmaktadir.
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Arama motorlarinin arayiizii, kullanicilara sunulan ve arama sonuglarina yer verilen
sayfadir. Internet arama motorlari en iist sirada kullanicilarin aramasi ile en ok ilgili
olan sonuca yer vermekte ve bu siralama ilgi diizeyine gore azalarak devam
etmektedir. Ote yandan sonug sayfasinda yer verilen sonuglari, organik sonuglar ve
sponsorlu sonuclar olarak ikiye ayirmak gerekmektedir. Organik arama sonuglari,
anahtar kelimelerle olan ilgileri nedeniyle arama sayfasindaki siralamada beliren
sonuglardir. Algoritmik se¢im siirecinin dogal bir sonucu oldugu i¢in bu sonuglar1 ayni
zamanda “Odemesiz arama sonuclar1” olarak nitelendirmek de miimkiindiir. Buna
karsin, 6demeli arama sonuglart ya da ddemeli siralama olarak da nitelendirilen
sponsorlu baglantilar esasen bir reklam fonksiyonunu yerine getirmekte ve bu
baglantilar arama motorlarinin sonu¢ sayfalarinda organik sonuclarin iizerinde
gosterilmektedir.  Sponsorlu  baglantilar ~ aramada  kullanilan  kelimelerle
iligskilendirilmek iizere yapilan 6demeler sonucunda genellikle arama sonug sayfasinin
en istiinde yer almaktadir. Bu 6zellikleriyle sponsorlu linkler, ¢ok tarafli bir pazar

0zelligi arz eden arama hizmetlerinde platformun finansmanini saglamaktadir.

Genel olarak iki grup arama motorundan bahsetmek miimkiindiir. Bunlardan ilki olan
yatay arama motorlar1 genel amagclarla kullanilan ve tiim internet igerigi iginde arama
yapan internet siteleridir. Bu grupta Google, Yahoo, Bing ve Yandex’i belirtmek
miimkiindiir. Ote yandan, dikey arama motorlar1 internet igeriginin sadece belirli ve
siurli bir alaninda yogunlasan/uzmanlagan arama motorlar1 olup, aramada kullanilan
anahtar kelimeleri internet genelinde aramak yerine sadece belirli bir alandaki internet
siteleri i¢inde aramaktadir. Son donemde yayginlasan bu is modelinde 6rnegin sadece
otel, konaklama, haber veya mekan aramasi yapmak miimkiin olmaktadir. Yelp,
Tripadvisor, Trivago, Sahibinden, Yemek Sepeti gibi arama motorlar1 bu kapsamda

degerlendirilebilir.

2005 yilina kadar internet ortaminda internet siteleri ve arama motorlart olmak {izere
baslica iki segment bulunmaktaydi. Bu yapida internet siteleri igerik saglayici rolii
iistlenirken, arama motorlar1 ise kullanicilara nihai bilgi veya igerik sunmamakta,
sadece anahtar kelimelere uygun igerige erisebilmeleri icin bir koprii vazifesi
gormekteydiler. Bu siirecte arama motorlarinin rolii sadece kullanici talebine en uygun

ve en 1yl on mavi baglantiyr arayiizlerinin ilk sayfalarinda siralamakla simirh
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kalmaktaydi. Organik sonuglarin belirleyici oldugu bu siire¢ 6n mavi baglanti donemi

olarak nitelendirilmektedir.

Bu durum 2007°de Google tarafindan Evrensel Arama (Universal Search) modelinin
hayata geg¢irilmesi ile degisime ugramistir. Yeni sistemde Google’in arama sonug
sayfasinda internet sitelerinden sonuclarin yani sira goriintli, video, haber, harita ve
mekan sonuclari da gosterilmeye baslanmistir. Bir baska ifade ile dikey arama
sonuglari ile yatay arama birlestirilmistir. Google tarafindan baglatilan bu model diger
yatay arama motorlar1 olan Yahoo, Bing ve Yandex tarafindan da uygulanmaya

baslanmustir.

Google’in baglattigt Evrensel Arama modelinin yatay arama motorlarinin tiimi
tarafindan kabul edilmesinin ardindan, giliniimiizde arama motorlar1 sadece ilgili
internet sitelerinin baglantis1 gibi ara sonuglar1 vermemekte, kullanicilarin ihtiyag
duyabilecekleri nihai bilgiyi de arama sonug¢ sayfasinda gostermektedir. Bir baska
deyisle, kullanicilar ihtiyag duyduklar bilgiye arama motoru sayfasini terk etmeden
de ulasabilmektedir. Bu nedenle arama motorlar1 ile internet siteleri artik iki ayr1 alan

olmaktan ¢ikmis ve yatay/dikey aramalar arasindaki ayrim da muglaklasmistir.

Bu durum rekabet hukuku bakimindan bazi tartismalar1 da beraberinde getirmistir.
Bunlardan ilki ve en 6nemlisi arama motorlarinin da dikey arama sonuglarini gésteren
uygulama ve sitelere sahip olmaya baslamasi ve bu siteleri arama sonucu sayfasinda
sponsorlu ve organik sonuglarin iizerinde siralamasidir. Arama motorlarinin dikey
sorgulama sonuglarina da yer vererek siraladigt web sayfalarmin ikamelerini
olusturmasi ve bunu da arama sonug sayfasinda en listte gdstermesi, Avrupa Birligi ve
ABD’de baz1 rekabet hukuku davalarina konu olmustur. Arama motorlarinin nihai
kullanicilar, icerik saglayici internet siteleri ve reklam verenleri bir araya getiren bir
platform oldugunu belirtmek miimkiindiir. Arama motorlar1 genellikle bu gruplardan
ilk ikisini siibvanse etmektedir. Nihai kullanicilar arama motorlar1 {izerinde
gerceklestirdikleri aramalar i¢in herhangi bir bedel 6demedigi gibi internet siteleri de
indekslenme ve organik aramada siralama hizmetlerinden bedava yararlanmaktadir.
Reklam verenler ise kendi sayfalarinin arama sonuglarinda 6n siralarda yer almasi i¢in

bedel 6demekte ve platformu finanse etmektedir (Rekabet Kurumu, 2015).
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Goriigmeci 1 ve 7°2; arama motoru reklamcilign ve sosyal medya reklamciligmin
birbirinden ayrilmasi, ilgisi olmamas1 gerektigini diisiiniirken; Goriismeci 2 arama
motoru kullanimimin sosyal medya reklamciligi agisindan verilerinin iyi analiz
edilmesi ve kullanilmasi gereken ¢ok objektif ve rasyonel bir egilim gostergesi
sundugunu ifade etmektedir. Goriismeci 3 ve 4 de; sosyal medya reklamciligt
verilerinin biiylik cogunlukla arama motorlarindan alinmasi nedeniyle iyi etkiledigini
diisiinmektedirler. SEO ve sosyal medyanin birlikte kullanilmasi ile daha dogru
sonuglara ulasildigini ifade etmektedirler. Goriismeci 8 ise; artik sosyal aglarin da birer

arama motoru olarak kullanildigina dikkat ¢gekmektedir.

3.4.7.5. Google’in 3. parti cerezleri engellemesi

Cerezler dijital reklamcilik sektoriiniin 6nemli unsurlarindandir. Onlar sayesinde
sirketler kisi ve gruplarin ilgi alanlarini tespit ederek hedefleme yapilabilmektedir.
HTTP c¢erezleri olarak bilinen internet ¢erezleri (cookies), bir web sitesinden
gonderilen ve bilgisayarlarda depolanan kiiciik veri pargalaridir. Cerezler web
sitelerinin, kullanic1 g6z atma etkinligi veya kullanicinin adlar, adresler, sifreler gibi
form alanlarina girdigi bilgi parcalar1 gibi belirli verileri hatirlamasina izin verecek
sekilde tasarlanmistir. Birgcok web sitesi e-ticaret raporlamasina ve cerez tabanli

izlemeden elde edilen analizlere glivenmektedir.

Cerezler mobil isletim sistemi tarafindan saglanan uygulama ici mobil reklam veya
mobil reklam kimliklerini (MAID) tanimlama i¢in kullanilmaktadir. Birinci parti
cerezleri, bir kullanicinin dogrudan ziyaret ettigi web sitesi tarafindan saklanmaktadir.
Ucgiincii parti gerezleri ise kullanicinin dogrudan ziyaret ettigi alan disindaki alanlar
tarafindan olusturuldugu i¢in “liclincii parti” olarak anilmaktadir. Siteler arasi takip
(cross-site tracking), yeniden hedefleme ve reklam sunma igin kullanilmaktadirlar.
Google 2020 yili Ocak ayinda, web tarayicist Chrome’daki {iglincli parti g¢erez
destegini iki yil i¢inde sona erdirme planini duyurmustur. Subat 2020°deki duyurularin
ardindan ise iiglincii parti cerezlerinin “SameSite=None” ve “Secure” olarak

etiketlenmesini gerektiren yeni bir giivenlik 06zelligini sunmus ve bu gerezlerin

32 Burada soru gergevesi su sekildedir:
- Arama motoru kullanim aligkanliklarmin sosyal medya reklamcilifini nasil etkiledigini
diisiintiyorsunuz?
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HTTP/ler aracihigiyla okunmasini zorunlu hale getirmistir. Uciincii parti gerezleri
gecersiz kilacak bir gizlilik koruma alternatifi ile degistirileceklerini bildirmistir (IAB

Avrupa, 2020).

Ucgiincii parti cerezlerinin ortadan kaldirilmas dijital reklam tedarik zincirinin birgok
asamasini etkilemektedir. Hatta kimi yorumlara gére bu durum dijital reklamcilik
sektdriiniin de sonu olacaktir. Ugiincii parti cerezlerinin ortadan kaldiriimasiyla

reklamcilikta asagidaki temel degisiklikleri saglayacag diistiniilmektedir:

e Reklamcilikta frekans limiti biiyiikk Olgiide tiglincli parti  gerezlere
dayandirilmaktadir. Bu 6zellik artik mevcut bicimiyle kullanilamayacaktir.

e Mevcut hedef kitleye ulasmak icin kullanilan {iglincii parti verileri
kullanilamaz hale gelecektir.

e Yeniden hedefleme ve bu kitlelere gore programlanan dinamik reklamlarin
cogu formlar1 kullanilamaz hale gelecektir.

e DMP’ler bugiin oldugu gibi kimlik baglantilar1 olusturamayacaktir.

e Son temas edilen veya birden ¢ok dijital kanalin tekil, deterministik bir sekilde

Ol¢iimlenmesi artik miimkiin olmayacaktir.

Cerezlerin nitelikleri temel olarak veri erisim iznini ve kullanim siiresini
tanimlamaktadir. Bir gerez birinci veya {iglincii parti ¢erez ise okundugu ve yazildigi
icerige baghdir. Erisim yerindeki anlam, erisime izin verilip verilmedigini
tanimlamaktadir. Cerezin kendisi, verileri tutabilen bir depolama bi¢imi iken kendi
basimna bir tanimlayict olmamaktadir. IAB Avrupa (2020) bunu su sekilde
orneklemektedir:

mail.com'u ¢alistirdiginizi diisiiniin, ayn1 alanda okunan ve yazilan tiim ¢erezler
birinci partidir, ancak web sitesine diger alanlardan (6r. ssp.eu veya adserver.eu)
yerlestirilen tiim (miisteriye yonelik reklamlar hari¢) komut dosyalar igiincii
parti olarak kabul edilir ve bu nedenle oradan okunan veya yazilan gerezler de
bu ¢ercevede degerlendirilir. Bir reklamveren kendi www.advertiser.eu alanina
birinci parti olarak yeniden hedefleme ¢erezi yazsa bile, bu bilgiye daha sonra
kisisellestirilmis bir {iriin reklam1 sunmak icin, yayincinin web sitesinde orn.
mail.com'da reklam yayin sirasinda erisilemez, ¢iinkii mail.com agisindan bu
ticlincii parti bir ¢erezdir.

Kullanicilarla ilgili standart veri kullanim kaynagi “frekans limiti” olarak
tanimlanmaktadir. Reklamverenler veya ajanslar, belirli bir donemde belirli bir

kullaniciya sunulacak reklam sayisin1  sinirlandirmak i¢in  frekans limitini
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kullanmaktadirlar. Bu frekans limitinin hedefi, kullanic1 basina medya harcamasini
kontrol etmektir. Ugiincii parti gerezlerinin kaldirilmasini bir diger olumsuz yani da,
satin alan tarafin bir kampanyanin bu yoniinii kontrol etme imkanini énemli dlgiide

etkilemesidir.

Ugiincii parti gerezlerinin bir diger kullanildig1 alanda Performans Pazarlamasi’dir. Bu
pazarlama tiirlinde yogunlukla iirlin seviyesi, Uriin kategorisi veya aligveris sepeti
verilerini adreslenebilir bir kullaniciyla iligkilendiren veri gostergeleri kullanilmakta,
bu da hedeflemeyi kolaylastirmaktadir. Dijital kampanyalar adreslenebilir bir
kullaniciyla ilgili, sosyodemografik, cografi, teknik ve ilgi alan1 verilerini ligiincii parti
cerezler araciligryla kullanmaktadirlar. Dijital reklamcilik ekosistemine dahil olan her
paydasin, liclincli parti ¢erezlerinin ortadan kalkmasindan bir sekilde etkilenecegi
ongoriilmektedir. Dijital reklamecilikta {igiincii parti cerezlerin devre disi birakilmasi
kararinda “riza ve takibe iliskin yasal ortam”, tarayici denetimi (browser gatekeeping)

ve reklam engelleme (adblocking) etken olan gelismelerdir.

Google’in Chrome tarayicisina tiglincii parti ¢erezlerinin engellemesi, 2009°da gergek
zamanl1 teklif vermenin (real-time bidding) baslamasindan bu yana dijital reklamcilik
ekosistemindeki en biiyiik degisikliklerden biri olarak degerlendirilmektedir. Internet
kullanicilarinin yaklasik yiizde 65’1 Google Chrome kullandigr i¢in bu degisiklik

ticlincii parti gerezlerinin kullanimi agisindan ¢ok 6nemli goriillmektedir.

Data yonetim platformu Permutive’in kurucu ortagi ve CEO’su Joe Root {i¢lincii taraf
cerezler konusunda Safari, Firefox ve Google’in engellemeci tavrina atifta bulunarak,
Google’in yaptig1 bir arastirmaya gore Ugiincli taraf cerezleri olmadan yayinci
gelirlerinin ortalama yiizde 52 diisecegini aktarmaktadir. Buna ¢dziim olarak ise
gosterimleri degil kitleleri icerige dayali olarak hedeflemek i¢in yaymncinin kendi
giiclii birinci taraf verilerinden yararlanmayr Onermektedir (Davis, 2019).
Reklamverenler, ¢evrimigi kullanicilarla baglanti kurmak i¢in her zaman bir araca
ihtiyag duyacaklardir. Tlgili ortamlarda hem mevcut hem de potansiyel miisterilere
ulagsmalar1 ve etkili igerikle onlarin ilgilerini g¢ekmeleri gerekecektir. Dijital
reklamecilik sektorii bu temel ger¢ege dayanmaktadir. Bununla birlikte {iglincii parti
cerezleri 25 yil1 agkin bir stiredir ¢evrimigi reklamcilikta etkili olmustur (IAB Avrupa,
2020).
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3.4.7.5.1. Cerez engelleyici programlar

Uciincii taraf gerez biiyiik ¢ogunlukla reklamverenlerin kullanicilar1 hedeflemesine
yardime1 olmak i¢in kullanilmaktadir. Bu amagla kurulan {igiincii taraf ¢erez kullanimi
mekanizmalarinin -~ kullanic1 ~ davraniglarinin - nasil  degerlendirildigine  veya
reklamcilarin onlar1 nasil izledikleri ve hedefledikleri konusunda ac¢ik olmadigi
degerlendirmesi yaygindir. Ugiincii taraf ¢erez kullanimi ¢ok uzun siiredir diinyada bir
tartisma konusudur. Bu tartismanin ¢ergevesi daha ¢ok kisilik haklarinin ve gizliliginin
ihlal edilmesi lzerinedir. Apple, Google ve Mozilla gibi sirketler iigiincii taraf
tanimlama bilgilerinin kullanimu ile ilgili olarak son donemde 6nemli diizenleme ve
degisikliklere gitmislerdir. Apple 2020 y1l1 Mart ayinda Safari i¢in Intelligent Tracking
Prevention (ITP) adinda biiyiik gizlilik hakki kazanimi iceren bir giincelleme
yayinlamistir. Yeni gilincelleme, Safari tarayicisinin kullanicilarmin tiim tigiincii taraf

cerezlerini engellemesine olanak tanimaktadir.

Google ise Ocak 2020’de web tarayicis1 Chrome’daki {igiincii taraf ¢erezlerini iki yil
icinde tamamen kullanimdan kaldirma planini a¢iklamistir. Google Chrome kullanima,
¢evrimici taramanin yarisindan fazlasim1 kapsadigindan, bu hamlenin {i¢iincii taraf
¢erez kullaniminin tamamiyla sonunu getirecegi diisiiniilmektedir. Google cerezleri
siiflandirarak ve parmak izini engelleyerek gizlilik sorunlarini ¢6zmeyi
vadetmektedir. Ayrica Firefox da 2013’ten beri tiglincii sahis tanimlama bilgilerini
engellemistir (IAB Avrupa, 2020). Dogru kullanildiginda, {i¢iincii taraf gerezleri,
pazarlamacilarin alakali ve iyilestirilmis kullanici deneyimleri sunmasina yardimci
olmada cok etkili olabilmektedir. Daha ilgili reklamlar, reklamverenler i¢in daha etkili
ve kullanicilar i¢in daha az rahatsiz edici olarak degerlendirilmektedir. Cerezlerin
pazarlama amacli olarak kullaniminin ¢ok dogru bir fikir oldugu ancak koétiiye
kullanildig1 kanaati nedeniyle asir1 bir tepki verildigi de diisiiniilmektedir (Alkhafaji,
2021).

Apple sirketine ait “Akilli izleme Onleme” (Intelligent Tracking Prevention-ITP)
Safari tarayicilarinda ¢erezleri ve diger web sitesi verilerini sinirlandirarak siteler arasi
izlemeyi Onleyebilmektedir. ITP’deki 24 saatlik ¢erez erisim penceresinin kaldirilmasi
sayesinde sirketlerin artik ayni gilin i¢inde miisterileri yeniden hedefleyememeleri
onemli bir degisikliktir. Web sitesi sahipleri, bir ¢erez mevcut olmadigi takdirde

izlemeyi etkinlestiren diger secenekleri kesfetmek icin dijital izleme tedarik¢ileriyle
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birlikte caligmak zorundadirlar. Intelligent Tracking Prevention, ayrica gizlice izleme
korumasi ve sigrama korumasi sunmaktadir. Intelligent Tracking Prevention, bir
izleyicinin bunun gibi bir agin parcasi oldugunu algilayabilmekte ve ilgili tim
izleyiciler i¢in ¢erezleri silebilmektedir (Cook, 2018). Apple, ITP islevini adim adim
tarayicilarina dahil etmektedir. ITP’nin en son giincellemeleri asilmaya calisildikea,
Apple bunu yapanlarin siteler arasi takip becerilerini giderek azaltmaktadir. ITP 2.3
giincellemesi ile Safari’de hedeflenmis reklamlar1 ortadan kaldirmis ve bu sadece
yayincilar i¢in gelir diisiisiine yol agmakla kalmamis, ayn1 zamanda bu cihazlar1 bir¢ok

reklam kampanyasindan da ¢ikarmustir.

Microsoft Edge, Haziran 2019°da “Microsoft Tracking Prevention (MTP)’nin
kullanima sunuldugunu duyurmustur. islevsel anlamda Firefox’un Gelismis Izleme
Onleme islevine cok benzemekte ve acik kaynak kodunu paylasmaktadir. MTP temel,
dengeli (6nerilen) ve siki olarak ii¢ ayr1 koruma seviyesi sunmaktadir. Edge, reklamlar1
dogrudan engellememekte, ancak reklam engelleme uzantilari indirilmesine izin
vermektedir. Ugiincii parti gerezlerin olmadig1 bir ekosistemde, dijital platformlar,
o6nemli miktarda birinci parti verilerine dayali hedefleme sunabilecekler, bununla
birlikte, veri zenginligine erisim karsiliginda alicilara kontrol ve seffaflikta
kisitlamalar getirebileceklerdir. Bu teknik degisikliklerin, Oncelikle tiiketicilerin
yararina oldugu ve kiiresel olarak gizlilik yasalarinin gidisatinin bir yansimasi olarak

yasandigi diisliniilmektedir (IAB Avrupa, 2020).

IAB biinyesindeki Tech Lab olusumu dijital reklam sektoriiniin {i¢iincii taraf ¢erezleri
kullanmadan nasil calisabilecegine dair ¢oziimler iiretmektedir. Bu amagla tiim
diinyadan 20’den fazla kurulusla birlikte ¢alisan Tech Lab, giivenilen birinci taraflar
aracilifiyla tiiketiciler icin Ongoriilebilir gizlilik saglamak, sektdrdeki hesap
verebilirlik, gliven, sektorlin yenilenerek gelismesine ve rekabeti saglamak igin
standartlara yonelik isbirligine odaklanmistir. Tech Lab ayrica, dijital pazarlamanin
nasil ¢alistigini ve tiglincii kisilerin kaybinin nasil gerceklestigini yeniden tasarlamak
i¢in ajanslar, markalar vb. girisimlerden yayincilar ve reklam platformlarina kadar tiim
ekosistemi bir araya getirmistir. [AB, Project Rearc’in bir parcas1 olarak ve Partnership
for Responsible Addressable araciligiyla 2021°de teknik standartlar, yonergeler ve en
1yl uygulamalarin yani sira hesap verebilirlik/uyum programlart saglamak icin bir

altyapi iizerinde ¢alismaktadir (IAB Annual Report, 2020: 4-5).
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Goriismeci 1%3;

Google’n liglincii parti ¢erezleri engellemesinin ardindan reklamcilik
icin farkli bir algoritma gelistirecegini diisiiniirken, Goriismeci 2 bunu kullanicilar
acisindan iyi niyetli bir girisim olarak degerlendirmektedir. Bununla birlikte sosyal ag
firmalarinin bu durumdan, su anda tahmin edilemeyecek farkli kazanimlar1 oldugunu
diisiinmektedir. Goriismeci 4; bu durumun reklamveren i¢in daha dogru bir data
sunacagint ancak dogrudan reklam erisimi biitcelerinin artacagini belirtirken,
Goriismeci 5 konunun ayrintilarina hakim olmadigini sdylemektedir. Goriismeci 7;
liclincii taraf cerezlerin engellemesinin reklamcilikta gelisim saglayabilecegini

belirtirken, Gorlismeci 8 sosyal medya reklam sirketlerinin maddi karlarini 6nceleyen

sirketler olduguna dikkat ¢cekerek bu uygulamay: “gdstermelik” olarak nitelemektedir.

Ugiincii taraf gerezlerin sosyal aglar, internet tarayici firmalar1 ve kamu otoriteleri
tarafindan siki kontrol altinda tutulmalidir. Zira bu gerezler araciligiyla elde edilen
kisisel veriler toplumsal ve kisisel manipiilasyondan, dolandiriciliga kadar pek ¢ok
kot niyetli alanda sorumsuzca kullanilabilir. Bu ¢erezler dogru kullanildigi zaman
hem reklamcilik sektoriiniin, dolayisiyla reklamverenlerin kendilerini dogru ifade
edebilmesini saglayacak; bdylece tiiketicilerin dogru bilgilendirilerek gereksiz tiikketim
yapmasini engelleyebilecektir. Boylece dijital ve sosyal medya reklamciligi biraz daha
amacina ulasacaktir. Ancak dijital reklamcilik sektoriiniin etik kodlarindaki eksiklik,
sektorilin bu konuda bir daginiklik i¢inde bulunmasi ve alanin bu daginiklik vesilesiyle
kotil niyetli kisi ve gruplarin rahatlikla girebildigi bir durumda olmas {igiincii parti
cerezler ve diger benzer uygulamalara doniik olumlu bir ihtimali en azindan yakin bir

donemde ortadan kaldirmaktadir.

3.4.7.6. Blockchain teknolojisi

Reklamcilikta her gegcen giin 6ne ¢ikan egilimlerden biri de blockchain (blokzincir)
teknolojisidir. Henliz daha ¢ok yeni olmasina ragmen blok zincir teknolojisinin dijital
pazarlama da dahil olmak {iizere bir¢cok bliylik endiistrinin ¢alisma seklini temelden
degistirecedi diisliniilmektedir. Blok zinciri temelli dagitilmis depolama sistemi,
kullanicilarin merkezi bir hizmet saglayicinin yardimi olmadan verileri paylagsmasina

olanak tanimaktadir (Jiang, Guo, Liang vd. 2020: 782). Blockchain teknolojisi iki veya

33 Burada soru gercevesi su sekildedir:
Google’in 3. parti ¢erezleri engellemesi reklamcilik diinyasini sizce nasil etkileyecektir?

208



daha fazla tamamen anonim veya yari anonim tarafin ¢esitli islem tiirlerini diisiik bir

maliyetle tamamlayabilecegi, glivenilir bir ortam olarak degerlendirilmektedir.

Blockchain’deki her kayit kalicidir ve varligi tiim zincirin kopyasi olmasina baglhdir.
Ayrica Blokchain’deki veri tim katilimcilar arasinda dagitilmakta ve her kullanici
zincirin tam bir kopyasmi tutmaktadir. Blokchaindeki verilerin merkezi bir
denetleyicisi ve islemleri i¢in tek bir hata noktasi yoktur. Bir blok zincirinden bir veya
daha fazla kullanicinin baglantis1 kesilse dahi, blok zinciri caligmaya devam etmekte
ve higcbir veri kaybolmamaktadir. Bu, tamamen dogrulanabilir ve degistirilemez bir
veritabanini belirli bir grubun veya pazarin tiim iiyeleri i¢in kullanilabilir durumda
tutma yeterliligi, Blokchain’i 6deme isleme veya dolandiricilik 6nleme igin cazip bir

arag haline getirmektedir (IAB Europe, 2019: 4-7).

Blockchain kisisel verilerin kolayca alinip satilmasina karsi da bir ¢6ziim olarak
sunulmaktadir. Blockchain dogrulanmig imzalar iizerine kuruldugundan, kisisel
verilerin, uygulamalara sahip olan sunucular yerine sahislarin hesabinda kalmakta bu
da verilerin satilmasini engelleyebilmektedir. Sistemin sundugu bazi olumlu yanlar
sebebiyle pazarlamacilarin daha iyi reklam performansi verileri ve hedefleme elde
ettigi, yayincilarin daha fazla gelir elde ettigi ve gosterdikleri reklamlar {izerinde
kontrol sahibi olduklar ifade edilmektedir. Kullanicilar ise blockchain sayesinde
kisisel verilerinden 6diin vermeden, ilgi alanlariyla ilgili daha az, daha kaliteli
reklamlar elde ettiklerini soylemektedirler. En 6nemli olumlu yan olarak da hedef kitle
olarak belirlenen kesimin ilgi alanlart ile daha dogrudan ilgili reklamlar

gonderilebilmesi gosterilmektedir (Chander, 2018).

Blok zincir teknolojisi reklamveren ve yayinci arasindaki ekonomik giliveni saglamak
i¢in Onerilen araglardan biri olarak da onerilmektedir. Dijital reklamciliga blok zincir
teknolojisini uyarlama, ortak standartlar ve protokoller kiimesinin gelistirilmesi siireci
halen devam etmektedir. Blockchain teknolojisi dijital reklamcilik alaninda bazi proje

ve girisim Ornekleri ile zaten kullanilmaktadir (Bush ve Palmer, 2017).

e AdChain Ethereum'un genel blok zincirinde agik bir protokoldiir. Hedefi,
ozellikle dijital reklamcilik ekosisteminde kullanilmak iizere merkezi olmayan

uygulamalarin olusturulmasina izin vermektir.
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Adex dijital reklam alanindaki dolandiricilik, gizlilik ve riza gibi sorunlar ele
almak i¢in Ethereum'u kullanan merkezi olmayan bir reklam aligveris
yontemidir.

Amino ¢evrimigi reklamciliga seffaflik, biitiinliik ve denetlenebilirlik getirmek
icin blok zinciri, 6demeler ve reklam teknolojisinden gelen teknolojileri
birlestirmektedir.

Ethereum merkezi olmayan bir sanal makine ve “eter” ad1 verilen kendi kripto
para birimi belirtecleri saglayan, blok zinciri tabanli, halka acik, agik kaynakli
bir dagitilmis bilgi islem platformudur. Bu o6zellikler, Ethereum'u akilh
sO6zlesmelerin olusturulmasi i¢in ¢ekici bir temel haline getirmekte ve diger
uygulamalarin temeli olarak hizmet etmektedir.

Faktor yayincilar, reklamcilar ve bireysel kullanicilar tarafindan kullanilabilen
blok zinciri tabanli bir kimlik yonetimi platformudur.

Hyperledger Linux Vakfi tarafindan baslatilan ve yonetilen agik kaynakli blok
zinciri girisimlerinin bir semsiye projesidir.

Kochava endiistrinin ortak raylarda calismasini saglayan blok zinciri
teknolojisine dayali acik kaynakli bir dijital reklam ¢ergevesi olan XCHNG
platformudur.

NYIAX NASDAQ ile ortaklasa blok zinciri kullanan finansal ve dijital reklam
ekosistemleri arasindaki boslugu doldurmay1 hedeflemektedir.

Rebel Al makine 6grenimi, blok zinciri ve sifreleme teknolojilerini kullanarak
dijital reklamciligi giivence altina almakta ve yayinci kimligini ve marka
harcamalarin1 korumaktadir.

BAT bir platformda ¢esitli reklamcilik ve dikkat temelli hizmetler elde etmek
icin kullanilabilecek bir simge olusturmak i¢in Ethereum blok zincirini

kullanmaktadir.

Blockchain, 6ziinde ademi merkeziyetciligi destekleyen, gilivenlik ve seffaflik

saglayan dagitilmis bir dijital defter teknolojisidir. Buraya bir dijital kayit

yerlestirildikten sonra degismezdir, yani erisimi olan kisiler islemleri gorebilir ancak

degistiremez. Blockchain, bilgileri depoladigi ve islemleri ger¢cek zamanli olarak

kaydettigi icin, reklamverenler reklam harcamalarini takip etmek i¢in bundan

yararlanabilecektir. New York merkezli Kubient’in kurucusu ve CEO’su Paul Roberts
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dijital reklam endiistrisinin Blockchain teknolojisi ile envanteri kimin satin aldigini,
kimin teklif verdigini, ne zaman ve hangi fiyattan, hangi medyanin satin alindigin1 ve
satildigr konularinda daha sorunsuz seffaflik saglardi” demektedir. Blockchain’in
saglayacagi seffaflik yalnizca kimin neyi satin aldigini belirlemeye yardimci olmakla
kalmayacak sahtecilikle ilgili baz1 sorunlar1 da azaltabilecektir. Los Angeles merkezli
Online Optimism’in CEO’su Flynn Zaiger’e gore, Blockchain tizerindeki kullanici
Olctimleri onaylanacagi ic¢in artitk sahte izlenmeler veya etkilesimler ortadan

kalkacaktir.

Blockchain’in tek faydasi seffaflik olmayacaktir. Roberts’in acikladig: gibi, reklamlar
oldukca hizl1 bir sekilde alinip satildigindan, reklamcilik sektoriinde hiz gok dnemlidir.
Bu, envanter takibini ve yiiksek kaliteli envanter saglamay1 karmasik hale getirse de
Blockchain teknolojisi bu hiza ayak uydurabilmektedir. Blockchain teknolojisi dijital
reklamcilik  kampanyalarimi  izleme, gizlilik sorunlarimi  ¢6zme, tiklama
dolandiriciligini  6nleme gibi alanlarda da kullanilabilecektir. Blockchain’in
dogrulanmis imzalari, dijital reklamcilarin miisterilerinin verilerini ili¢lincli taraf
uygulamalar tarafindan yonetilen sunucular yerine kendi sunucularinda tutmalarina
yardimcr olabilecektir. Bu da kullanicilarin internetteyken anonimliklerini

korumalarini ve gizliliklerini gelistirmelerini saglayacaktir.

Reklamcilik alanindaki bir baska zorluk da botlar tarafindan yapilan reklam
tiklamalarinin ~ reklamverenlere ¢ok pahaliya mal olabilmesidir. Tiklama
dolandiriciliginin, dijital reklamlardaki etkinligi izlemek i¢in Blockchain tabanli
merkezi olmayan sunucular kullanilarak Onlenebilecegi diisiiniilmektedir. Bir
diisiinceye gore Blockchain teknolojisi, ¢evrimigi reklamcilikta devrim yaratma
potansiyeline sahiptir. Sagladigi seffaflik, reklamverenler, yaymcilar, markalar ve
benzer sekilde tiiketiciler i¢in daha fazla hesap verebilirlige yola agacak ve

ontimiizdeki yillarda sektore daha fazla alanda fayda saglayabilecektir (Kaya, 2021).

Goriismeci 1%*; Blockchain konusunun bir siire daha takip edilmesi gerektigini
diisiiniirken, Goriismeci 2 bu teknolojinin tiim sektdrlerde oldugu reklamcilikta da
yapisal degisikliklere neden olacagini tahmin etmektedir. Gorligmeci 4; programatik

reklamin dijital reklam sektoriiniin gelecegi oldugunu ve Blockchain teknolojisinin

34 Burada soru cergevesi su sekildedir:
Yeni teknolojiler (6rnegin Blockchain) internet reklamciliini nasil etkileyecektir?
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programatik reklamcilikta hedeflenen kitleye erisimi kolaylastiracagi varsayiminda
bulunmaktadir. Goriismeci 5 de; Blockchain’in muhtemel katkilarini olumlu
buldugunu ve yeni firsatlara, pazarlara yol agacagina inandigimi vurgulamaktadir.
Goriismeci 7; Blockchain’in katkilarini anlamak i¢in bu alanda yeni gelismelere
ihtiya¢ olduguna dikkat ¢gekmektedir. Goriismeci 8; Blockchain’in sanildigindan ¢ok
daha fazla etkili olacagini, hatta su andaki dijital aligveris sektoriinii kokten

degistirecegini iddia etmektedir.

3.4.8. Tiirkiye’de Dijital Reklamcilikta Mesleki Orgiitlenme

Gorece yeni bir meslek olan dijital reklamcilik Tiirkiye’de daha c¢ok geleneksel
reklamcilik igin Orgiitlenen gecmisi eski meslek Orgiitlerinin altinda dayanisma
gostermektedir. Dijital reklamciligin pay: arttikca sadece bu alana yonelik meslek
orgiitleri de ortaya ¢ikmaktadir. Calismanin yapildig: tarih itibariyle Tirkiye’deki
reklamcilik ve dijital reklamcilik/sosyal medya reklamciligi ile ilgili ¢aligmalar

yiirliten meslek kuruluslari/platformlar sunlardir:

e Reklamverenler Dernegi, e Mobil Mecralar Arastirma
e Reklamcilik Vakfi, Pazarlama
e Reklam Ozdenetim Kurulu e Reklamcilik Dernegi
e IAB Tiirkiye e Dijital Pazarlama ve Iletisim
e Dijitalde Giivenli Reklam Platform

Kurulu

Reklamcilik  meslek  orgiitleri hakkinda kanaatlerine bagvurulan  reklam
profesyonelleri® biiyiikk oranda yetersiz goriis vermekte ya da higbir yorum
yapmamaktadir. Goriismeci 2; sosyal medyanin yasal zemini tam olusturulamadigi
icin henliz tam bir “medya” olarak degerlendirilmemesinden Otiirii mesleki
orgiitlenmenin de tam yapilamadigini ifade etmektedir. Goriismeci 5; bir tirlii
orgilitlenmenin saglanamadigini soylerken, Goriismeci 7 sosyal medya reklamciliginda
heniiz net bir uzmanlagma olmamasini 6rgiitlenmenin 6ntindeki en biiyiik engel olarak

gormektedir. Gorligmeci 8; sektorde hi¢c kimsenin digerlerini umursamadigini

3 Burada soru gergevesi su sekildedir:
- Sosyal medya reklamciliginda mesleki orgiitlenme konusundaki sorunlar nelerdir?
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belirtmekte, bir mesleki Orgiitlenmenin  miimkiin olmadigi umutsuzlugunu

tasimaktadir.

3.5. Dijital Reklamciliktaki Sorunlara Coziim Cabalari

IAB (SmStudy, 2016), dolandiriciliktan reklam engellemeye ve igerik korsanligina
kadar ¢ok sayida sorunun 2016 yili itibariyle internet reklamciligina yilda yaklasik 8
milyar dolara mal oldugunu ifade etmistir. Bu da sektor i¢in ¢6ziilmesi gereken 6nemli
problemler oldugunu gostermektedir. Dijital reklamcilik alaninda yasanan sorunlara
reklamcilikla ugrasan kisi ve kurumlar ¢oziimler onermekte, bu amacla cesitli
isbirlikleri yapmaktadirlar. Ornegin; Coalition for Better Ads-CBA (2021) (Daha lyi
Reklam Standartlar1 Koalisyonu) tiiketicilerin hangi reklam bi¢imlerinin ve reklam
deneyimlerinin rahatsiz edici, zarar verici ve yikici oldugunu diisiindiigli konusunda
olusum tarafindan yiiriitiilen kapsamli kullanici arastirmasina dayanmaktadir. CBA
kiiresel ¢evrimigi reklamcilik harcamalarinin yiizde 70’ini temsil eden iilkelerde 66
binden fazla tiiketiciyle arastirma yapmustir. Belirlenen standartlar, sirketlerin iyi bir
kullanict deneyimi saglamak i¢in kaginmasi gereken dort masaiistii ve sekiz mobil web
goriintiilii reklam deneyiminden olusmaktadir. Coalition for Better Ads uygulamasinin

yayincilar ve reklamverenler i¢in bir dizi olumlu tarafi bulunmaktadir:

e Halihazirda standarda bagli olan yayincilar, gelismis bir ekosistemden
yararlanmaktadir. Bu durum reklam harcamalarinda 1yi reklam deneyimlerine
ve/veya reklam engelleyiciler i¢in kullanici talebinin azalmasina neden
olabilmektedir. Standartlara uymak amaciyla 6nceki yanlis calisma bigimlerini
ortadan kaldiran yayincilarin kullanicilarina daha i1yi deneyimler sunmasi
hedeflenmistir. Bu, kullanici katilimini1 ve marka algisin1 artirma potansiyeline
sahip bir durum olarak degerlendirilmektedir.

e Daha 1yi reklam uygulamasina gore; envanter satin alarak, standartlara uyan
reklam 6geleri iireten reklamverenler, kullanicilara daha alakali, ilgi ¢ekici bir
sekilde ulasip daha olumlu bir genel deneyim sunabilecektir. Her gegen giin
standartlara uyanlarin sayis1 arttikca etki alani genisleyecek ve herkes i¢in daha

1yi bir ¢evrimigi ortam yaratilabilecektir.

CBA iiyesi sirketler de bu standartlarin gelistirilmesi icin kendi reklam calismalari

icinde girisimlerde bulunmaktadirlar. Google da, CBA’in aktif bir {iyesi olmasinin
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yant sira yayincilara yardimei olmak ve Better Ads Standardini desteklemek i¢in bazi

araglar olusturmustur (Google Ad Manager, 2021). Ornegin;

e Google arama motorunda Better Ads Standartlarini ihlal eden reklam
uygulamalarini belirleyip siralayan Reklam Deneyimi Raporu,

e reklam engelleyen ziyaret¢gileri otomatik olarak belirleyebilen ve bu sayede
adblocker sistemlerini devre dis1 birakmalarini isteyebilen, ayrica bir katkida
bulunma araci ile igerigi finanse etmenin alternatif bir yolunu sunabilen Maddi
Destek Secenekleri,

e Google’a ait Chrome web tarayicisi1 15 Subat 2018'den itibaren ABD, Kanada
ve Avrupa genelinde Reklam Deneyimi Raporunda basarisizlik durumuna
sahip web sitelerindeki reklamlar filtrelemeye baslamistir. Basarisiz olarak
degerlendirilen sitelere, filtreleme baslamadan 30 giin o6nce ihlal edici
deneyimleri diizeltmeleri i¢in bir bildirim gonderilmektedir. Ayn1 uygulama
diinyanin diger bolgeleri i¢cin 9 Temmuz 2019’dan itibaren baslatilmigtir.

Bu bolimde dijital ve sosyal medya reklamciligini iyilestirmeyi amacglayan bu

girisimlerden bazilarinin daha ayrintili anlatilmasi hedeflenmektedir.

3.5.1. Coalition for Better Ads

Coalition for Better Ads (CBA) dijital reklamciliktaki sorunlar1 ¢ozmeye yonelik
caligmalar yapan en Onemli girisimlerden biri ve en biiylik capli olanidir.
betterads.org web sayfasi iizerinden 2017 yilindan bu yana Orgiitlenen yapi
biinyesinde, aralarinda Facebook, Google, World Federation of Advertisers ve
diinyanin dort bir yanindan reklamcilik meslek kuruluslari, STK’lari, kiiresel

reklamcilik firmalar1 ve reklamverenleri dahil olmak iizere yiizii askin kurulus

bulunmaktadir (CBA, 2021).

Dijital reklamciligin sahte reklam ve marka gilivenligine zarar veren girisimlere agik
oldugu seklindeki yaygin kanaat, reklamlarin yeterince takipgilere sunulmamasi ya da
sorunlu bir icerik yaninda gosterilmesi, kullanicilara ilgisiz icerik gosterilmesi gibi
gerekgelerin kotii bir ¢evrimigi deneyime yol agmasi diisiinceleri bu is birliginin
olugmasina sebep olmustur. Coalition for Better Ads dijital reklamciliktaki rahatsiz
edici reklam sorununu ¢ozmek i¢in sektor genelinde bir ¢oziime ihtiyag oldugu

kanaatiyle cevrimi¢ci medyada yer alan Onde gelen ticaret gruplari, yayincilar,
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pazarlamacilar, ajanslar ve teknoloji saglayicilar tarafindan kurulmustur. Olusum,;
“birlikte, deneysel verilerle desteklenen, rahatsiz edici reklam deneyimlerinin nasil
belirlenip diizeltilecegine yonelik olarak calisan ve her seyden 6nce kullaniciyn ilk
siraya koymayr hedefleyen yeni bir standart olusturmak” amaciyla Better Ads

Standartlarin1 gelistirmistir.

3.5.2. Reklam Deneyimi Raporu

Diinyanin en biiytik dijital reklam mecralarindan Google, dijital reklamverenlere yol
gostermek amaciyla Reklam Deneyimi Raporu isimli bir ¢alisma yapmistir. Reklam
deneyimi; bir internet sitesinin diizeni ve davranis sekli, kullanicilarin maruz kaldigi
igerik ve reklamlarin birlesiminin analizini kapsamaktadir. Reklam deneyimi, internet
sayfalarinda sunulan reklam 6gelerinin veya reklamlarin sitenizde uygulanma seklinin
dogrudan bir sonucu olarak degerlendirilmektedir. Arastirmalar, rahatsiz edici
yogunlukta ve tarzda veya dikkat dagitict olabilen reklam deneyimlerinin ziyaretgi
trafigini aksattigim1 ifade etmektedir. Reklam Deneyimi Raporu’nun amaglari
dogrultusunda “reklam”, bir web sitesinde {igiincii tarafla gergeklestirilen bir ticari

islemin sonucu olarak goriintiilenen tanitim igerigi olarak tanimlanmaktadir.

Reklam Deneyimi Raporu’nda temel olarak “Hangi reklam deneyimleri ziyaretgileri
rahatsiz ediyor?” sorusuna yanmit aranmaktadir. Arastirmalar, kullanicilarin tiim
reklamlardan rahatsiz olmadigini, ancak belirli Ozelliklere sahip bazi reklam
deneyimlerinden rahatsiz olduklarmi gostermektedir. Ornegin, araya giren, dikkat
dagitan veya kullanici denetimini engelleyen reklam deneyimleri rahatsiz edici
bulunurken, igerikle sorunsuz bir sekilde var olan reklamlar fazlasiyla tercih

edilmektedir.

Reklam Deneyimi Raporu su sekilde islemektedir: Bir web sitesi incelenmekte ve
durumu “basarisiz” goriilir ise, Reklam Deneyimi Raporu’nda sitede bulunan,
ziyaretcileri rahatsiz  edebilecek veya yamiltabilecek reklam deneyimleri
listelenmektedir. Listelenen her deneyim ile ilgili olarak kisa bir agiklamaya ve
deneyimin bulundugu sayfanin URL’sine yer verilmektedir. Eger miimkiinse reklam
deneyiminin sitede nasil goriindiigiinii gosteren resimler ve/veya kisa bir video da
eklenmektedir. Ornegin, “Otomatik Oynatilan Sesli Video Reklamlar” &gesiyle

birlikte bir agiklama, reklam deneyiminin bulundugu URL ve varsa reklam
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deneyiminin sitede nasil goriindiigiinii gosteren bir video yaymlanmaktadir. K&ti
reklam deneyiminin nedeni belirlendikten sonra reklamveren sorunu diizeltebilmekte
ve yeniden incelenmesi igin tekrar talepte bulunulabilmektedir (Reklam Deneyimi

Raporu, 2017).

3.5.3. The Coalition Against Ad Fraud

Reklam sahteciligi ile miicadele i¢in olusturulan The Coalition Against Ad Fraud
(CAAF) da bir baska kurulustur. CAAF, mobil reklam sahtekarligi ile dogrudan
miicadele etme sozii veren, endiistri liderlerinden olusan bir ¢alisma grubudur. CAAF
tiyeleri, mobil reklam sahtekarligiyla miicadele icin standartlar ve metodolojiler
olusturarak ortadan kaldirmak ve sektorii bir biitiin olarak egitmek amaciyla hileli
trafikten etkilenen tiim paydaslara fayda saglayan modern ¢oziimler gelistirmek i¢in
isbirligi yapmay1 vadetmektedirler. CAAF, sektorii reklam sahtekarliginin sorunlari
hakkinda egitmeyi ve bununla miicadele etmek icin gereken onlem tiirleri etrafinda

uyum olusturmay1 amacglamaktadir (CAAF, 2022).

3.5.4. Reklam Dogrulama Sistemleri

Reklam dogrulama sistemleri; markalarin reklamlarimin isteklerine  gore
yayinlandigini onaylayan teknolojilerdir. Reklamlarin giivenli alanlarda gosterildigini,
ne kadar “goriintiilenebilir” oldugunu ve hedeflemelerinin dogrulugunu onaylayarak,
reklam sahteciliginin belirlenmesi ve Onlenmesinde kullanilmaktadir. Reklam
dogrulamas1 kotii/ilgisiz iceriklerin yaninda yer alan reklamlarin markalara zarar
vermesini Onlemek anlaminda onemlidir. Ayrica goriintiilenemeyen ve/veya sahte
reklamlar kampanya performansini ve ROI degerini etkilemektedir. Tim bu
nedenlerden o6tiirti dogrulama araclar: hem programatik hem de programatik olmayan
satin alma modellerinde ajans ve reklamverenler tarafindan “Goriintirliik”, “Reklam

Kalitesi” ve “Marka Giivenligi” gozetilerek tespit edilmektedir.

Gortiniirlik O6l¢limiiniin hedefi, kullanicinin reklami1 gérme firsati olup olmadigim
belirlemektir. “Reklam yayimlandi mi1?”, “Goriiniir alanda miydi?” ve “Kullanicinin
reklam1 gorme firsati var miydi?” sorularina verilen yanitlarla bu sonuca

ulagilmaktadir. Buradan yola ¢ikarak bir dijital reklamin, ylizdesel olarak
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goriintiilenme oraninin belirli kistaslara gore dlglimlenmesi tanimlanmaktadir. Tiim
gosterimler i¢indeki gorlintirliik kistasina uygun reklamlarin orani Goriiniirliik Orani
(Viewability Rate) olarak adlandirilmaktadir. Goriiniirliik Standartlar1 IAB, 3MS
Girigimi (Making Measurement Make Sense) ve MRC (Media Rating Council)
tarafindan belirlenmistir ve tiim diinyada bu standartlar kabul gérmektedir. MRC

goriintirliik standartlart:

o Piksel: Reklam gorselinin toplam kapladigi alanin en az yiizde 50’sinin aktif
olan pencerede yer almasi
e Zaman: Gorintili reklamlarin (display) kesintisiz en az 1 saniye, video

reklamlarin ise kesintisiz 2 saniye siire ile aktif pencerede kalmasi.

Goriniirlik 6l¢im ve hedefleme hizmeti veren firmalar (Viewability Vendors)
viewability metrigi olarak MRC standartlarin1 baz almaktadir. Buna ek olarak bu
firmalarin bazilari, ajanslarin veya markalarin kendi belirledikleri goriiniirliik
standartlarina gore 6l¢lim imkani da sunmaktadir. Bu standartlardan en 6nemlilerinden
biri Reklam Kalitesi ve Sahtecilik tespitidir. Reklam kalitesi, reklamin yayinlandigi
ortamin markalarin “hijyen” standartlarina uygun olup olmadigi, reklamlarin
gercekten sdylenen alanlarda yer alip almadigi ile ifade edilmektedir. Reklam kalitesi
araclar1 reklamverenlere ve ajanslara asagidaki sorularin yanitlarina ulagmalarini

saglamaktadir:

e Kampanya nasil ortamlarda yayinlandi/yayinlanacak?
e Reklamlar gercekten taahhiit edilen reklam alanlarinda yer aldi m1?
e Reklam sayfay1 kag tane baska reklamla paylasti/paylasacak?
e Reklam bir sahtecilik faaliyetine veya markaya taahhiit edilmeyen bir duruma
maruz kaldi1 mi1?
e Video reklami verilen sayfada video oynatic1 var miydi? Boyutlari istenilen
gibi miydi?
Bir diger konu da Marka Giivenligi (Brand Safety) olarak goriilmektedir. Marka
giivenligi araglart reklamlarin marka degerine zarar verecek igeriklerde c¢iktigi
durumlarn raporlayan veya bunu 6nceden engelleyen araglardir. Marka giivenligine
zarar verebilecek icerikler; markalarin biiylik cogunlugu i¢in giivenli olmayan
kategoriler ve sektorden sektdore, markadan markaya degisen kategoriler seklinde
genelde iki boliimde degerlendirilmektedir. Marka glivenligi agisindan genel olarak
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zararli goriilen kategoriler alkol, kumar, terdr, siddet, yetiskinlere yonelik igeriklerdir.
Bunlar tiim firmalarin reklam gosterip markalariyla eslestirmesini istemeyecekleri
ierik tiirleridir. Ozel kategoriler ise markadan markaya, hatta kampanya bazli dahi

degisebilecek kriterleri icermektedir.

Markalarin ve ajanslarin hizmetine sunulan bir¢ok farkli dogrulama teknolojisi
bulunmaktadir. Dijital reklam alaninda Adloox, comScore, DoubleClick,
DoubleVerify, Integral Ad Science, Meetrics, MOAT, Sizmek—Peer39 gibi dogrulama

sirketleri hizmet vermektedir. Iki tiir dogrulama firmas1 bulunmaktadir:

e Gelismis dogrulama (advance verification) teknolojileri: Ug ana dogrulama
faaliyetinin tiimiinde post/pre-bid hedefleme ve raporlama hizmeti veren, asil
isi dogrulama olan firmalar.

e Temel dogrulama (basic verification) teknolojileri: Dogrulama hizmetlerinin
bir kismin1 saglayabilen ve asil isi diger dijital pazarlama faaliyetleri olan

firmalar.
3.5.5. Tedarik Zinciri ve Envanter Konusundaki Coziimler

“Envanter” kelimesi dijital reklamcilikta “reklam mecralarindaki kullanilabilir reklam
alanlarinin toplam1” demektir (IAB Endiistri Standartlari, 2021). Reklam envanter
tedarik zinciri ise dijital reklamcilikta ¢ok dnemlidir. Eski reklamcilik anlayisinin ¢ok
basit tedarik zincirine karsilik, ¢evrimi¢i reklam ve alt reklam tiirleri birgok hizmeti ve
oyuncuyu iceren karmasik ve siirekli gelisen/degisen tedarik zincirine sahiptir. Dijital
reklamciliktaki envanter tedarik zinciri aslinda bir ¢esit reklam yayin algoritmasidir.
Bir akisi temsil etmektedir. Bir dijital reklamin en basindan en sonuna kadar

yayinlandig: siireci anlatmaktadir.

IAB Avrupa Tedarik Zinciri Seffaflik Kilavuzu’na gore reklam tedarik zinciri
“Reklamverenler ve Ajanslar” ikilisinden olusan Satin Alicilar ile baslamaktadir.
Zincirin ikinci unsuru Talep Tarafi Platformu (DSP), iigiincii tarafi Arz Tarafi
Platformu (SSP)/Exchange olmaktadir. Daha sonra ise Reklam A g1 olarak adlandirilan
sosyal medya agindan olusmaktadir. Zincirin son halkast da Saticilar olarak
adlandirilan “Yaymecilar ve Medya Sahipleri”dir. Zincirin en énemli iki halkas1 olan

Talep Tarafi Platformu ile Arz Tarafi Platformu’nun arasinda Veri Y 6netim Platformu
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(DMP) ve Veri Saglayici/Tedarik¢i bulunmakta, bu iki halka ayni zamanda tiim
evrelerle de iletisim halinde olmaktadir (IAB Turkey Kilavuz, 2020: 4).

IAB Avrupa tarafindan hazirlanan Tedarik Zinciri Seffaflik Kilavuzu dijital

reklamcilikta uyulmasinin ideal olacagi pek ¢ok kural belirlemektedir:

Satin Alicidan Veri Saglayiciya / DMP’ye;

1.

10.
11.

12.
13.
14.

15.
16.

Veri, GDPR tarafindan tanimlandig1 sekliyle takma adli veya anonim veri
olarak dogruland1 m1?

Bu veri paylasimi hakkinda son kullaniciya agiklama yapildi m1?

GDPR kapsaminda hangi bazda riza aliyorsunuz? Acik riza m1 yoksa mesru
menfaat mi?

Kullanilan riza mekanizmasini gosterebilir misiniz ve bu mekanizma veri
toplama gereksiniminizi karsiliyor mu?

IAB Avrupa Seffaflik ve Riza Cergevesi riza sinyallerini veri ile birlikte
iletiyor musunuz? Bu veriyi nasil ticretlendiriyorsunuz? Medyadan bagimsiz
mi1 yoksa medya ile birlikte mi?

Bu birinci, ikinci veya {i¢lincii taraf verisi mi?

Veri beyan edildi mi (kullanici tarafindan verildigi), gézlemlendi mi (kullanici
davranisina gore) veya modellendi mi (beyan edilenden veya
gozlemlenenlerden anlamlandirma)?

Talep ettigim verinin bana verilen veri oldugunu nasil bilebilirim?

Veri, yayinci verisi mi yoksa bagimsiz olarak mi temin edildi?

Veri bagimsiz olarak temin edilmisse, nereden temin edildi?

Yerel pazar verisi mi (0rn. bolgesel alaka diizeyi, yerel kiiltiir, tiiketim
aligkanliklar1)?

Veri kag y1llik?

Veri ne siklikta gilincelleniyor?

Herhangi bir ¢erez temizleme islemi var mi, Or. ¢erez bir segmentin pargast
degilse ne hizla kaldiriliyor (6rnegin, miisteri zaten bir {irlinii satin aldiysa)?
Offline veri online’a nasil taginiyor?

Veri modellendi mi ve eger modellendiyse hangi modelleme uygulandi?
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17. Veri cihazlar aras1 uygulanabilir 6zellikte mi? Oyleyse, deterministik mi yoksa
olasiliklt m1? Veriyi direkt olarak gelir akisi seklinde mi satiyorsunuz? Yoksa
sadece alicilar ve saticilar arasindaki veri satisina m1 olanak sagliyorsunuz?

18. Veride hangi ID’ler var? Bu ¢erez tabanli veri mi? Ve/veya MAID (mobil

reklam ID’leri) mi?

Bu kilavuzda belirtilen yonlendirici kurallara, 6zellikle Tiirkiye kosullarinda uymak
tam da miimkiin goriinmemektedir. Envanter tedarik zincirinin seffaflig1 ¢ok tartismali

bir konu olarak ortada durmaktadir.
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4. SONUC VE ONERILER

1990’larin ortalarindan itibaren kullanilmaya baslanan dijital reklamecilik 2010°dan
sonra sosyal medya reklamciligi haliyle yaygmlagmistir. Sosyal medya geleneksel
reklamcilik kurallarim1 kullanarak pazarlama stratejilerine yeni bir bakis agisi
getirilmesine neden olmustur. Artik giinlimiizde sosyal medya, pazarlama ve reklam
stratejilerinin olagan ve gorece yeni bir unsuruna dontigmiistiir. Dijital reklamecilik ve
bir alt dali olan sosyal medya reklamcilig1 her gegen giin popiilerleserek daha da

yayginlagmaktadir.

Ormegin 2021°de, diinyada yiizde 15,7 biiyiidiigii 6lgiilen medya yatirimlarmin yiizde
59’u dijitale yapilmakta, bu pay biiyilik yogunlukla yazili basin ve TV’den
alinmaktadir (Deloitte Digital, 2021). Deloitte Digital tarafindan reklamcilik alaninda
calisgan STK’larla birlikte hazirlanan Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam
Yatirimlari 2022 11k 6 Ay Raporu’na gore 2022 Ocak-Haziran aylarini kapsayan ilk
yariyll dijital reklam yatirnmlarinin 14 milyar 73 bin TL ile 2021 ilk yariyil
yatirimlarina gore ylizde 78 biiyiidiigii goriilmektedir. Ayni arastirmaya gore sosyal
medya reklam yatirimlarinin toplam ig¢indeki pay1 yiizde 43 olmustur (Deloitte Digital,
2022).

Ancak dijital reklamciliga yonelik bu artan ilgiyle birlikte calismanin basinda izah
edilmeye calisilan pek ¢ok nedenden &tiirti sorunlar da ortaya ¢ikmaya baglamistir.
Bunlarin pek ¢ogu geleneksel reklam anlayisi ile dijital reklamcilik arasindaki
farkliliklarla hukuk sistemlerinin sosyal medya teknolojisi ve bunun reklamciliga
yansiyan bolimiiyle ilgili yasadigi uyumsuzluklardan kaynaklanmaktadir. Bu
caligmada genel olarak dijital reklamcilik, 6zel olarak ise sosyal medya reklamciliginin
yapisal sorunlar1 arastirilmis, bu amagla da sektor temsilcilerinin goriislerine

basvurulmaya c¢aligilmistir.

Bu goriismeler sonucunda goriisme yapilan kisilerle ilgili olarak tespitlerde
bulunulmustur. Ornegin, sektdr ¢alisanlarinin kendi meslek alanlar ile ilgili bir
konuda yapilan galigmaya yeterince ilgi gostermedikleri kanaati olusmustur. Bunun;
zaman yoklugu, calistiklar1 kurumlar tarafindan dayatilan kararlar, ¢alisma

sozlesmelerindeki boylesi durumlari engelleyen maddeler, calistiklari ajans ve
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kurumlardaki sahsi konumlar1 gibi nedenleri olacagi gibi mesleki yetersizlik,

sorgulama eksikligi, mesleki sorunlara kars1 duyarsizlik gibi baska sebepleri de vardir.

Yapilan goriismelerden sektor ¢alisanlarinin mesleki olarak nitelik sorunlari oldugu
kanaati ve sosyal medya reklamciligi kavramlarina hakimiyet, meslegin sorunlart ile
ilgili diisiinme, meslek orgiitlerine iiyelik gibi konularda bilgisizlik oldugu izlenimi
edinilmigtir. Reklamciliktaki istihdam sorunlariyla iligkili olarak giinii kurtarmaya
yonelik calisilmaktadir. Ayrica, her goriismecide farkli olmak tizere, baz1 sorular
yanmtlanmamistir. Bunun nedeninin  konuyla ilgili bilgi sahibi olunmamasi,
onemsenmemesi ya da bahsi gecen soruyla ilgili olarak yanit vermek hususundaki

sahsi engeller oldugu diisiiniilmektedir.

Goriismecilerin geleneksel reklamecilik iginde sosyal medyanin yeri konulu sorular
yanitladigi, daha teknik konulara girildiginde yanit vermemeyi ya da yiizeysel yanitlar
vermeyi tercih ettigi goriilmektedir. Ozellikle de hukuki konular/yetersizlikler,
teknolojideki degisimlerin yansimasi, kigisel verilerin korunmasi konusu, kiiresel
sosyal medya firmalarinin egemen durumlari, sosyal medya iizerinden yapilan
dolandiricilik ¢alismalari gibi konularda sorulara ya yiizeysel yanitlar verildigi ya da
hi¢ yanitlanmadig1 dikkat ¢ekmektedir. Calismanin bu sinirhiliklar1 da géz Oniine

aliarak, yar1 yapilandirilmig goriismelerde ¢ikan sonuglar soyle 6zetlenebilir.

Sosyal medya reklamciliginin geleneksel reklamciliga gore biiytik farkliliklart oldugu,
firmalarin sosyal medya reklamlar1 i¢in yeni nesil medya ajanslarini tercih etmesinin
daha uygun olacagi ifade edilmektedir. Ancak reklamverenlerin kendi biinyelerinde de
koordinasyon amacli ekipler bulundurmas1 gerektigi yaygin bir goriistiir.
Goriismeciler genel olarak geleneksel reklamciligin reklam dili agisindan sosyal
medya reklamciliginin alt yapisini olusturdugunu bazi farkliliklara da dikkat ¢ekerek
aktarmaktadirlar. Reklamveren ve ajanslarin sosyal medya reklamciligi mantiginin
yavas yavas gelistigi belirtilmektedir. Bununla birlikte geleneksel reklamciliktan gelen
aliskanliklarin hiz ve silire¢ yonetimi agisinda olumsuz etkileri olabilecegine de dikkat
cekilmektedir. Dijital reklamciligin veri toplama konusundaki olumlu yanlarina dikkat
cekilirken, sosyal medya reklamciligina hakim olunmamasinin reklameilik sektorii ve
reklamverenlere kalitesiz reklamlar, hedef kitle ve kanal farkliliginin gézetilmemesi,

yanlis uygulamalar nedeniyle basarisizlik, ayn1 zamanda marka itibarina zarar olarak
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dondigiine isaret edilmektedir. Buna gére markalarin sosyal medya reklam mantigini

anlayamamasi ve geleneksel bir diislinceyle yaklagmasi yaraticiligi koreltmektedir.

Genel olarak sosyal medya reklamciliginin geleneksel reklamciliga gore daha etkili
oldugu diisliniilmekte, ancak yaratict1 calismalarin sosyal medya reklamciligi
standartlarin1 heniliz karsilamadigi ifade edilmektedir. Reklamveren ve ajanslar
arasindaki iletisimde yasanan sorunlar reklamverenlerin halen geleneksel reklam
anlayisina gore planlama yapmasina baglanmaktadir. Calisanlarin  deneyim
durumunda bir anlagsmazlik bulunmakta, sosyal medya ekiplerinin geleneksel
reklamcilik  sektoriiniin - bilgi ve deneyim siireglerinden gecmesi gerektigi
onerilmektedir. Saglikli biitce ve veri analizi yapilamamasi, dogru kisi ve segmentlere
ulasamadan reklam biitgesinin harcanmasi reklamveren ve ajans arasindaki en 6nemli
iliski sorunu olarak goriilmektedir. Geng ekiplerle ya da maliyetleri azaltmak adina
freelance ekiplerle ¢alisilmasi ve bunlarla birlikte reklamverenlerin de tam olarak ne
talep etmesi gerektigi konusunda yetersiz olmasi bir diger sorun alani olarak ortaya

cikmaktadir.

Reklam istatistiklerine saglikli, kiyaslanabilir bir erisim olmadigi ve ajanslarin
musterilerini yanlis hedefleme ile yaniltabildigi kanaati yaygindir. Bir diger yaygin
kanaat de sosyal medya ajans calisanlarinin mecralardaki gelismeleri anlik takip
edememeleridir. Reklamverenler agisindan da galistiklart ajanslarin 6nerilerini dikkate
almamalar sikayeti mevcuttur. Mevzuat temelli konularda temel sorun sosyal medya
firmalarmin uluslararas1 yapilar olmasi ve yerli mevzuatin teknolojik gelismelere
uyum saglayamamasi olarak ozetlenebilir. Sosyal aglardan saglikli sekilde diyalog
kuracak muhatap bulamamak reklam sektoriinlin temel problemlerinden olurken
firmalar da fayda eksenli degil maliyet eksenli sozlesmeler yapmakla itham
edilmektedir. Cari hukuk sisteminin sosyal medyanin yapisal farkliligi nedeniyle
yeterli ve isler bir denetim mekanizmasi olusturamadigi, yerel otoriteyle sorun
yasandigi zamanlar sosyal mecralarin pasifize edilmesiyle sosyal medya
reklamciliginin siirdiiriilebilirligini yitirdigine dikkat ¢ekilmektedir. Sosyal medya
reklamciliginin etik kodlar1 ve hukuki denetim konusunda ciddi tutarsizliklar

oldugu vurgulanmaktadir.

Kisisel verilerin korunmast (KVKK) hakkindaki sorularla ilgili yeterince yanit

almamamistir. Yanitlayan goriismeciler genel olarak uluslararasi sozlesmeler ve
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hukuk kurallar1 agisindan sorunlar bulundugunu ve kamu otoritesinin bu konuyla ilgili
olarak daha sert ve Onleyici tedbirler almas1 gerektigini belirtmislerdir. Yanitlayan az
sayidaki goriismeci de ad fraud girisimleriyle karsilasildigini, reklam sahtekarligina
bulasan ajanslar oldugunu, ancak bunun Google, Facebook gibi biiyiik sosyal aglar

araciligiyla basa ¢ikilabilecek bir sorun oldugunu belirtmektedirler.

Teknoloji temelli sorulara verilen yanitlar genellikle sosyal aglarin uluslararasi yapilar
olmasindan kaynaklidir. Yanitlardan, dijital ugurum konusunun sektor caliganlari
acisindan bilgi sahibi olunmayan bir konu oldugu anlasilmaktadir. Sosyal medya
mecralarinin kendilerini sadece bir alani kiraya veren durumunda konumlandirmasi ve
tamamen kendi sartlarina uyulmasini beklemeleri elestirilmekte, bu reklamveren
acisindan bir giivensizlik sebebi olarak degerlendirilmektedir. Baz1 goriismeciler bot
hesaplarla etkilesim artiran reklam ajaslarina sahit olduklarin1 ancak bir goriismeci

bundan reklamverenlerin de memnun kaldigini ifade etmektedir.

Sosyal medyada mecralarinin yasake¢1 tutumlari bazi goriismeciler tarafindan hakl
goriilmektedir. Bir goriigmeci siyasi reklamlarin ekonomik esitsizliklerden dolay1
giiclii siyasi diisiincelere avantaj sagladigi icin yasaklanmasimi desteklemektedir.
Yapay zeka ve Blockchain konusundaki yanitlar da yetersiz kalmigtir. Genel goriis
sosyal medya reklamciliginda yapay zekanin sistemi hizlandirdig1, ancak yaraticiliga,
duygu ve hislere zarar verdigi dogrultusundadir. Sektor caliganlarinin biiyiik oranda
teknolojik gelismelerle yeterince ilgilenmedikleri, glinii birlik bilgi ile reklamcilig
stirdiirdiiklerine yonelik bir kanaat olusturan bu durum Blockchain konusunda da ayn1
durumdadir. Gortismecilerden bazilart Blockchain konusunun bir siire daha takip
edilmesi gerektigini disiliniirken, yapisal degisikliklere neden olacaginin tahmin
edildigi genel yanitlar alinmistir. Bazi goriismeciler ise Blockchain’i dijital

reklameilik sektoriiniin gelecegi olarak gérmektedir.

Goriismecilerde sosyal aglarin yaptigi teknik diizenlemelerin karlarin1 maksimize
etmek amaciyla yapildigi kanaati yaygindir. Tam olarak seffaf bir algoritma
sunulmamas:  genel olarak gilivensizlige Onemli bir gerek¢e olarak
degerlendirilmektedir. Arama motoru reklamcilifiyla ilgili az yanit verilmekle beraber
neredeyse tlim goriismeciler arama motorlarin1 sosyal medya reklamciliginin
vazgecilmez bir unusu olarak degerlendirmektedir. 3. parti ¢erezlerin engellenmesi

konusunda da yine goriismecilerin ¢ogundan yanit alinamamustir. Bir kismi yiizeysel
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yanitlarla iyi niyetli bir girisim oldugunu belirtirken bir kism1 Google gibi sirketlerin
ekonomik cikarlar1 dogrultusunda kararlar aldigi icin c¢ok biiylik degisiklikler

beklemediklerini ifade etmektedirler.

Her sosyal mecranin kendisine 6zel bir algoritma belirlemesinden otiirii 6l¢iim
metriklerinin farklilastigi, sosyal medya reklam mecralar1 ile olglimleme araglari
arasinda tam bir uyum olmadig: i¢in biitgelerin verimli kullanilip kullanilamadiginin
saglikl 6lciilemedigi ifade edilmektedir. Reklamverenlerin sosyal medya mecralarina
harcadiklar1 biitgeler konusunda yeterli biling diizeyinde olmadiklari, ne istedigini tam
olarak bilemeyen reklamverenin biitgeyi de, biitceyi harcayarak elde edebilecegi

fayday1 da dogru diiriist 6lgemeyecegi vurgulanmaktadir.

Goriismecilerden markalarin bilingsiz ve plansiz reklam c¢aligmalar1 yapmamalar1 ve
teknolojik imkanlar kullanilarak daha yaratici ¢aligmalara imza atilmasi Onerileri
gelmistir. Goriismecilerin bir kismi adblock yazilimlarinin tiim reklam formatlarinda
etkili olamayacagini, ancak sektoriin isini zorlastiracagini sdylemektedirler. Ancak
internet kullanicilarinin adblock sistemlerini internet ekosisteminden yararlanmay1
kisitladigindan ~ otiiri  yogun  kullanacagimi  diisiinmeyen  gorlismeciler de

bulunmaktadir.

Sosyal medya reklamciliginda mesleki orgiitlenme sorularina goriismeciler biiytik
oranda yetersiz goriis vermis ya da hi¢bir yorum yapmamistir. Bunun nedeni olarak da
dijital reklamciligin heniiz bir net meslek tanimina kavugmamas: oldugu ifade
edilmektedir. Sosyal medya fenomenleri {izerinden yapilan reklam ¢aligmalariyla ilgili
olarak gorlismeciler fikir belirtmekten kacinmislardir. Mesele fayda/maliyet kistasi
acisindan degerlendirilmis, bazi net olmayan konulara ve bazi etik konulara dikkat
cekilmistir. Sosyal medya reklam dolandiricilar1 konusunda goriigmeciler ad fraud
yazilimlar1 ve siber giivenlik onlemlerini 6nermekte, sosyal medya dolandiriciligi

sikayetlerinde muhatap bulunmamasini ise 6nemli bir sorun olarak gérmektedirler.

Son yillarda ¢ok popiiler olan, reklamcilik sektoriindeki payini ¢ok artiran dijital ve
sosyal medya reklamciligindaki yapisal sorunlar1 irdelemeyi hedefleyen bu ¢alisma,
bazilar1 gozlem ve goriigmeler sonucunda ortaya ¢ikan degerlendirmelerle, temel

olarak su sorunlar1 ortaya koymaktadir.

Tirkiye’de dijital reklam alaninda mesleki orgiitlenme halen ¢ok zayiftir. Donanimhi

ve 1yi organize olmus meslek orgiitleri bulunmaktadir. Ancak sektor ¢alisanlarinin ve
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diger unsurlarin bu drgiitlerle bagi kopuktur. Bununla birlikte dijital ve sosyal medya
reklamciliginin bir kalite standarti olugsmamistir. Bu hem iiretilen igerik hem de
calisanlar acisindan gegerlidir. Calisan ve igerik acisindan bazi1 standartlarin
belirlenmemis olmasi da bazi1 kimselerin suiistimaline agik bir durum yaratmaktadir.
Dijital reklamcilikla ilgili egitim calismalar1 konusunda arz tarafinda da, talep
tarafinda da sorun bulunmaktadir. Dijital ve sosyal medya reklamcilig1 her ne kadar
cok popiiler olsa da halen kurumsallasamamistir. Kurallar1 olugsmamis, teamiilleri
gelismemistir. Bunda en biiylik etkenlerden biri dijital medyanin, siirekli gelisen
teknoloji nedeniyle her gecen giin anlam ve igeriginin de degismesidir. Siirekli gelisen
sosyal ve dijital medya reklamciligina bu alandaki kurumsallasma c¢abalari

yetisememektedir.

Sektor calisanlari biliylik oranda gen¢ yastaki kisilerden olugsmakta, teknolojiye
yatkinliktan dolayr karar mekanizmalari da genclerden ibaret olmaktadir. Bu da
geleneksel reklamcilikta uzun yillarda ortaya ¢ikan ve sektor kiiltiiriine doniisen
caligma sisteminin Oniindeki bir engel olmaktadir. Gegtigimiz on yilda ivme kazanan
dijital reklamcilik sektoriinde ¢alisan ihtiyaci her gecen giin daha da artmaktadir. Bu
da halihazirda sektor ¢alisanlarinin firmalar arasindaki dolasimini artirmakta, firmalari
personel istihdaminda zor durumda birakmaktadir. Reklam ajanslarindaki
kurumsallasma bu personel dolasimindan olumsuz etkilenmektedir. Sektor
calisanlarinda biiyiik oranda nitelik sorunu vardir. Dijital reklamcilik “reklam”mn
tanimima yeni katkilarda bulunmustur. Bu katkinin 6zii ¢ok daha yiiksek teknoloji
temelli olmasidir. Bu da teknolojiden bir seviyede anlayan, teknolojik trendleri
yakalayabilen baz1 bireylerin kendilerini bir dijital reklamci olarak gostermelerine yol
acmaktadir. Cogunlukla nesilden kaynakli olarak teknolojiyle iliskisi smirli olan
reklamverenlerin ve ajans sahiplerinin dijital reklamcilik caligmalarindaki nitelik
farkini,  kistaslar1  anlayamamasi,  teknolojiyi  ve  istatistikleri  dogru
degerlendirememesi nedeniyle asgari olarak teknolojiden anlayan, interneti bilen pek
cok kiginin reklamcilik vasfi olmamasina ragmen sektorde yer bulabildigi

goriilmektedir.

Dijital ve sosyal medya reklamciliginin en 6nemli sorunlarindan biri de hukuki
ilerleme ve mevzuatin teknolojinin hizina ayak uyduramamasidir. Bu nedenle hem

reklam hem de rekabet hukukunda Onemli sorunlar yasanabilmektedir. Kisisel
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verilerin korunmasi, Ozellikle internet ¢agi basladiktan sonra daha da bir 6nem
kazanmigtir. Diinyanin her {ilkesinde KVKK igerikli mevzuat diizenlemeleri
yapilmistir. Reklam hedeflemelerinde kisisel verilerin kullanilmasindan dolay1 KVKK
dijital reklamcilik i¢in ¢ok daha 6nemli hale gelmistir. Ancak yapilan goriismelerden
edinilen izlenim Tiirkiye’deki dijital reklam profesyonellerinin bu alana kars1 biiyiik

oranda ilgisiz ve bilgisiz oldugudur.

Yeni nesil dijital reklamcihigin Tirkiye’de halen eski, gelencksel reklamcilik
kodlartyla yapilmasi bu yeni alandan gerekli verimin alinmasii engellemektedir.
Geleneksel reklamcilik g¢alisma aligkanliklart dijital reklamcilifin potansiyelinin
ortaya c¢ikmasi Oniindeki engellerden biridir. Bunda sektdrde halen geleneksel
reklamcilik yapan sektor liderlerinin biiyiik oranda baskin olmasinin etken oldugu
diistiniilmektedir. Geleneksel reklamcilik zihniyetiyle yapilan reklam tasarimlar
genellikle dijital ve sosyal medya reklamciligina uymamaktadir. Tirkiye’deki
reklamcilik mantiginda halen baskin olan geleneksel aliskanliklar sebebiyle dijital
reklamcilikta cogunlukla klasik reklam tasarimlari ve metin kurgularinin kullanildig:

goriilmektedir.

Istisnalar1 olmakla birlikte sosyal medya reklam ajanslarmin reklamlarin geri
bildirimini takip etmek, mali gidisati yonetmek, takip, raporlama, degerlendirme ve
reklamvereni yonlendirmek, programatik kullanimi ve veri analizi gibi konularda
yetersiz oldugu kanaatine ulagilmigtir. Sosyal medya reklamciligi firmalari ile sosyal
mecralar arasindaki iletisimin seffaflik sorunu oldugu goriilmektedir. Sosyal aglar
zaten uluslararas1 yapilar1 nedeniyle kapali yapilardir. Ozellikle de yiiksek biitceli
reklam caligmalarinda, bu aglar ile sosyal medya reklam ajanslar1 arasinda yapilan
anlagmalarda da seffaflik sorunu bulunmaktadir. Bu sorun en ¢ok da risturn geri

O0deme/indirim oranlar1 alaninda goriilmektedir.

Kiiresel sosyal medya aglarmin istatistikleri kendileri tarafindan olusturulmakta,
herhangi bir bagimsiz denetimle karsilasmamakta ve reklam agmi kullananlara
sunulmamaktadir. Bu énemli bir seffaflik problemidir. Sosyal medya reklam firmalari
ve sosyal aglar arasinda zaman zaman reklam istatistiklerinin reklamverene dogrudan
iletilmeden ajansa iletilmesi yontemi kullanilmaktadir. Bu da ajansin, eger saglam bir
sozlesme yapilmamissa, sosyal agdan gelen istatistikleri kendi ihtiyaglari

dogrultusunda sekillendirerek reklamverene sunma ihtimalini dogurmaktadir.
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Ozellikle de kamu kurumlarinin yaptigi sosyal medya reklam anlagmalarinda, kamu
calisma aligkanliklart ile heniiz dijital ¢agin gereklilikleri tam olarak
uyumlastirilmadigr ve 6zellikle yonetici seviyesinde dijital reklamcilik konusundaki
bilgi yetersizligi nedeniyle alinan kararlarda sosyal aglar ya da reklamcilik
firmalarmin tercihleri uygulanmakta ve kamu zarara ugratilmaktadir. Kamu
kurumlarinin sosyal medya reklam ¢alismalarina seffaf bir sekilde eriselemediginden
dolayr bu konuda net wverilere ulagilamamakta, somut bir degerlendirme

yapilamamaktadir.

Reklam ajanslari ile reklamverenler arasindaki s6zlesmeler konusu bir diger sorunlu
alandir. Bu sozlesmeler genellikle siradan sézlesme metinleri olarak imzalanmakta,
ayrintilara dikkat edilmemekte ve biiyiilk c¢ogunlukla reklamverenler magdur
olmaktadir. Tirkiye’de reklam sahteciligi konusunda bir denetim sistemi
bulunmamaktadir. Bazi reklam ajanslart ya da gayriresmi olarak reklam isi yapanlar
ad fraud uygulamalar1 kullanarak reklamverenleri yaniltmak, biit¢elerini usulsiiz

sekilde harcayabilmektedir.

Sosyal medya reklam mecralarinin verim, biitge, sonuclar gibi alanlarda kendisini
sorumsuz goOrmesi, biitiin sorumlulugun reklamveren ve sosyal medya reklam
ajansinda olmasi, hem reklam alani satan hem de bunu raporlayan ve bu yetkiyi
denetlettirmeyen/paylasmayan olmasi durumu bu reklamcilik tliriiniin 6nemli
¢ikmazlarindan biridir. Reklamlar denetlenmesi pek miimkiin olmayan bir alanda
yayinlanmakta, ayrintilarina tam hakim olunamayan bu muglakligin biiyiik oldugu
alana bliylik biitgeler harcanmaktadir. Bu harcamalar yapilirken sosyal aglarin
verimlilikle, biitcenin  saglikli  harcanmas1 ile 1ilgili higbir sorumlulugu

bulunmamaktadir.

Yapilan gorligmelerden sektoriin heniliz yapay zekd, Blockchain gibi teknolojilerle
desteklenmis dijital reklamcilik konusunda hazir olmadig: fikri edinilmistir. Reklam
sektorliniin Tiirkiye’deki dijital ugurumun farkinda olmadigi, teknolojiye sinirlt ve
eksik erisim sebebiyle, biiyiik bir kitleye reklamlarinin ulasmadigini 6nemsemedigi
goriilmektedir. Dijital ve sosyal medya reklamecilik firmalar ile sosyal aglar arasinda
ciddi bir edilgen iliski bulunmaktadir. Ajanslar ve reklamverenlerin sosyal aglarla

karar asamasinda iletisimi neredeyse yok seviyesindedir. Sosyal mecralarin koydugu
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kurallara uymak zorunda kaldiklar1 bir g¢alisma sistemini kabullenmis oldugu

anlasilmaktadir.

Dijital reklamciliktaki reklam 6l¢iim metriklerinde de sorunlar bulunmaktadir. Her
sosyal medya mecrasi reklamlarin 6lgiimiinde kendi disariya kapali 6l¢giim yontem ve
metriklerini kullanmaktadir. Bu yontem ve metriklerin algoritmalarinin nasil
calistigina dair net bir bilgi reklamcilik sektoriinde bulunmamaktadir. Haliyle de
mecralarin kendilerine sunduklar1 ve neredeyse hicbir sekilde dogrulayamadiklari ya
da yanliglayamadiklar1 reklam 6lgiimlerini kullanmaktadirlar. Bu durum da reklamlara
harcanan biit¢elerin reklamverenlere doniisliniin ne kadar saglikli oldugu konusunda

soru isaretleri olusturmaktadir.

Dijital ve sosyal medya reklamciligindaki sorun alanlarinda iyilestirmeler
saglanmadik¢a bu reklamcilik alaninin biiytimesiyle dogru orantili olarak sorunlu
alanlar da biiyiiyecektir. Bu amaca yonelik olarak dijital ve sosyal medya reklamciligt
ile ilgili olarak sektoriin sinirlarint ve denetim alanlarini ¢izecek net mevzuat
diizenlemeleri yapilmalidir. Saglam altyapili ve giiclii dijital reklamcilik sektorii
meslek oOrgiitleri ve STK’lar1 olusturulmahidir. Sektér calisanlarinin seffaf ve
demokratik yapilar olarak tasarlanacak bu meslek orgiitlerinde kendilerini ifade
etmeleri, sektoriin sorunlarina ¢éziim liretmek i¢in Oneriler getirmeleri saglanmalidir.
Burada meslek ilkelerini ve ¢alisma prensiplerini ortaya koymali, sektr teamiillerinin

olugmasi i¢in ¢alismalar yapilmalidir.

Meslek orgiitleri, kamu kuruluglarinin da katkisiyla dijital reklamcilik etik ve seffaflik
kurallar1 olusturmali ve tiim sektoriin buna uymasini saglayacak yasal mecburiyetler
getirilmelidir. Devlet dijital ve sosyal medya reklamciligi sektoriinde denetimini
artirmali, hem kamu kurumlarinin hem de 6zel sektdriin gereksiz, verimsiz ve
denetimsiz dijital reklam yatirimi1 yapmasinin 6niine gecilmelidir. Denetim yoluyla
sahte reklam gibi c¢esitli yontemlerle halkin ve reklamverenlerin kandirilmasi
onlenmelidir. Sektor calisanlarimin mesleki yeterlilikleri i¢in belirli standartlar
olusturulmali ve c¢alisanlarin bu etik ve mesleki standartlari benimsemesi

saglanmalidir.

Meslek orgiitleri tarafindan kiiresel dijital reklam ve sosyal medya firmalar ile esit
karsilikl bir iliski kurulmasi igin uluslararas1 girisimlerde bulunulmalidir. ilgili kamu

kuruluslar1 ve meslek orgiitleri tarafindan dijital ve sosyal medya reklamciliginin
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yapisal sorunlarindan etkilenen en 6nemli kitle olan reklamverenlerin de sektordeki

geligsmeler ve olas1 problemlerle ilgili bilgilendirilmesi saglanmalidir.

Reklamcilarin KVKK konusunda gelismis iilkelerdeki hassasiyeti Tiirkiye’de de
gostermeleri saglanmalidir. Dijital ve sosyal medya reklam Olgiimlerinin sadece
mecralar tarafindan yapilmasiyla yetinilmemeli, dl¢ctimlerin farkli bir sekilde de
yapilabilmesi i¢in sosyal aglar, reklamveren ve ajanslarin da i¢inde isbirligi yaptigi bir
yapt ve yontem olusturulmalidir. Dijital reklamcilik sektorii ve reklamverenler,
yaptiklar1 reklamecilik yatirimlarinin daha verimli olabilmesi i¢in Tirkiye’deki dijital
ucurumu giderecek toplumsal egitim ¢aligmalar1 yapmali ve teknoloji destegi

saglamalidirlar.

Dijital reklamciligin en 6nemli sorunlarindan istem disi, abartili, ¢cok sik reklam
gosterip korliik olusturma konusunda bir standart olusturulmali ve biitcelerin ziyan
olmamasi i¢in bu engellenmelidir. Dijital ve sosyal medya reklamciligindan daha fazla
verim aliabilmesi, biit¢elerin yerinde ve verim kullanilmasi, tamamen uluslararasi
firmalara Tiirkiye’den aktarilan yiliksek biitcelerle cari agigin verimsiz bir sekilde
artmamasi, toplumun ve reklamverenlerin sahte reklamlarla kandirilmamasi ve
reklamcilik sektoriiniin saglikli gelisimi i¢in bu Oneriler iizerinde daha da diisiiniilmeli

ve bir ¢alisma plani olusturulmalidir.

230



KAYNAKLAR

Akdeniz, Y. ve Giiven, O. (2021). Engelliweb 2020: Fahrenheit 5651 Sansiiriin Yakici
Etkisi, Istanbul: Ifade Ozgiirliigii Dernegi Yayinlari.

Akmese, Z. ve Deniz. K. (2017). Stalk, Benligin Izini Siirmek, Ege Universitesi
[letisim Fakiiltesi Yeni Diisiinceler Hakemli E-Dergisi , (8) , 23-32.

Aksoy, T. (2017). Online Reklam Mecralarinin Co6ziim Bekleyen Sorunlari,
https://www.temelaksoy.com/online-reklam-mecralarinin-cozum-bekleyen-
sorunlari/ adresinden 22.09.2021°de alinmustir.

Albig, W. (1960). Amerika’da Halk Efkar1 ve Reklamcilik, cev. Oguz Ari, Istanbul
Universitesi Sosyoloji Dergisi, cilt 2, say1 15, 5.58-63.

Alemdaroglu, A. ve Demirtas, N. (2004). Biz Tiirk Erkeklerini Boyle Bilmezdik!:
Mynet'te Erkeklik Halleri, Toplum ve Bilim Dergisi (101), 206.

Altmbasak, I. ve Karaca, E. S. (2009). Internet Reklamciligi ve Internet Reklanm
Olctimlemesi Uzerine Bir Uygulama, 9 (2), 463-487.

Apavaloaile, E. I. (2004). Emerging Markets Queries in Finance and Business - The
impact of the Internet on the business environment, Procedia and Economic and
Finance, 15, p. 951/958.

Armagan, A. (2013). Kimlik Yapilarinda Degisim Sanallasan Kimlik Sunumlari:
Ogrenciler Uzerinde Bir Arastirma, Akademik Bakis Dergisi, Say1: 37 Temmuz-
Agustos 2013 Uluslararast Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi.

Arslan, M. (2002) Reklam Ajansi Se¢iminde Kullanilan Kriterler ve Yeni Egilimler:
Kavramsal Bir Irdeleme, Ege Akademik Bakis Dergisi, Cilt 2, Say1 2, s. 55 - 63.

Atikkan, Z. ve Tung, A. (2011). Blogdan Al Haberi - Haber Bloglari, Demokrasi ve
Gazeteciligin Gelecegi Uzerine, Istanbul: Yap1 Kredi Yayimnlari.

Avsar, Z. ve Elden, M. (2004), Reklam ve Reklam Mevzuati, Yaym No: 8, RTUK
Yaymlart: Ankara.

Aydum, E. (2020). Tiiketim Kiiltiirti Baglaminda Influencer Pazarlama: Sosyal Medya
Fenomenleri Uzerine Bir Inceleme, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii yayimlanmamis yiiksek lisans tezi.

Baban, E., (2012). Mc Luhan ve Baudrillard'in Penceresinden Sosyal Medyanin Etkisi:
[fadenin Esareti, Gozetlenen Toplum ve Kayip Kimlik Sendromu, Sosyal Medya
Akademi icinde, der. Kara, T. ve Ozgen E., s. 57-79, Istanbul: Beta.

Bakiroglu, C.T., (2013). Sosyallesme ve Kimlik Insas1 Ekseninde Sosyal Paylasim
Aglar1. Akdeniz Universitesi Akademik Bilisim Konferansi, 23 Ocak 2013.

Balci, S. (2005). Medya ve Siyaset lliskilerinde Siyasal Reklam, Medya ve Siyaset
Miskileri Uzerine icinde, der. Ziilfikar Damlapinar, Ankara: Turhan Kitabevi.

Baris, E. (2011). Yeni Medya ve Sosyal Hareketler, Cesur Yeni Medya/Wikileaks ve
2011 Arap isyanlar iizerine tartigmalar i¢inde, der. Mutlu Binark ve Isik B.
Fidaner, Ankara: Alternatif Bilisim Dernegi.

231



Basaran, F. (2000). Iletisim ve Emperyalizm-Tiirkiye’de Telekomiinikasyonun
Ekonomi-Politigi, 1. Bastm. Ankara: Utopya Yayinevi.

Basaran, F. (2010). Yeni iletisim Teknolojileri, Alternatif iletisim Olanaklar1, Miilkiye
Dergisi, 2010 Cilt: XXXIV Say1:269.

Batir, K. (2005). Internet ve Hukuk, Internet, Toplum, Kiiltiir i¢inde. der. Mutlu Binark
ve Barig Kilicbay, Ankara: Epos Yayinlari, s. 153-176.

Baudrillard, J.(2003). Simiilasyon ve Simulakrlar, cev. Oguz Adanir, Ankara: Dogu
Bat1 Yaymlar.

Baudrillard, J. (2006) Amerika, ¢ev. Yasar Avung, Istanbul: Ayrint1 Yayinlari.

Baudrillard, J. (2006). Sessiz Yiginlarin Golgesinde, ¢ev. Oguz Adanir, Ankara: Dogu
Bat1 Yayinlari.

Baudrillard, J. (2010). Nesneler Sistemi, ¢ev O. Adanir ve A. Karamollaoglu, Istanbul:
Bogazici Universitesi Yayinevi.

Bauman, Z. (2012). Akiskan Modern Diinyadan 44 Mektup, ¢ev. Pelin Siral. Istanbul:
Habitus Yaymcilik, 1. Baski.

Bechina, A.A. ve Hustad, E. (2011). The Role of Social Networking Tools on
Purchasing Decision Making Process, Proceedings of the International
Conference on Intellectual Capital, Knowledge Management and Organizational
Learning, s. 81-89.

Bentham, J. (2008). Panoptikon: Goziin Iktidar;, Cev. Baris Coban ve Zeynep
Ozarslan, Istanbul: Su Yayinevi.

Benham, J. (2019). Best Practices for Journalistic Balance: Gatekeeping, Imbalance
and the Fake News Era, Journalism Practice: 1-21.

Benway, J. P. ve Lane, D. M. (1998). Banner blindness: The irony of attention
grabbing on the World Wide Web. Proceedings of the Human Factors and
Ergonomics Society 42nd Annual Meeting, 1, 463-467.

Bilginer, N. (1986). Modern Pazarlamada Rekabet ve Modern Reklameilik, Dokuz
Eyliil Universitesi [IBF Dergisi, Cilt: 1, No: 1.

Binark, M. (2013). Yeni medya ve yaratict endistri., E. Dagtas (Editor). Medya
Ekonomisi ve Isletmeciligi. Eskisehir. Anadolu Universitesi, s. 163-190.

Binark, M. ve Bayraktutan, G. (2013). Ay Karanlik Yizii: Yeni Medya ve Etik,
Istanbul: Kalkedon.

Binark, M. ve Loker, K. (2011). Sivil Toplum Orgiitleri i¢in Bilisim Rehberi, Ankara:
Sivil Toplum Gelistirme Merkezi Yaylari.

Boyd, D. (2007) “Why Youth (Heart) Social Network Sites: The Role of Networked
Publics in Teenage Social Life.” MacArthur Foundation Series on Digital
Learning — Youth, Identity, and Digital Media Volume (ed. David Buckingham).
Cambridge, MA: MIT Press.

Bozkurt, 1. (2004). Iletisim Odakli Pazarlama - Tiiketiciden Miisteri Yaratmak,
Istanbul: Mediacat Kitaplar.

232



Bush, R. ve Palmer, M. (2017). Blockchain  for  Advertising,

https://www.iab.com/news/blockchain-for-advertising/ adresinden
11.11.2020°de alinmustir.
Business Twitter. (t.y.) Campaign Levels,

https://business.twitter.com/en/help/campaign-editing-and-optimization/ad-
groups.html#levels adresinden 05.04.2020°de alinmustir.

CAAF, (2022). Coailition Against Ad Fraud, https://www.adjust.com/coalition-
against-ad-fraud/ adresinden 05.04.2022°de alinmistir.

Cambridge. (t.y.) Stalk,
https://dictionary.cambridge.org/tr/s%C3%B6z1%C3%BCk/ingilizce/stalk
adresinden 25.11.2019°da alinmastir.

Cammaerts, B. (2008) Critiques on the participatory potentials of Web 2.0.
Communication, Culture & Critique, 1 (4). s. 358-377.

Cappo, J. (2004). Reklamciligin Gelecegi - Post-Televizyon Caginda Yeni Mecralar,
Yeni Miisteriler, Yeni Tiiketiciler, ¢cev. Fevzi Yalim. Istanbul: MediaCat
Kitaplari.

Castells, M. (2009). Communication Power. New York: Oxford University Press.

Castells, M. (2013). Enformasyon Cagi: Ekonomi, Toplum ve Kiiltiir. 1. Cilt, Ag
Toplumunun Yikselisi, 3. Baski (¢ev. Ebru Kilg), Tirkiye: Istanbul Bilgi
Universitesi Yayinlari.

Clow,. K. ve Baack, D (2016). Biitiinlesik Reklam, Tutundurma ve Pazarlama
Iletisimi. cev. G. Oztiirk, Istanbul: Nobel Yaymcilik.

Cakir, M. (2015). internette Gosteri ve Gozetim: Elestirel Bir Okuma, Ankara: Utopya
Yaymevi

Celik, H., Baser Baykal, N. ve Kilic Memur, H. N. (2020). Nitel veri analizi ve temel
ilkeleri. Egitimde Nitel Arastirmalar Dergisi — Journal of Qualitative Research
in Education, 8(1), 379-406.

Cildan, C., Ertemiz, M. vd. (2012). Sosyal Medyanin Politik Katilim ve Hareketlerdeki
Rolii, Usak Universitesi Akademik Bilisim 2011 Konferans.

Coban B., ve Qzarslan, Z. (2016). Panoptikon: Goziin iktidari, ¢ev. Baris Coban ve
Zeynep Ozarslan, Yazarlar: Jeremy Bentham, Catherine Pease-Watkin, Simon
Werret, Baris Coban, Zeynep Ozarslan, Istanbul: Su Yayinevi.

Dahlgren, P. (2009). Media and Political Engagement: Citizens, Communication, and
Democracy. New York: Cambridge University Press.

Damlapmar, Z. (2005). Iktidar ve Kitle Iletisim Araglar1 Uzerinde Riza Uretimi:
Teorik ve Ampirik A¢idan Kamusal Senaryo Siireci, Medya ve Siyaset Miskileri
Uzerine i¢inde, der. Ziilfikar Damlapinar, Ankara: Turhan Kitabevi.

Demir, D. (2019). Kitlesel Fonlamali Dijital Gazetecilik. Ege Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Yeni Diigiinceler Hakemli E-Dergisi, (12), 44-60.

Dolgun, U. (2015). Seffaf Hapishane Yahut Gozetim Toplumu, Istanbul: Otiiken
Nesriyat Yayinlari, 3. basim.

233



Dutton, W. H. (2009). The Fifth Estate Emerging through the Network of Networks,
Prometheus: Critical Studies in Innovation 27 (1), 1-15.

Elden, M., Ulukdk, O. ve Yeygel, S. (2005). Simdi Reklamlar, Istanbul: Iletisim
Yaynlart.

Erdogan, 1. (1995) Diinyanin Carpik Diizeni: Uluslararasi Iletisim, istanbul: Kaynak
Yaynlart.

Erdogan, 1. (1998). “Gerbner’in Ekme Tezi ve Anlattign Oykiiler Uzerine Bir
Degerlendirme”, Kiiltiir ve iletisim, 1 (2), s. 149-180.

Erdogan, 1. ve Alemdar, K. (1990). Iletisim ve Toplum, Kitle Iletisim
Kuramlari/Tutucu ve Degisimci Yaklagimlar, Ankara: Bilgi Yayinevi.

Erdogan, I. ve Alemdar K. (2010). Oteki Kuram: Kitle iletisim Kuram
ve Arastirmalarinin Tarihsel ve Elestirel Bir Degerlendirmesi, 2. Basim,
Ankara: Erk Yayinlari.

Erdogan, 1. (2005). iletisimi Anlamak, Ankara: Erk Yaymlari.

Eroglu, §. (2018). Dijital Yasamda Mahremiyet (Gizlilik) Kavrami ve Kisisel Veriler:
Hacettepe Universitesi Bilgi ve Belge Yonetimi Béliimii Ogrencilerinin

Mahremiyet ve Kisisel Veri Algilarmin Analizi, Hacettepe Universitesi Edebiyat
Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 35 Say1:2 Aralik 2018.

Ertem, C. ve Ugkan, O. (2011). Wikileaks ‘Yeni Diinya Diizenine Hos Geldiniz!’
Istanbul: Etkilesim Yayinlari.

Faber, R. J., Lee, M. ve Nan, X. (2004). Advertising and the Consumer Information
Environment Online. American Behavioral Scientist, VVol. 48 (4), 447- 466.

Foucault, M. (2007). Iktidarin Gézii. ¢ev. Isik Ergiiden, 2. Baski, Istanbul: Ayrmnti
Yayinlart.

Foucault, M. (2017). Hapishanenin Dogusu, ¢ev. Mehmet Ali Kilicbay, 7. Baski,
Ankara: Imge Kitabevi.

Geger, E. (2018). Sosyal Medya Dindarligi: Gosteris mi? Teblig mi?,
https://www.diyanetdergi.com/din-dusunce-yorum/item/2964-sosyal-medya-
dindarligi-gosteris-mi-teblig-mi adresinden 01.11.2019’da alinmustir.

Gemius, (2022). Dijital Reklam Sampiyonu Markalar,
https://www.gemius.com.tr/968/tuerkiyenin-dijital-reklam-sampiyonlar.html
adresinden 15.04.2022°de alinmistir.

Geray, H. (2003) iletisim ve Teknoloji, Uluslararasi Birikim Diizeninde Yeni Medya
Politikalari, Ankara: Utopya Yaynlari.

Gerbner, G. (2014). Medyaya Kars1, ¢ev: Giines Ayas, Veysel Batmaz ve Ismail
Korkmaz, Istanbul: Ayrint1 Yayinlar1.

Giin+Partners, (2020). Tiirkiye’de Medya ve Reklam Hukuku/Onemli Gelismeler ve
Ongoriiler,  https://gun.av.tr/media/ck2efjtg/fikir-liderligi-medya-ve-reklam-
2020.pdf adresinden 18.10.2021°de erisilmistir.

Gynn, A. (2018). 21 Things to Do (or Not Do) After a Social Media Algorithm
Change, https://contentmarketinginstitute.com/2018/07/social-algorithm-
change/ adresinden 26.01.2020’de alinmustir.

234



Haberli, M. (2018). Sosyal Medyada Dini inan¢ ve Ahlaki Degerlerin Dejenerasyonu
Uzerine Bir Degerlendirme, 1. Uluslararast insan ve Toplum Bilimleri
Arastirmalar1 Kongresi Bildiri Kitabi, Karabiik Universitesi Yayinlar1, s. 640-
648.

Harms, J. ve Kellner, D. (2011). Reklamciligin Elestirel Teorisi Uzerine, ¢ev. Cihan
Becan, ABMYO Dergisi, s. 56-74.

Hazar, C. M. (2011). "Sosyal Medya Bagimlilig1-Bir Alan Calismas1", Iletisim Kuram
ve Arastirma Dergisi, Say1: 32, Bahar 2011, s. 151-175.

Hennig-Thurau, T., Malthouse E. C., Friege, C., Gensler, S., Lobschat, L.,
Ranghaswamy, A., Skiera, B. (2010). "The Impact of New Media on Customer
Relationships"”, Journal of Service Research, Cilt: 13, s. 3.

Herman, E. S. ve Chomsky, N. (1999). Medya Halka Nasil Evet Dedirtir - Kitle
Iletisim Araglarinin Ekonomi Politigi, cev. Berfu Akyoldas, Tamara Han, Metin
Cetin ve Ismail Kaplan, Istanbul: Minerva Yayinlari.

Herman E. S. ve Chomsky N. (2006). Kitle Medyasinin Ekonomi Politigi Rizanin
Imalati, Istanbul: Aram Yaymcilik.

Ilyasoglu, E. ve Demirci, A. (2017). IAB Tiirkiye LEAN/DEAL Raporu,
https://iabtr.org/UploadFiles/PageFiles/LEANDEAL05072017173850.pdf
adresinden 10. 08.2020°de erisildi.

Inal, E. ve Baysal, B. (2008). Reklam Hukuku ve Uygulamasi, istanbul: 12 Levha
Yayinlart.

Jiang, P., Guo, F., Liang, K., Lai, J. ve Wen, Q. (2020). “Searchain: Blockchain-based
private keyword search in decentralized storage”, Future Generation Computer
Systems, Volume 107, Ocak 2020, s.781-792.

Johanson, A. (2018). The 5 Main Obstacles for the Future of Digital Advertising,
http://www.econtentmag.com/Articles/Column/Content-Marketing-
Evolution/The-5-Main-Obstacles-for-the-Future-of-Digital-Advertising-
122603.htm adresinden 16.18.2020°de alinmistir.

Kalan, O. (2016). Yeni Medyada Reklam ve Etik Sorunlar, Atatiirk Iletisim Dergisi, s.
71-89, Say1 10, Ocak 2016.

Kaye, B.K. ve Medoff, N.J. (2001). Just a Click Away: Advertising on The Internet.
Neegham Heights: A Pearson Education Company.

Kehya, R. O. (2018). Cevrimi¢i Medya ve Suskunluk Sarmali, Stileyman Demirel
Universitesi ifade Dergisi, Cilt 1, Say1 1, s. 42-61.

Kirlidog, M. (2013). Cevrimici Davranmigsal Reklamcilik ve Kisisel Mahremiyet
Ihlalleri, Akademik Bilisim 2013 — XV. Akademik Bilisim Konferansi
Bildirileri, 23-25 Ocak 2013 — Akdeniz Universitesi, Antalya.

Kietzmann, J. H., Hermkens, K., McCarthy, I. P., Silvestre, B. S. (2011). "Social
Media? Get Serious! Understanding the Functional Building Blocks of Social
Media", Business Horizons, No: 54, s. 241-251.

Kotleg, P., Kartajaya, H. ve Setiawan, 1. (2010). Pazarlama 3.0.,cev. K. Diindar,
Istanbul: Optimist Yayim Dagitim.

235



KVKK, (2022). 6698 Sayili Kisisel Verilerin Korunmasi Kanununun Amaci ve
Kapsami, https://www.kvkk.gov.tr/Icerik/4185/6698-Sayili-Kisisel-Verilerin-
Korunmasi-Kanununun-Amaci-ve-Kapsami adresinden 15.01.2022°de
alimustir.

Lasswell, H. D. (1927). The theory of political propaganda. The American Political
Science Review. 21(3), 627-631.

Lee, P. Y. (2014). Towards a triadic creative role : Hong Kong advertising creatives'

responses to the rise of social media, University of Edinburgh, Yayimlanmamis
Doktora Tezi.

Lerner, D. (1968). The Passing of Traditional Society: Modernizing the Middle East,
4. baski., NY: The Free Press.

Levy, M. (2009). "Web 2.0 Implications on Knowledge Management", Journal of
Knowledge Management.

Loader, B. D. ve Mercea, D. (2011). “Networking Democracy?”. Information,
Communication & Society. 14(6). 757-769.

Lundby, K. ve Ronnig, H. (2002). Medya-Kiiltiir-lletisim: Medya Kiiltiirii Araciligiyla
Modernligin Yorumlanisi. Medya, Kiiltiir, Siyaset icinde, der. Siileyman Irvan.
Ankara: Alp Yaymevi.

Maden, F. B. (2021). 2021°de Facebook algoritmasi nelerdir ve nasil calistyor?
https://www.ferhatburakmaden.com/facebook-algoritmasi/ adresinden
15.01.2022°de alinmustir.

Manovich, L. (2001). The Language of New Media. Cambridge, Massachusetts: MIT
Press.

Maranto, G. ve Barton, M. (2010), “Paradox and Promise: MySpace, Facebook, and
the Sociopolitics of Social Networking in the Writing Classroom”, Computers
and Composition, 27, ss.36-47.

Marin Software, (2019). The State of Digital Advertising,
https://www.marinsoftware.com/downloads/Marin-Software_State-of-
Digital 2019.pdf adresinden 18.08.2020°de alinmustir.

Mathiesen, T. (1997). The Viewer Society: Michel Foucault's “Panopticon” Revisited.
Theoretical Criminology. Vol. 1, No: 2., s. 215-233.

McLuhan, M. ve Powers, B.R. (2001). Global Kdy: 21. yiizyilda yeryiizii yasaminda
ve medyada meydana gelecek dontisimler. ¢cev. Bahar Ocal Diizgoren, 1. Baski,
Istanbul: Scala Yayincilik.

Metin, O. ve Karakaya, $. (2017). Jean Baudrillard Perspektifinden Sosyal Medya
Analizi Denemesi, Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi / Cilt:
19, Say1: 2, Aralik 2017, 109-121.

Miles, M. B. ve Huberman, A. M. (2016). Nitel Veri Analizi, ¢ev. S. Akbaba Altun,
A. Ersoy) Ankara: Pegem Akademi.

Miller, R. J. (2011). Social Media and Religion,
https://www.huffpost.com/entry/social-media-and-religion_b_949686
adresinden 31.10.2019°da alinmustir.

236



Mutlu, E. (1995). iletisim SozIiigi, 2. baski, Ankara: Ark Yaymevi.

Naik, U. ve Shivalingaiah D. (2009). Comparative Study of Web 1.0, Web 2.0 and
Web 3.0. International Caliber 2008 Konferans Bildirisi.

Netblocks, (2020). Social media blocked in Turkey as Idlib military crisis escalates,
https://netblocks.org/reports/social-media-blocked-in-turkey-as-idlib-military-
crisis-escalates-r8VWGXAS adresinden 29.02.2020°de alinmuistir.

Nethercutt, Z. (2018). The Death of Advertising, https://medium.com/s/story/the-
death-of-advertising-4545b48742b1 adresinden 19.02.2020’de alinmistir.

Noelle-Neumann, E. (1977). “Turbulences in the Climate of Opinion: Methodological
Applications of the Spiral of Silence Theory”. Public Opinion Quarterly, 41,
143-158.

OECD. (2001), Understanding Digital Divide, OECD Digital Economy Papers, No.
49, OECD Publishing, Paris.

Okumus, E. (2002). Gosterisci Dindarlik, Istanbul: Ozgii Yaymlar1 Ark Kitaplari.

Onur, M. N. ve Degirmenci, O. (2015). Crowdfunding-Kitle Fonlamasi, Basbakanlik
Hazine Miistesarlig1 Calisma Raporlari, Say1 2015: 7, Haziran 2015.

Orwell, G. (2014). 1984. cev. Celal Uster, Istanbul: Can Yayinlari.

Oyman, N. (2016). Sosyal Medya Dindarligi, KSU Ilahiyat Fakiiltesi Dergisi, 28, s
125-167.

Ozgetin, D. ve Ozgetin B. (2015). Polis ve Sosyal Medya: Tiirkiye’de il Emniyet
Miidiirliiklerinin  Internet Kullanimi, Kibris Uluslararas1  Universitesi,
folklor/edebiyat, cilt:21, say1:83, 2015/3, Yeni Medya Calismalar1 Ozel Sayis1
i¢inde.

Ozkaya, B. (2013). “Ag Toplumunun Omurgas1 Olarak Internetin Demokrasi ve
Kamusal Alan Agidan Degerlendirilmesi”. Yeni Medyada Demokrasi, Sosyal
Medyaya Dair Arastirmalar, ed. And Algiil ve Neda Uger, 135-163.

Ozsoy, T. (2015). Reklami Okumak. Istanbul: Hiperlink Yayinlari.

Paker, K. O. (2007). “Iletisimin Fast Food’u: Sanal Diyarlarda Oyun, Chat ve Gizemli
Yabanc1.” Medya Okumalar1. Der. Ozgiir Y1ilmazkol. Ankara: Nobel Yayinlari.

Peltekoglu, F. B., (2012). "Sosyal Medya Sosyal Degisim", ed. Tolga Kara ve Ebru
Ozgen, Sosyal Medya Akademi iginde, Istanbul: Beta Yaymcilik.

Peltekoglu, F. B. (2016). Halkla iliskiler nedir?. Istanbul: Beta Yaymcilik.

Postman, N. (2010). Televizyon: Oldiiren Eglence / Gosteri Caginda Kamusal Soylem,
cev. Osman Akinhay, Istanbul: Ayrint1 Yayinlari.

Quin, R. M. (2015). The Evolution Of Advertising On Twitter, And What Comes Next,
http://resources.audiense.com/blog/the-evolution-history-of-advertising-on-
twitter adresinden 29.03.2020°de alinmustir.

Ramaswamy, S. (2018). Introducing simpler brands and solutions for advertisers and
publishers,  https://www.blog.google/technology/ads/new-advertising-brands/
adresinden 21.04.2020°de alinmistir.

237



Rekabet Kurumu, (2021). Rekabet Kurulu Cevrim I¢i Reklamcilik Sektoriine yonelik
sektor incelemesi baslatti (6.3.2021),
https://www.rekabet.gov.tr/tr/Guncel/rekabet-kurulu-cevrim-ici-reklamcilik-se-
aa233ec4677eeb11812c00505694b4c6 adresinden 20.03.2021°de alinmistir.

Rheingold, H. (1993). The Virtual Community, London: MIT Press.

Ritzer, G. (2000). Biiyiisii Bozulmus Diinyay1 Biiyiilemek: Tiiketim Katedrallerindeki
Siireklilik ve Degisim, ¢ev. F. Payzin, Istanbul: Ayrint1 Yaynlari.

Rodgers, S., Thorson, E. (2000). The Interactive Advertising Model: How Users
Perceive and Process Interactive Ads. Journal of Interactive Advertising, Sept.
2000, p. 42-61.

Rogers, E. M. (2003). Diffusion of Innovations, 5. Baski, NY: Free Press.

Rosen, A. (2020). A Beginners Guide to First-Price vs. Second-Price Auctions,
https://www.geoedge.com/first-price-vs-second-price-auctions-
publishers/#:~:text=First%20price%20auction%3A%20A%20model,bid%20fo
r%20an%?20ad%20impression, adresinden 13.05.2021°de alinmustir.

Sakizli, E. (2018). Alternatif Bir Finansman Yontemi: Kitlesel Fonlama, Iktisadi
Kalkinma Vakfi Yayma.

Schiller, D. (2000). Digital Capitalism: Networking the Global Market System.
Cambridge: The MIT Press.

Schwab, K. (2016). Dordiincii Sanayi Devrimi, ¢ev. Ziilfi Dicleli, World Economic
Forum, Istanbul: Optimist Yayinlari.

Scott, D. M. (2009). Pazarlamanin ve Iletisimin Yeni Kurallari, ¢ev. Nadir Ozata,
Istanbul: MediaCat.

Sezgin, M. ve Cetin, H. (2022). Tiketicilerin Sosyal Medya Fenomenlerine Hangi
Olgiitlere Gore Giivendigine Dair Bir Arastirma, Uluslararast Ekonomi ve
Siyaset Bilimler Akademik Arastirmalar Dergisi, Y1l 6, Cilt 6, Say1 14. s. 90-
103.

Shahbaz, A. ve Funk, A. (2020). The Pandemic’s Digital Shadow,
https://freedomhouse.org/report/freedom-net/2020/pandemics-digital-shadow
adresinden 15.05.2021°de alinmistir.

Stevenson, N. (2008). Medya Kiiltiirleri Sosyal Teori ve Kitle Iletisimi, cev. Goze
Orhon ve Barig Engin Aksoy, 1. Baski. Istanbul: Utopya Yaymevi.

Stiglitz, J. E. (2002). Kiresellesme Biiyiik Hayal Kiriklig1, ¢ev. Arzu Tas¢ioglu ve
Deniz Vural. Istanbul: Plan B Yaymevi.

Sendag, S. ve Uysal, O. (2010). Vatandaslikta Doniisiimler, Bilgi ve Iletisim
Teknolojileri Isiginda Doniisiimler i¢inde, der. H. Ferhan Odabasi. Ankara:
Nobel Yayinlari, s. 257-279, 1. Basim, Eyliil 2010.

TAG, (2018). TAG Fraud Benchmark Study, A report conducQuted by The 614
Group, commissioned by Trustworthy Accountability Group.

Tekinalp, S. ve Uzun, R. (2009). iletisim Arastirmalar1 ve Kuramlari. 3. Baski.
Istanbul: Derin Yayinlari.

Timisi, N. (2003). Yeni Iletisim Teknolojileri ve Demokrasi. Ankara: Dost Yayincilik.

238



Toffler, A. (2008). Ugiincii Dalga: Bir Fiitiirist Ekonomi Analizi Klasigi. cev. Selim
Yenigeri, istanbul: Koridor Yayincilik.

Toksbz, L. ve Kahraman, C. (2017). Tiirk Universite Ogrencilerinin Emoji Algisi,
Humanitas, 5(9), 247-256.

Toprak, A., Yildirim A. vd. (2009). Toplumsal Paylasim A& Facebook: “gériiliiyorum
dyleyse varim!”. 1. baski. Istanbul: Kalkedon Yayinlari.

Topstimer, F. ve Elden, M. (2008). Reklamcilik: Kavramlar, Kararlar, Kurumlar,
Istanbul: Iletisim Yaymnlari.

Internet: Torba, (A). (2016). The Biggest Problem in Digital Advertising,
https://www.huffpost.com/entry/the-biggest-problem-in-
di_b_9039986?guccounter=1 adresinden 219.01.2021°de alinmustir.

Tosun, L. P. (2019). “Sanal” ortamda “gercek” kisiler / Sosyal Aglar ve Sosyal
Psikoloji, Ankara: Nobel Akademi Yayincilik.

Torenli, N. (2005). Yeni Medya, Yeni iletisim Ortami, Bilisim Teknolojileri
Temelinde Haber Medyasinin Yeniden Bigimlenisi, Ankara: Bilim ve Sanat
Yaynlari.

Tung, A. (ZOQS). “Yurttgshk Hareketi Bir Klik Otede mi?: Kiiresel Direng Platformu
Olarak Internet”, Internet, Toplum, Kiiltiir i¢inde. der. Mutlu Binark ve Barig
Kiligbay, Ankara: Epos Yayinlari, s. 139-152.

van Dijk, T. A. (2004). Digital Media. der. John D. H. Downing, Denis McQuail,
Philip Schlesinger ve Ellen Wartella, i¢inde 145-163, Londra: The Sage
Handbook of Media Studies.

Whitney, D. C., Sumpter, R. S. ve McQuail, D. (2004). News Media Production:
Individuals, Organizations, and Institutions, der. John D. H. Downing, Denis
McQuail, Philip Schlesinger ve Ellen Wartella, i¢inde 393-410, Londra: The
Sage Handbook of Media Studies.

Yavuz, S. (2006). Reklam ve Popiiler Kiiltiir, Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Dergisi, Say1 27, s. 149-161.

Yaylagiil, S. (2017) Sosyal Medya Fenomenlerine Baglanmishigin Belirlenmesi:
Yiiksekogretim  Ogrencileri Uzerine Bir Uygulama, Adnan Menderes
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt: 4, Say1: 3 (Sf. 219-235).

Yildirim, A. ve Simsek, H. (1999). Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri,
Ankara: Seckin Yayinevi.

Internet Kaynaklari

Internet: Ad Formats for Objective-Based Advertising, (t.y.).
https://www.linkedin.com/help/linkedin/answer/94700 adresinden
05.05.2020°de alinmistir.

Internet: Adjust, (t.y.). What is Click Spam, https://www.adjust.com/glossary/click-
spam/ adresinden 15.05.2021°de alinmistir.

Internet: Advanced Campaign Guide, (t.y.), https://businesshelp.snapchat.com/en-
US/article/create-first-campaign adresinden 07.05.2020°de alinmustir.

239



Internet: Advertising Policies Help, (2021). Advertiser guide: Working with third
parties, https://support.google.com/adspolicy/answer/9457109?hl=en
adresinden 09.06.2021°de alinmastir.

Internet: Advertising on TikTok Ads, (2020). Welcome to TikTok Ads,
https://ads.tiktok.com/help/article?aid=6667447877242978309 adresinden
29.04.2020°de erisilmistir.

Internet: Alkhafaji, A. (2021). That’'s the Way the Cookie Crumbles,
https://www.cmswire.com/digital-marketing/thats-the-way-the-cookie-
crumbles/ adresinden 20.05.2021°de alinmustir.

Internet: Anadolu Ajansi. (2023). Tiirkiye, 2023'te de siber suglarin en ¢ok hedef aldig
bolgelerden biri oldu, https://www.aa.com.tr/tr/sirkethaberleri/teknoloji/turkiye-
2023te-de-siber-suclarin-en-cok-hedef-aldigi-bolgelerden-biri-oldu/684315
adresinden 28.12.2023’te alinmustir.

Internet: Aydin, H. (2017). Medya-din iliskisinde riskler ve firsatlar,
https://www.yenisafak.com/hayat/medya-din-iliskisinde-riskler-ve-firsatlar-
2769053 adresinden 30.10.2019°da alinmustir.

Internet: Banton, C. (2021). Network Effect,
https://www.investopedia.com/terms/n/network-effect.asp adresinden
12.02.2022°de alinmustir.

Internet: BBC, (2017). ABD'de Instagram'da iiriin reklami yapan iinliilere uyari,
https://www.bbc.com/turkce/haberler-dunya-39652483 adresinden
14.04.2020°de alinmustir.

Internet:  Boyd, J. (2019). The Facebook  Alghoritm  Explained,
https://www.brandwatch.com/blog/the-facebook-algorithm-explained/,
12.03.2019°da alinmustir.

Internet: Canbazoglu, A. D. (2017). Karadeniz Teknik Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Elektronik Dergisi, Cilt: 4 Say1: 13 Ocak: 2017.

Internet: Cassidy, T. (2019). Edvertisers say data privacy has the largest impact on
business this year, https://www.digitalcommerce360.com/2019/07/29/trends-
and-challenges-digital-advertising/ adresinden 18.18.2020’de alinmustir.

Internet: CBA, (2021). Coalition for Better Ads, https://www.betterads.org/
adresinden 12.02.2021’°de alinmustir.

Internet: Chander, R. (2018). This is How Blockchain Could Change Digital
Marketing  Forever, https://blog.hubspot.com/marketing/blockchain-could-
change-digital-marketing adresinden 22.12.2020°de alinmustir.

Internet: Cook, T. (2018). What Is ITP 2.0, https://www.insegment.com/blog/what-is-
itp-2-0/ adresinden 25.09.2020°de alinmustir.

Internet: CPI, (2017). Destination unknown: Exploring the impact of Artificial
Intelligence  on  Government  September 2017  Working  Paper,
https://resources.centreforpublicimpact.org/production/2017/09/Destination-
Unknown-Al-and-government.pdf adresinden 02.04.2019°da alinmustir.

Internet: CTV News, (2018). Canada could use artificial intelligence to ID suicide
hotspots, https://www.ctvnews.ca/health/canada-could-use-artificial-

240


https://www.bbc.com/turkce/haberler-dunya-39652483

intelligence-to-id-suicide-hotspots-1.3745245  adresinden  02.04.2019’da
alimustir.

Internet: Custom Carmagnets, (t.y.). Top Advertising Problems Today,
http://www.carmagnets.com.au/blog/top-advertising-problems-today/
adresinden 13.03.2020°de yayinlanmustir.

Internet: Camdereli, M. (2019). Medya ve Din Programi. Diyanet TV YouTube
Kanali, https://youtu.be/Ny4sQWYEpEk adresinden 02.11.2019°da erisilmistir.

Internet: Davis, B. (2019). Digital advertising trends in 2020: What do the experts
predict?, https://econsultancy.com/digital-advertising-predictions-trends-2020/
adresinden 20.02.2021°de alinmustir.

Internet: @ddukes, (2014). Increase traffic and conversions with the new Website
Card, https://blog.twitter.com/en_us/a/2014/increase-traffic-and-conversions-
with-the-new-website-card.html adresinden 02.04.2020’de alinmustir.

Internet: Deloitte Digital, (2021). Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar
2021  Raporu, https://rd.org.tr/Assets/uploads/6ac5fc0a-f3c9-4564-bb1f-
102ddc579341.pdf adresinden 23.06.2022°de alinmustir.

Internet: Deloitte Digital, (2022). Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari
2022 Ik 6 Ay Raporu,
https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/tr/Documents/technology-
media-telecommunications/medya-ve-reklam-yatirimlari-2022-ilk-6-ay-
raporu.pdf adresinden 14.09.2022°de alinmustir.

Internet: DPIP, (2022). Ad Fraud Raporu 2022, Dijital Pazarlama Iletisimi Platformu,
https://iabtr.org/UploadFiles/Reports/DP%C4%B0P%20Ad%20Fraud%20Rap
0ru%?202022842022131523.pdf adresinden 19.07.2022°de alinmistir.

Internet:  DW, (2018). Sosyal medya algoritmalari nasil  igliyor?
https://www.dw.com/tr/sosyal-medya-algoritmalar%C4%B1-nas%C4%B1I-
1%C5%39Fliyor/av-43370058 adresinden 09.11.2019’da alinmistir.

Internet: Eyidilli, S. (2012). Facebook, Instagram’i 1 milyar dolara satin aldi,
https://webrazzi.com/2012/04/09/facebook-instagram-1-milyar-dolar-satin-
aldi/ adresinden 08.03.2020°de alinmistir.

Internet: Facebook for Business, (2020). Facebook Reklamlari, Gelecek
miisterilerinize ve hayranlariniza erisin,
https://www.facebook.com/business/ads adresinden 09.03.2020°de alinmustir.

Internet: FreeWebTurkey, (2022). Twitter Seffaflik Raporu: Tiirkiye nin talebiyle
engellenen hesap ve tweet sayist altt ayda iki kat artt,
https://www.freewebturkey.com/twitter-seffaflik-raporu-turkiyenin-talebiyle-
engellenen-hesap-ve-tweet-sayisi-alti-ayda-iki-kat-artti/ adresinden
31.08.2022°de erisilmistir.

Internet: Frier, S. ve Grant, N. (2020). Instagram Brings In More Than a Quarter of
Facebook Sales, https://www.bloomberg.com/news/articles/2020-02-
04/instagram-generates-more-than-a-quarter-of-facebook-s-
sales?srnd=premium adresinden 09.03.2020’de alinmistir.

241



Internet: Full Emoji  List. (2023).  Full Emoji  List, vl12.1,
http://unicode.org/emoji/charts/full-emoji-list. htmI#1foff adresinden
15.03.2023’te alinmustir.

Internet: Google Ad Manager, (2021). Improving User Experience with The Better
Ads Standarts, https://bit.ly/3bO0eDhm adresinden 14.02.2021°de alinmustir.

Internet: Grassegger,H. ve Krogerus,M. (2017). The Data That Turned the World
Upside Down, https://www.vice.com/en_us/article/mg9vvn/how-our-likes-
helped-trump-win adresinden 09.11.2019°da alinmistir.

Internet: Giiz, N. ve Yanik, H. (2017). Bilgi A¢1g1 Hipotezi ve Yeni Medya, Gazi
Universitesi Iletisim Fakiiltesi, Hakemli Akademik E-Dergi, Sayri: 2
Cilt:2017/Bahar. https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/1177415
adresinden 19.01.2020°de alinmustir.

Internet: Hickman, L. (2018). The Rise of Digital Advertising Brings Some
Challenges, https://www.freedoniafocusreports.com/Content/Blog/2018/05/09/
The-Rise-of-Digital-Advertising-Brings-Some-Challenges adresinden
25.07.2020°de alinmustir.

Internet: Hsu, T. (2019). The Advertising Industry Has A Problem: People Hate Ads,
https://www.nytimes.com/2019/10/28/business/media/advertising-industry-
research.html adresinden 22.07.2020°de alinmustir.

Internet: HTMLS5, (2022). HTMLS, https:/tr.wikipedia.org/wiki/HTMLS5 adresinden
18.12.2022°de alinmustir.

Internet: Human Rights Watch. (2018). Tiirkiye: Sosyal Medya Paylasimlarina Baski
Dalgast, https://www.hrw.org/tr/news/2018/03/27/316269 adresinden
22.01.2020°de alinmustur.

Internet: IAB  Annual Report, (2019). IAB Annual Report 2019,
https://www.iab.com/wp-
content/uploads/2020/02/IAB_2019 Annual_Report.pdf adresinden
15.05.2020°de alinmastir.

Internet: IAB Annual Report, (2020). Annual Report 2020, https://www.iab.com/wp-
content/uploads/2021/03/IAB_2020_Annual_Report.pdf adresinden
24,03,2021°de alinmastir.

Internet: IAB  Avrupa  (2019). Dijitalde Insan  Kaynag-Infografik,
https://iabtr.org/UploadFiles/Infografiks/%C4%BO0nfografik-
Dijitalde%20%C4%B0nsan%20Kayna%C4%9F%C4%B1%20Raporu%20201
921102019234810.pdf adresinden 20.11.2020°de alinmustir.

Internet: IAB Avrupa (2020). Ugiincii Parti Cerez Sonrast Doénem Kilavuzu,
https://iabtr.org/UploadFiles/Reports/%C3%9C%C3%A7%C3%BCnc%C3%B
C%20Parti%20%C3%87erez%20Sonras%C4%B1%20D%C3%B6nem%20K
%C4%B1lavuzul1222021163817.pdf adresinden 12.03.2021°de alinmistir.

Internet: IAB Endiistri Standartlari, (2021). Online Reklamcilik Terimleri Sozliigii,
https://iabtr.org/online-reklamcilik-terimleri-sozlugu/e adresinden
05.05.2021°de alinmustur.

Internet: IAB Europe, (2018). IAB Europe Transparency Guide For The Digital
Advertising Supply Chain, https://iabeurope.eu/wp-

242



content/uploads/2020/03/IAB-Europe_Supply-Chain-Transparency-
Guide_March-2020.pdf adresinden 19.11.2020°de alinmistir.

Internet: IAB  Europe, (2019). Blockchain  Demystified, adresinden
https://www.iabeurope.eu/wp-content/uploads/2019/04/1AB-Blockchain-
Report-WEB.pdf adresinden 27.08.2020’de alinmustir.

Internet: IAB Tech Lab, (2021). Project Rearc: How To Participate,
https://iabtechlab.com/project-rearc/ adresinden 10.02.2021°de alinmustir.

Internet: IAB Turkey (2020). IAB Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari
2019 Yil Sonu Raporu.
https://www.iabturkiye.org/UploadFiles/Adex/Medya_Yatirimlari_201924202
0114142.pdf adresinden 20.05.2020°de alinmustir.

Internet: IAB Turkey Kilavuz (2020). IAB Avrupa Tedarik Zinciri Seffaflik Kilavuzu,
https://iabtr.org/UploadFiles/Reports/Supply(tr) 5 final482020144630.pdf
adresinden 17.12.2020°de alinmustir.

Internet: IAB Tiirkiye Programatik Calisma Grubu, (2018). Reklam Dogrulamasi-Ad
Verification,
https://iabtr.org/UploadFiles/PageFiles/Ad_Verification1072018180134.pdf
adresinden 21.03.2020°de alinmustir.

Internet: IAB Tiirkiye (2022). Online  Davramigsal ~ Reklamcilik,
https://iabtr.org/onlinedavranissal?gclid=Cj0KCQjwyt-
ZBhCNARISAKH1175WpNn8cxmWIkMm4J341AKBQbUrSRmYQDkg_Wuf
hRxci3wbZzd3X94aAtIZEALw_wcB adresinden 01.07.2022°de alinmustir.

Internet: IAB Tiirkiye Rapor (2022). Yariyl Medya ve Reklam Yatirimlari,
https://iabtr.org/2022-yariyil-medya-ve-reklam-yatirimlari-aciklandi adresinden
14.01.2023’te alinmustir.

Internet: IAB UK. (2015). “IAB Believes...”: Tackling the digital ad Industry
challenges head on, https://www.iabuk.com/news-article/iab-believes-tackling-
digital-ad-industry-challenges-head adresinden 10.11.2020’de alinmustir.

Internet: Ilyasoglu, E., Yildirim, D. ve Erol, Y. (2017). IAB Tiirkiye Reklamda
Sahtecilik Raporu,
https://iabtr.org/UploadFiles/Reportss ADFRAUD05072017172736.pdf
adresinden 14.07.2020°de alinmistir.

Internet: Ingram, M. (2015). There’s a ticking time bomb inside the online advertising
market, https://fortune.com/2015/07/01/online-advertising-fraud/ adresinden
23.08.2019°da alinmistir.

Internet: Innovecs, (2019). Key Challenges and Digital Advertising Trends to Watch
in 2019, https://innovecs.com/blog/adtech-trends/ adresinden 05.05.2020°de
alinmustir.

Internet: Internet Marketing, (t.y.). https://ads.google.com/home/resources/internet-
marketing/ adresinden 25.04.2020°de alinmigstir.

Internet: Insanlar internette neleri aratryor?, (t.y.).
https://ads.google.com/home/resources/what-are-people-searching/ adresinden
26.04.2020°de alinmistir.

243



Internet Pazarlamas1 Nedir?, (t.y.).
https://ads.google.com/intl/tr_tr/home/resources/internet-marketing/ adresinden
23.05.2020°de alinmustir.

Internet: @Jack, (2019). We’ve made the decision to stop all political advertising on
Twitter globally, https://twitter.com/jack/status/1189634360472829952
adresinden 23.08.2021°de alinmustir.

Internet: Kulak, O. (2017). Bertolt Brecht ve sosyal medyanin elestirisi,
https://www.birgun.net/haber-detay/bertolt-brecht-ve-sosyal-medyanin-
elestirisi-193747.html adresinden 01.02.2019°da alinmustir.

Internet: Lampen, M. (2018). Ad crooks: An ongoing problem in digital advertising,
https://themediaonline.co.za/2018/10/ad-crooks-an-ongoing-problem-in-
digital-advertising/ adresinden 21. 02.2019’da alinmustir.

Internet: Lumos, (2021). Sosyal Medyada Olgme ve Analiz 2022.
https://www.lumosajans.com/sosyal-medyada-olcme-ve-analiz/ adresinden
10.05.2022°de alinmustir.

Internet: Oberlo, (2023). Digital Ad Sped (2021-2026),
https://www.oberlo.com/statistics/digital-ad-spend adresinden 22.01.2023’te
alinmistir.

Internet:  Oxford  Dictionaries, (2015). Word of the Year 2015.
https://languages.oup.com/word-of-the-year/word-of-the-year-2015 adresinden
26.10.2019°da alinmastir.

Internet: Pham, K. M. (2019). Your Biggest Digital Advertising Challenges in 2019
and How to Solve Them, https://dashtwo.com/blog/2019-advertising-challenge-
fixes/ adresinden 26.02.2020°de alinmustir.

Internet: Phrasee.co, (2018). The history of Facebook advertising: a timeline.
https://phrasee.co/the-history-of-facebook-advertising-a-timeline/  adresinden
09.03.2020°de alinmustir.

Internet: Ouora. (2018). Is clickbait fatally damaging digital advertising? What can be
done to solve this problem? https://www.quora.com/Is-clickbait-fatally-
damaging-digital-advertising-What-can-be-done-to-solve-this-problem
adresinden 22.07.2020°de alinmistir.

Internet: Rekabet Kurumu, (2015). Google Inc, Google International LLC ve Google
Reklamcilik ve Pazarlama Ltd. S$ti.’den olusan ekonomik biitiinliigiin mobil
isletim sistemi ve mobil uygulama ve hizmetlerin sunumuna iligkin Rekabet
Kurumu Karari, https://www.rekabet.gov.tr/Karar?kararld=3dcd073d-4aeb-
40da-b659-472b7aea8al2 adresinden 23.03.2021°de alinmustir.

Internet: Rekabet Kurumu, (2019). Google LLC - Google International LLC - Google
Reklamcilik ve Pazarlama Ltd. $ti. hakkinda yapilan inceleme hakkinda Rekabet

Kurumu Karari, https://www.rekabet.gov.tr/Karar?kararld=e2324c0a-0c68-
4f6b-a024-1ca83990a174 adresinden 12.01.2021°de alinmustir.

Internet: Rekabet Kurumu, (2022). Meta Platforms, Inc. hakkinda vyiiriitiilen
sorusturma, https://www.rekabet.gov.tr/tr/Guncel/meta-platforms-inc-eski-
unvani-facebook--c3135926fa54ed11a22e00505685ee05 adresinden
02.11.2022°de alinmustir.

244


https://www.quora.com/Is-clickbait-fatally-damaging-digital-advertising-What-can-be-done-to-solve-this-problem
https://www.quora.com/Is-clickbait-fatally-damaging-digital-advertising-What-can-be-done-to-solve-this-problem

Internet: Reklam Deneyimi Raporu, (2017). Reklam Deneyimi Raporuna Giris,
https://support.google.com/webtools/answer/7159932?hl=tr&ref_topic=707361
2 adresinden 12.01.2021°de alinmustir.

Internet: Reklam ilkeleri, (t.y.). Genel Bakis, https://www.facebook.com/policies/ads/
adresinden 20.03.2020°de alinmustir.

Internet: Reklam Kurulu, (2022). Reklam Kurulu Kararlari,
https://ticaret.gov.tr/tuketici/ticari-reklamlar/reklam-kurulu-kararlari
adresinden 15.11.2022°de erisilmistir.

Internet: Robertson, T. (2019). Difference Between Push&Pull Marketing,
https://smallbusiness.chron.com/difference-between-push-pull-marketing-
31806.html adresinden 18.03.2019°da alinmustir.

Internet: Sare Medya, (2019). Risturn Nedir,
https://www.saremedya.com/sozluk/r/risturn-nedir adresinden 22.11.2021°de
alinmistir.

Internet: SmStudy, (2016). https://www.smstudy.com/article/pixel-stuffing-ad-
stacking-and-billion-dollar-losses adresinden 15.05.2020°de alinmustir.

Internet: Snap Inc., (t.y.), https://www.snap.com/tr-TR/ adresinden 05.05.2020’de
alinmistir.

Internet: Stokel-Walker, C. (2017). How smartphones and social media are changing
Christianity, BBC Future, https://www.bbc.com/future/article/20170222-how-
smartphones-and-social-media-are-changing-religion adresinden 31.10.2019°da
alinmistir.

Internet: @tarunkj, (2013). Announcing Promoted Accounts in Timeline, 16 Aralik
2013, https://blog.twitter.com/en_us/a/2013/announcing-promoted-accounts-in-
timeline.html adresinden 31.03.2020°de alinmustir.

Internet: TDK (2019). Afis.
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&view=bts&kategoril=verith
n&kelimesec=4051 adresinden 09.03.2019°da erisildi.

Internet: TDK (2020). Algoritma, https://sozluk.gov.tr/ adresinden 25.01.2020°de
alinmustir.

Internet:  The  Guardian, (t.y.). The Cambridge Analytica Files,
https://www.theguardian.com/news/series/cambridge-analytica-files adresinden
22.01.2020°de alinmastir.

Internet: ThinkwithGoogle, (2015). Teknoloji Reklamlart Nasil Daha Akilli Hale
Getiriyor, https://www.thinkwithgoogle.com/intl/tr-tr/pazarlamanin-
gelecegi/yaraticilik/teknoloji-reklamlari-nasil-daha-akilli-hale-getiriyor/
adresinden 10.05.2020°de alinmastir.

Internet: ThruPlay, (2020).
https://www.facebook.com/business/help/2051461368219124 adresinden
10.03.2020°de alinmustir.

Internet: Ticaret Bakanlig1, (2021). Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan
Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz,

245



https://tuketici.ticaret.gov.tr/duyurular/sosyal-medya-etkileyicileri-tarafindan-
yapilan-ticari-reklam-ve-haksiz-ticari-uyg adresinden 07.09.2022°de alinmustir.

Internet: TikTok Ads Structure, (2020).
https://ads.tiktok.com/help/article?aid=6669376375121510405 adresinden
01.05.2020°de alinmustir.

Internet: TikTok, (2020). TikTok hakkinda, https://www.tiktok.com/about?lang=tr
adresinden 29.04.2020°de alinmastir.

Internet: Torba, (A). (2016). The Biggest Problem in Digital Advertising,
https://www.huffpost.com/entry/the-biggest-problem-in-
di_b 9039986?guccounter=1 adresinden 219.01.2021°de alinmistir.

Internet: Turhost, (2022). Twitter SEO Ipuglari, https://blog.turhost.com/twitter-seo-
ipuclari/ adresinden 17.11.2022°de alinmustir.

Internet: TUIK, (2022). Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmast,
https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Hanehalki-Bilisim-Teknolojileri-(BT)-
Kullanim-Arastirmasi-2022-45587 adresinden 22.01.2023’te alinmastir.

Internet:  Tiirkiye’de  Internet  (2005). Diinyada Internet’in  Gelisimi,
http://www.internetarsivi.metu.edu.tr/tarihce.php adresinden 28.04.2019’da
alinmistir.

Internet: TUSIAD-Samsung-Deloitte-GFK, (2016). Tiirkiye’deki Degisime CEO
Bakast,
https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/tr/Documents/technology-
media-telecommunications/turkiyedeki-dijital-degisime-CEO-bakisi.pdf
adresinden 23.08.2022°de alinmistir.

Internet: Twitter’da reklam ¢1lgmligi, (2012). Cumhuriyet Gazetesi, 1 Temmuz 2012,
http://www.cumhuriyet.com.tr/haber/diger/353954/Twitter_da_reklam_cilginli
gi.html adresinden 29.03.2020°de alinmugtir.

Internet: Unicode Members, (2019). Members,
https://home.unicode.org/membership/members/  adresinden 26.10.2019’da
alinmistir.

Internet:  Vine, (ty.). Vine, https://tr.wikipedia.org/wiki/Vine adresinden
08.03.2020°de alinmistir.

Internet: VOA, (2012). Sosyal Medyanin Se¢imlerdeki Rolii,
https://www.amerikaninsesi.com/a/1484085.html adresinden 19.04.2019’da
alinmustir.

Internet:  Vranica, S. (2013). Web display ads often not visible,
https://www.wsj.com/articles/SB1000142412788732490400457853713131235
7490 adresinden 23.02.2021°de alinmustir.

Internet: We Are Social, (2020). Digital 2020, https://wearesocial.com/digital-2020
adresinden 20.05.2020°de alinmistir.

Internet: WeAreSocial, (2023). Dijital 2023,
https://wearesocial.com/us/blog/2023/01/digital-2023/ adresinden
10.03.2022°de alinmustir.

246



Internet: What is TAG, (t.y.) About Us, https://www.tagtoday.net/aboutus/ adresinden
16.01.2021°de alinmustir.

Internet: Yalgm, F. G. (2019). Sosyal Medya Algoritmalarinda Neler Degisti?,
https://mediatrend.mediamarkt.com.tr/sosyal-medya-algoritmalarinda-neler-
degisti/ adresinden 22.05.2019°da alinmustir.

Internet: Yandex (t.y.). Internet dolandiriciligy,
https://yandex.com.tr/support/common/security/phishing.html adresinden
29.02.2020°de alinmustir.

247






EKLER

249



EK 1: Etik Kurul Raporu ve Yar1 Yapilandirilmis Goriisme Sorulari
Evrak Tarih ve Sayisi: 13.12.2021-62276

T.C.
ANKARA HACI BAYRAM VELI
UNIVERSITESI
Etik Komisyonu

Sayr :E-11054618-302.08.01-62276
Konu :Bilimsel ve Egitim Amach

LISANSUSTU EGITIM ENSTITUSU MUDURLUGUNE

flgi : 18.10.2021 tarih ve E.52312 sayili yaz1.

Ilgi yaziniz ile gondermis oldugunuz, Enstitiiniiz Halkla iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali
Doktora dgrencisi Nuraydin ARIKAN, Prof.Dr. Tugba ASRAK HASDEMIR'in danismanhiginda
yuriittigii "Sosyal Medya Reklamciliginin Yapisal Sorunlari” adli tez calismasi ile ilgili konu
Komisyonumuzun 08.12.2021 tarih ve 10 sayili toplantisinda goriisiilmiis olup,

Etik Komisyonunca onaylanan ilgilinin calismasinin, ekte gonderilen Bagvuru Degerlendirme
Raporunda onerilen goriis dogrultusunda yapilmasi planlanan yerlerden izin alinmasi kosuluyla
yapilmasinda etik agidan bir sakinca bulunmadigina oybirligi ile karar verilmis; karara iliskin imza listesi
ve onaylanan ¢alismalar ekte gonderilmistir.

Bilgilerinizi ve geregini rica ederim.
Arastirma Kod No: 2021/263

Prof. Dr. ilhan UZULMEZ
Komisyon Bagkam

Ek:

1- Katilime: Listesi

2- Basvuru Degerlendirme Raporu
3- Onayli Calisma

Bu belge, giivenh elektromk 1mza 1le imzalanmugtir

Belge Dogrulama Kodu :BS4NDHTEAV" Pin Kodu :42482 Belge Takip Adresi : https//turkiye. gov.tr/ebd?eK=5574 &eD=BS4NDHTR4L&eS=62276

Adres:Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi Yiicetepe Mahalles: 85. Cadde No 8 06570 Cankaya / Bilgi i¢in: Saliha GEMALMAZ
Ankara Unvam: Genel Evrak Sorumlusu
Telefon+90 (312) 231 73 60

Kep Adresi:hacibayramveli@hs01 kep.tr

250



ANKARA HACI BAYRAM VELI UNIVERSITESI
ETIK KOMISYONU KATILIM LiSTESI

TOPLANTI TARIHI :08.12.2021

TOPLANTI SAYISI :10
ADI-SOYADI iMZA
Prof.Dr.Ilhan UZULMEZ
BASKAN KATILMADI
Prof.Dr.M.Fadil YILDIRIM
Basgkan Yrd. KATILDI
Prof.Dr.Mustafa EKINCIKLI
KATILDI
Prof.Dr.Yildiz AYANOGLU
KATILDI
Prof.Dr.Bekir ESKICI
KATILDI
Prof.Dr.Ramazan Pars SAHBAZ
KATILMADI
Prof.Dr.Nese Yasar CEGINDIR
KATILDI
Prof.Dr.Bilgehan GULCAN
KATILDI
Prof.Dr.Funda YURDAKUL KATILDI

251




ANKARA HACI BAYRAM VELi UNIVERSITESI ETIK KOMISYONU FORM-7

T.C.
ANKARA HACI BAYRAM VELI UNIVERSITESI
ETiK KOMiSYONU
BASVURU DEGERLENDIRME RAPORU

Sorumlu Arastirmacinin Adi Soyadi: Nuraydin ARIKAN (Prof. Dr. Tugba ASRAK HASDEMIR)

Degerlendirilecek Arastirmanin Adi: Sosyal Medya Reklamciliginin Yapisal Sorunlari

| I il 1 1 |
Evet Hayir
O X Bagvuru Formu eksiksiz ve uygun olarak doldurulmus mu?
X O Arastirma ve veri toplama araglari (Anket, dlgek, test vb) ilgili etik kurallara uygun mu?
O X Kontrol listesinde isaretlenen evraklar eksiksiz olarak sunulmusg mu?
Degerlendirme Sonucu
a Uygundur
X Duzeltme gereklidir (Aciklayiniz)
[ Diizeltmeleri gérmek istiyorum | X Duzeltmeleri gérmeme gerek yok
O

Uygun degildir (Agiklayiniz)

o Ogrencinin 6zgegmisinin islak olarak imzalanmasi ve ad soyadi eklenmesi gereklidir.
NOT: veri yetiskinlerden toplanacag icin veli/vasiler icin bilgilendirilmis goniillii onam formuna gerek
Agiklama | bulunmamaktadir.

Degerlendirmeyi yapan Etik Komisyon Uyesi bu formu doldurduktan sonra, kendisine génderilen basvuru dosyasinin tamamiyla birlikte
iizerinde “GIZLI” ibaresiyle kapali zarf igerisinde Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Etik Komisyonu’na génderecektir.

252



“Sosyal Medya Reklamciliginin Yapisal Sorunlari” konulu calisma icin hazirlanmis sorular:

10.

11.

12.

13;
14.

Reklamverenler sosyal medya reklamlari igin nasil bir ajans tercihinde bulunmalidirlar?
Kendi biinyelerindeki bir ekiple calismanin olumlu ve olumsuz yanlari nelerdir?

Sosyal medya reklamcihig geleneksel ajanslar igindeki birimler tarafindan mi, yeni nesil
sosyal/dijital reklam ajanslari tarafindan mi yapiimalhidir?

Geleneksel reklamciligin sosyal medya reklamciligina olumliu/olumsuz etkileri nelerdir?
Yaratici calismalarin internet ve sosyal medyanin standartlarini karsiladigimi diistintiyor
musunuz?

Sosyal medya reklam ajanslari ve calisanlarinin nitelik ve deneyim durumu yeterli
midir? Bu konuyla ilgili temel sorunlar nelerdir?

Reklamveren ve sosyal medya reklam ajanslar arasindaki iliski ve iletisimde yasanan
sorunlar nelerdir?

Sosyal medya reklam ajanslarinin reklami kurgulamak/olusturmak ve yayina sunmak,
déniisimiini takip etmek, mali gidisati yonetmek, takip, raporlama, degerlendirme ve
reklamvereni yénlendirmek, programatik kullanimi, veri analizi gibi konularda yasadigi
sorunlar nelerdir?

Sosyal medya reklam ajans sahip ve calisanlarinin sosyal medya mecralar ve
temsilcileri ile olan iligkilerinin boyutu/sinirlari ile ilgili sorunlar nelerdir?

Sosyal medya reklam ajanslarinin sosyal medya mecralari ile aralarinda stirdurdiikleri
geri 6deme/indirim oranlari konusundaki seffaflik, reklam istatistiklerine tek yanh
erisim gibi konulardaki sorunlar nelerdir?

Sosyal medya reklam ajanslarinin, bilingli ya da bilingsiz miisterilerini yanls
yonlendirdiklerini diisiindiigiiniiz sorun alanlarini siralayabilir misiniz?

Reklam ajanslan ile reklamveren arasinda imzalanan sézlesmelerle ilgili sorunlar
nelerdir?

Sosyal medya mecralarinin kullanicilarinin kisisel verilerini, ilgi alanlarini elde etme ve

reklamverenlere sunma (GDPR/KVKK) yontemlerindeki sorunlarla ilgili gorusleriniz

nelerdir?

Ad fraud girisimlerine yonelik diistincelerinizi belirtebilir misiniz?

Sosyal medya reklam mecralarinin verim, biitge, sonuglar gibi kendisini

sorumsuz gormesi, bitln sorumlulugun reklamveren ve SOSY. reklam

>
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15.

16.

17

18.

19,

20.

23.

22.

23.
24.

25i

26.

27.

28.
29.
30.

ajansinda olmasi, hem reklam alani satan hem de bunu raporlayan ve bu yetkiyi
denetlettirmeyen/paylasmayan olmasi sektérii nasil etkilemektedir?

Baz sosyal medya mecralarinin etik kaygilarla siyasi reklamlari yasaklamasini, bu
konuda mecralar arasinda yasanan tutarsizhg nasil degerlendiriyorsunuz?

Sosyal medya reklamciiginda yapay zeka kullamminin reklamciliga olumlu/olumsuz
etkileri neler olacaktir?

Sosyal medya mecralarinin hedefleme mekanizmalarini, algoritmalarini yeterli buluyor
musunuz? Bu mekanizmalar yeterince seffafhik midir?

Arama motoru kullanim ahgkanliklarinin sosyal medya reklamciligini nasil etkiledigini
distiniiyorsunuz?

Teknolojiyi satin alarak kullanan Tirkiye gibi dijital ucurumdan olumsuz etkilenen
iilkelerde yeni sosyal medya mecralarina ve teknolojilerine geg erisimin reklamciliga
etkileri nedir?

Sosyal medya reklamlarinin saghkh dlciilebildigini distniyor musunuz? Sunulan
reklam 6lctim metriklerinin her platform igin farkl olmasi bir glivensizlik yaratiyor mu?
Sosyal medya teknolojisini belirleyen biiyiik firmalarin yaptig teknik duzenlemelerin
reklamailik tizerindeki etkisini nasil deéerlendiriyorsunuz? Ornegin second-prize-
auction/first-prize-auction degisimi...

Google’in 2022 itibariyle 3. parti cerezleri engellemeye yonelik hazirlik yapmasi
reklamcilik diinyasini sizce nasil etkileyecek?

Yeni teknolojiler (6rnegin Blockchain) internet reklamciligini nasil etkileyecektir?
Sosyal medya reklamlarinin gercekten sanildigi kadar etkili oldugunu dustinGyor
musunuz?

Sosyal medya kullanicilarinin reklamlara  karsi yasadig korluge yonelik ¢dzim
dnerileriniz nelerdir?

sosyal medya reklam ajanslarinin kendilerini reklamverene basarili gostermek
amaciyla bot hesaplar vd. kullanmak gibi girisimlerde bulunduguna sahit oldunuz mu?

internet kullanicilarinin adblock yazilimlari kullanmasi durumu sosyal medya

reklamciligini nasil etkileyecektir?

Sosyal medya reklamciliginin yasal mevzuattan kaynakl sorunlar nel _
Sosyal medya reklamciliginda mesleki orgiutlenme konusundaki sort _'rdir?
Sosyal medya reklamlarinin hukuki olarak denetlenmesindeki sorunia, rqir?

V' T
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31.

32,

33.

34.

35.

36.

Uluslararasi sosyal medya mecralarinin Tiirkiye'deki hukuki varliklarinda yaganan
sorunlar sosyal medya reklamcihigini nasil etkilemektedir?

Reklamveren, reklami organize eden ajans, odeme yéntemi ve faturalandirma
konularindaki belirsizlikler/tutarsizliklar nedeniyle hangi sorunlar yasanmaktadir?
Sosyal medya fenomenleri {izerinden yapilan reklam calismalarinda ya da gizli reklam
caligmalarinda hukuki/etik/mesleki sorunlar nelerdir?

Reklamverenlerin sosyal medya mecralarina harcadiklar bitgeler verimli kullanilmakta
midir? Reklamverenlerin bu durumu dlemek igin ulastigl veriler giivenli midir?

Sosyal medya reklamciliginin - dolandiricilar tarafindan kullaniimasina dair hangi
dnlemler alinabilir?

Reklamverenlerin ve ajanslarinin bir kisminin sosyal medya reklamcilign mantigina

hakim olmamasi, geleneksel diistinip dijital reklam yapmaya calismasl, t(g ,"nitelik

sorunlarinin reklam sektériine etkilerini degerlendirebilir misiniz?
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EK 2: Yiiksekogretim Kurulu Tez Merkezi’nde bulunan dijital ve sosyal medya

10.

11.

12.

13.

14.
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