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Dijital medyanin 6nlenemez gelisimi ile birlikte reklamcilik sektériinde de koklt degisiklikler
meydana gelmistir. Dijital tuketici kavraminin ortaya ¢ikmasi tiiketici davranislarini degistirmis
ve sektori bu yeni diizene adapte olmaya itmistir. Sliphesiz sektoriin blylimesi, geleneksel
oyuncularin yanina yeni rakipler getirmis ve bu yikic rekabet igerisinde hayatta kalmak
isteyen firmalar igin tlketici verileri ¢ok degerli hale gelmistir. Bu noktada programatik
reklamcilik gibi veriye ve otomasyona dayali sistemler 6n plana ¢ikmis ve firmalar agisindan
cezbedici olmustur. Mevcut veya potansiyel tlketici verilerine erisim konusu etik sorunlari
da beraberinde getirmistir. Bu noktada kisisel verilerin kullanimindan kaynakli etik sorunlar,
gizlilik ihlalleri konusunda agik ve seffaf kurallar konulmasi gerekli hale gelmistir. Bu galismada
dijital medyanin pazarlama alanina getirdigi yenilikler ele alinarak son dénemde oldukga 6n
plana ¢ikan programatik reklamcilik konusuna yer verilecektir. Blylk verinin kullaniimasini
odagina alan bu yeni reklam tiriinin sektorl nasil donlstirdigi incelenerek kisisel verilerin
kullanimi ve gizlilik ihlalleri ile ilgili etik konular gercevesinde degerlendirilecektir. Konuyla ilgili
yapilan aragtirmalar sektordeki yenilikgi uygulamalar ile kullanicilarin algilari arasinda biyik
bir geligkiler bulundugunu géstermektedir. Bu galisma kapsaminda uluslararasi aragtirmalar
tarama yontemiyle derlenerek, yeni medyanin reklamcilik sektorine getirdigi karmasik
stregler ile glinlik hayatimizda karsimiza gikan etik sorunlar 6rneklerle ele alinacaktir.
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Abstract

With the inevitable development of digital media, radical changes have occurred in the
advertising industry. The emergence of the digital consumer concept has changed consumer
behavior and pushed the industry to adapt to this new system. Undoubtedly, the growth of
the sector has brought new competitors to traditional players and consumer data has become
very valuable for companies that want to survive in this destructive competition. At this point,
systems based on data and automation such as programmatic advertising came to the fore and
became attractive for companies. Access to existing or potential consumer data has brought
ethical issues with it. At this point, it has become necessary to establish clear and transparent
rules regarding ethical problems and privacy violations arising from the use of personal data. In
this study, the innovations brought by digital media to the field of marketing will be discussed
and the subject of programmatic advertising, which has come to the forefront recently. How
this new type of advertising, which focuses on the use of big data, transforms the sector will be
examined and evaluated within the framework of ethical issues related to the use of personal
data and privacy violations. Studies on the subject show that there is a great contradiction
between innovative applications in the sector and the perceptions of users. Within the scope
of this study, international researches will be compiled by screening method, and the complex
processes that new media bring to the advertising industry and the ethical problems we face
in our daily lives will be discussed with examples.
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1. Giris

Dijital medya, insanlari yeni bir siber diinyanin pargasi yapmistir. Stirekli gevrim
ici ve etkilesimde olmamizi saglayan dijital medya araglari hayatin her alanina
dokundugu i¢in reklamcilik alanina da yadsinamaz degisiklikler getirmistir. Veriye
dayali pazarlama otomasyonu artik dijital pazarlama endustrisinin vazgecilmez
bir unsuru haline gelmistir. Bu kapsamda yeni medya reklamciligina kokla bir
degisim getiren programatik reklamcilik, sektorii derinden etkilemis, her reklam
formatinin programli olarak uygulanabilecegi yeni bir tiir ortaya ¢ikmistir. Ayrica
otomasyon yoluyla kisisel, yerel ve gercek zamanl reklam yaparak reklam kavra-
mini birgok yonden degistiren bir ¢oziim olmustur.

Geleneksel reklamcilik, isletmelerin sadece satisa odaklandigi ve daha fazla satis
yapmak icin daha fazla iletisime ihtiya¢ duydugu donemlere ait bir kavramdir.
Buna gore reklam verirken ayni anda ¢ok sayida izleyiciye tek bir mesaji iletmek
icin geleneksel medya araglari kullaniimistir. Geleneksel reklamcilik yaklasimin-
da reklamlar, tiketiciyi pasif olarak Grin hakkinda bilgilendirmek icin dogrusal
bir sunum olarak tasarlanmis, hedef kitlenin dikkatini sinirli bir alanda tutmaya
calismistir. Ancak yeni medyanin yayginlagsmasiyla reklamcilik sektori da bu yeni
alanlara gore sekillenmistir.

Programatik reklamcilik, gercek zamanli fiyatlandirma ve teklif vermeyi iceren
hedef kitlelere derinlemesine kisisellestirilmis pazarlama materyallerini yaymak
icin blylk veri kimelerini kullanan nispeten yeni bir bilisim uygulamasidir (White
ve Samuel, 2019) ve programatik reklamcilik konusu firmalarin yani sira, politika
yapicilar ve arastirmacilar icin giderek daha énemli hdle gelmektedir. Programa-
tik reklamciligin dili, insanlarin "mikro anlarini" anlamaya ve bu anlari etkilemeye
calismakdr.

Reklam sahtekarligi, botnet'ler ve hatta gergek insanlarin mi yoksa makinelerin mi rek-
lamlara tikladigina dair sorular olsa da programatik reklamin temelini olusturan man-
tik oldukga guglidir. Hayatimizin tim baglamini haritalandirmayr amagladigl ve tam
olarak dogru anda bilgi ve duygusal alaka dizeyi aradigi icin bir dizi 6zellige sahiptir.”
(McStay, 2017).

Yapilan arastirmalar insanlarin, kendilerini korumak konusunda tutarsiz ve celis-
kili durtileri oldugunu yani bir tiir gizlilik paradoksu igerisinde olduklarini géster-
mektedir (Watts, 2016). Baska bir deyisle, gizlilik artik bir sosyal norm olmaktan
¢tkmaktadir. Veriye dayali suistimallerin ve gizlilik ihlallerinin en aza indirilmesi
icin kisisel verilerin korunmasina yonelik hukuki diizenlemeler bulunsa da bu ko-
nuda asil sorumluluk dijital misterilere dismektedir.
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Calismada ilk olarak reklamcilik sektoriiniin dijital medyadaki gelisim siireci ele
alinarak, yeni reklam tdrleri tanitilmistir. Bu kapsamda sektérde son dénemdeki
en 6nemli yenilik olarak kabul edilen programatik reklamcilik konusuna yer veril-
mistir. Daha sonra dijital tiiketici kavramindan bahisle reklamcilik alanindaki etik
sorunlar tartisilmistir.

Dijital medya reklamciligi ve etik sorunlarla ilgili Tiirkce yazinda bir ¢alismaya
rastlanilamamis olup, uluslararasi yazinda yer alan ingilizce arastirmalar tara-
narak bir derleme yapilmaya c¢alisiimistir. Bilindigi Gzere derleme ¢alismalarinda
amag baska arastirmacilarin yaklasimlari ve fikirlerinin 6zetlenmesi ve bir sentez
olusturulmasidir (Herdman, 2006).

Dijital medyanin dogusu ile birlikte programatik reklamcilik kavraminin ortaya ¢i-
kisi ve bunun getirdigi etik sorunlar oldukga yeni konulardir. Yenilikgi teknolojile-
rin reklamcilik sektoriine getirdigi karmasik siregler ile giinliik hayatimizda karsi-
miza c¢ikan etik sorunlar, uluslararasi yazindan derlenen arastirmalar kapsaminda
ele alinmistir. Dolayisiyla yapilan taramalarda 6zellikle veri gizliligi ihlalleri, kisisel
verilerin kotlye kullanimi, tiketiciyi aldatici reklamlar ve pazarlama yontemleri
vb. konularla ilgili son bes yilda yapilan ¢alismalardan bir sentez olusturulmaya
calisilarak dijital medya reklamciligi ile ortaya ¢ikan etik sorunlar érneklerle ele
alinmistir.

2. Dijital Medyada Reklamcilik

Geleneksel reklam verme siirecinde misteriler, belirli bir format veya ortam icin-
deki belirli bir yerlesimin belirli bir miktari icin 6deme yapmaktadir. Miktar genel-
likle reklamin gosterilecegi sirenin uzunluguna ve yerlesimin s6z konusu aragla
alaka dlzeyine, 6lcegine veya olgege gore yerlestiriimesine baghdir (Gonzalvez
ve Mochon, 2016).

Klasik medya reklamciliginda sireg:

e Reklamci / medya ajansinin reklam aglari / yayincilari ile tek tek bulusmasiyla
baslar,

e Sabit bir tiklama / gbsterim Ucreti i¢in tzerinde anlasmaya varilan tiklama /
gosterim miktariyla devam eder,

* ilgili yayinin performansinin élgiilmeye cahsildigi manuel raporlama adimi ile
sona erer.

Bu siirecin sonunda, rapora bakan reklamverenin soracagi veya en azindan sor-
masi gereken bazi basit sorular vardir. Ornegin, bu reklamlar ne tiir bir hedef
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kitleye gosterildi? Reklami géren veya tiklayan kullanicilar sonraki kampanyalar-
da yeniden hedeflenecek mi? Yapilan gosterimlerin kag tanesi gercekte kullanici
tarafindan gorildi? Ancak eski reklam araglari bu sorulari cevaplamakta zorla-
niyordu. Teknolojik olanaklarin artmasiyla yeni medya, insanlarin giinlik yasam
pratikleri haline geldi ve sosyal hayati her yonuyle ¢evreledi. Bu kanallar, tiketici
toplumu igin islevsel bir rol Gstlenen reklamcilik sektériini de biiylik dl¢tide etki-
lemistir. Kurumlar, Griin ve hizmetlerini tanitmak icin geleneksel ortamlarin yani
sira yeni medyada tanitim faaliyetlerine yonelirken, insanlar bu kanallara aktif
olarak katilarak tiiketim faaliyetlerini yogun bir sekilde ylritmeye basladi.

Yazlili, isitsel ve gorsel medya araglarinin yer aldigi geleneksel medyada, kullanici-
larin teknolojik 6zellikleri ve organizasyon yapisi nedeniyle sinirl igerik sunulur-
ken yeni medyada ses, grafik, resim ve makaleler tizerinde linkler yerlestirerek
cesitli icerikler sunabilmektedir. Yeni medyanin avantaji glincel bilgileri veya ha-
berleri kullanicilara hizl bir sekilde sunabilmesidir (Carlson, 2005).

Cogu zaman yaratici bir sektér olarak bilinse de reklamcilik endistrisi uzun za-
mandir nicellestirme, geri bildirim, analiz, dogrulama sistemleri ve reklamlari
hedefleme ve olusturmaya yonelik makine benzeri yaklasimlarla ilgilenmistir.
1800'lerin sonlarinda endustriyel Gretim yontemlerinin, dagitiminin ve yonetimi-
nin ylikselisine paralel olarak 6zel reklam ajanslarinin yikselisi buna 6rnek ola-
rak verilebilir. Bilimin deneyciliginden ipuglari alan bu yaklasim, acik bir sekilde
neden ve sonug, ongorilebilirlik, kontrol, veri ve reklam {iretim siirecine kesinlik
katma ihtiyacini vurgulamaktadir. Eskinin reklam devleri, yontemlerine makineci-
ligi dahil etseler de dinamik reklam deneyimleri olusturmak icin reklam igeriginin
alinmasiyla ilgili verilerin olusturulmasi, hedeflenmesi, sunulmasi ve toplanmasi
otomasyonunu tahmin edemezlerdi (McStay, 2017).

Kullanicilarin ¢ok fazla zaman gegirdigi dijital medya kanallari, isletmeler igin po-
tansiyel musterilerle bir iletisim ortami olarak kabul edilmektedir. Disik maliyeti,
etkilesim 6zelligi ve veriye dayali pazarlama 6zelliklerini kullanarak dogru hedef
kitleye ulasmanin avantajlari nedeniyle dijital medya reklamlari firmalar tarafin-
dan daha fazla tercih edilmektedir. Glinimiizde artan rekabetle birlikte markalar,
tiketicilerin dikkatini cekmek ve onlarla iletisim kurmak icin dijital medya rek-
lamlarini tercih ederek genis kitlelere ¢ok hizli sekilde ulasabilmektedir. Béylece
firmalar dijital medya reklamlariile Griinlerini potansiyel hedef kitlelerine tanita-
bilir ve tiketicilerde satin alma istegi yaratabilirler.

Yeni medya ve tiiketici iliskilerinde markalar yeni medya ile genis kitlelere ula-
sabilmekte ve ¢ift yonliu iletisim rahathkla saglanabilmektedir. Bu durum, tiike-
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ticilerin sorunlarinin daha kolay ve hizli bir sekilde ¢éziilmesine yardimci olmak-
tadir. Bu baglamda, yeni medya reklamciliginin geleneksel yontemlere gore bazi
avantajlari vardir. Hedef kitle karsilikh iletisimi mimkiin kilan etkilesim imkani
saglamaktadir. Yine geleneksel yontemlere gore reklam igeriginin reklamveren
tarafindan hazirlanmasi ve yayinci tarafindan yayinlanmasi hem zaman hem de
maliyet agisindan ¢ok daha diistktir. Dijital medya araglari reklami revize etme
firsati saglar, 6rnegin yayinlanan bir gazetede kreatif glincelleme siireci kampan-
ya devam etse bile artik bitmistir ancak ¢evrim i¢i ortamlarda aninda gilincelleme
her zaman mevcuttur (IAB, 2021).

Yeni medyanin yiikselisi yeni is modelleri igin genis firsatlar yaratmaktadir. Bugiin
tuketiciler Facebook ve MySpace'de eBay'deki perakendecilerden, YouTube'daki
medya yapimcilari ve yoneticilerinden, Wikipedia'daki yazarlardan ve Amazon
ve Tripadvisor'daki elestirmenlerden daha fazlasini yapabilmektedir. Dolayisiyla
dijital medya, kullanicilarin kendi tekliflerini gelistirmelerine ve dagitmalarina da
olanak saglamaktadir. (Hennig-Thurau, v.d., 2010). Son on yilin dijital yenilikleri,
izleyicinin zahmetsizce birbirleriyle iletisim kurmasini saglamistir (Deighton ve
Kornfeld, 2009).

Glinlimuzde tiiketiciler internette giderek daha fazla zaman gecirmektedir. is ye-
rinde, evde ve mobil uygulamalarda insanlarla, kuruluglarla ve markalarla baglan-
t kurmak igin sirekli firsatlari vardir. Sosyal medya platformlari, tiketicilerin 6g-
rendikleri, bilgi paylastiklari ve distindlkleri, satin aldiklari ve degerlendirdikleri
markalarla etkilesime girdikleri dijital iletisim kanallari olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Sosyal medyay!i kullanarak tiketiciyle strekli ilgilenen sirketler, boyle bir iliskinin
marka gliclinii ve dayanikhhgini giglendirmek igin kullanilabilecegini ve sirket-
lerin dijital medya yatirnmlarindan olumlu getiri elde edebilecegini kanitlamistir
(Hudson, vd., 2016).

Dijital medya reklamlari sadece bir lriin veya hizmetin satis veya tanitimi icin
bir mecra degil, ayni zamanda marka imajina ve itibarina katki saglayan kurum-
sal reklam ¢alismalarinin yiritildiiga bir platformdur. Uriin, hizmet ve kurumsal
imaji destekleyen iki tir reklami birlikte kullanabilme yetenegi, geleneksel rek-
lamlara gore yeni medya reklamlarinin en 6nemli avantajlarindan biri olarak de-
gerlendirilebilir. Ornegin hedef kitle tarafindan bir (iriin veya hizmetin tanitildig
banner reklamlara tiklamak, dogrudan kurumun sanal magazasi olarak deger-
lendirilebilecek kurumsal web sitelerine yonlendirir. Bu nedenle hem kurumsal
farkindaligi artiran hem de drinleri tek bir reklamla tanitarak satis faaliyetlerine
katki saglayan iki farkh hizmeti bir arada sunmaktadir.
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internette bilgi bombardimanina tutulan dijital tiiketiciye dogru mesaji sunmak,
pazarlamanin ana konusu haline gelmis durumdadir. Yeni medya araglari, marka-
lar igin proaktif ¢cagin kapilarini agmis, tiketimin arttigi bu dijital diinyada yerini
almak isteyen sirketler icin marka imaji olusturmak her zamankinden daha zor
hale gelmistir.

3. Dijital Medyada Reklam Tiirleri

Dijital medyadaki reklam turleri farkh kaynaklarda farkh sekillerde siniflandiri-
labilmektedir. Geleneksel medya araglarindan dijital medyaya gegisle birlikte
tuketicilerin kullandiklari medya ortamlari (cep telefonu, tablet, laptop vd.) da
cesitlenmis ve durum reklam sektoriinii de farkh tirler Gretmeye zorlamistir. Bu
kapsamda, glinimiizde dijital medya araglarinda en fazla kullanilan dokuz reklam
tlrd asagida aciklanmaya calisilacaktr.

3.1. Goriintiilii Reklamlar

Goruntlla (display) reklamcilik, isletmelerin mesajlariyla belirli web sitelerindeki
belirli insan gruplarina ulagsmalarina olanak tanir (Google Digital Garage, 2021).
Diger bir deyisle, web sayfasinda gériinen reklamlar goriintlliu reklamlardir. Bu
reklamlar sayfanin Ustlinde, altinda, solunda veya saginda bir banner seklinde
olabilecegi gibi sayfanin iceriginde de bulunabilir.

Gorantild reklamlar arasinda farkhhk gosteren diger bir reklam bigimi de zengin
medya reklamlaridir. Zengin medya reklamlari, afis ve acilir pencerelerden fark-
hdir; video yiliksek sesli veya ¢ogunlukla etkilesimlidir. Flash, Java, Javascript gibi
teknolojilerden birini veya birkacini kullanirken dinamik HTML kodlari da barin-
dirilabilir.

3.2. Mobil Reklamlar

Uygun fiyath akilli telefonlarin (Android, iOS ve Windows telefonlar) yayginlasma-
si, dijital cihazlar diinyasina bir donlisiim getirmistir. Bu akilli telefonlarda ¢alisan
uygulamalar genellikle mobil uygulamalar olarak adlandirilir. Mobil uygulamalar,
uygulama gelistiricilerin mobil cihazlarin islevlerini gelistirmelerine olanak tanir.
SMS reklami, mobil tarayici gortintli reklami ve mobil uygulamalardaki reklam
gibi ¢esitli cep telefonu reklami tirleri mevcuttur. Kullanicilar mobil uygulama-
larla mobil cihazlardaki diger her seyden daha fazla zaman gegirme egiliminde
olduklarindan, mobil uygulamalardaki reklam, mobil reklamin en belirgin bigimi
haline gelmistir. (Mukherjee, v.d., 2015).
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3.3. Video Reklamlar

1996 yilinda ABD’de kurulan ve gevrim ici reklamcilik sektoriiniin otoritesi olarak
kabul edilen Interactive Advertising Bureau (IAB), sektorin endistri standartlari-
ni gelistiren, arastirma yapan ve yasal destek saglayan bir reklamcilik isletmesidir.
IAB’nin "Video Reklam Sartlari Listesi"ne gore 11 farkli video reklam bicimi vardir
(1AB, 2021):

¢ 360 ° Video Reklamciligi: Videonun her yoniiniin ¢ok yonli bir kamera veya
birden fazla kamerayla ayni anda kaydedildigi bir video tlradar.

¢ Reklam Bolmesi (Ad Pod): Televizyonda oldugu gibi video sirasinda videonun bas-
langicini, ortasini veya sonunu gosteren reklam dizilerinden olusan bir bigimdir.

¢ Eglence Reklam (Advertainment): Markanin mesajinin hikaye olarak anlatildigi
formattir. Genellikle bir dakikadan uzundur.

e Otomatik Oynatilan Video Reklam: izleyicinin etkilesimi olmadan baslayan rek-
lamdir.

¢ Dinamik Reklam: Bu formatta hazirlanmis birden ¢ok video, reklam mesaji ve
harekete gecirici mesaj (tiklama) bolmesi, programatik bir yontemle cesitli kom-
binasyonlarda kullanicilara ulasir.

* Yayin igi Video: Tuketilen icerik akisini kesintiye ugratarak gdsterilen reklam tiriidar.

e Etkilesimli Video: Video Uzerinde bulunan gesitli butonlar ve benzeri araglar
yardimiyla kullanici etkilesimine dayali bir reklam formatidir.

e Kisa ve Uzun Bigimli Video: Reklamin 10 dakikadan uzun veya daha kisa olan bir
videoya eklenmesine gére tanimlanan bigimdir.

¢ Dogal Video: Kullanilan site veya uygulamanin bir pargasi gibi gériinen bir rek-
lam videosudur.

e Akisi Olmayan Video: Ziyaret edilen sayfanin herhangi bir yerinde icerik digi
formda bulunan video reklamdir. Dort farkl ¢esidi vardir: banner ici, yazi ici, de-
vam eden ve gegis reklami.

e Dikey Video: Akilli telefon formatina gore hazirlanarak tim telefon ekranini
kaplayan reklam traddar.

3.4. Sosyal Medya Reklamlari
Sosyal medya, insanlarin sanal ortamda topluluklar olusturmasini saglayan ortak
bir aractir. insanlarin diger insanlari veya gruplari etkilemek amaciyla konuyla il-
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gili bir seyler yayinlamak igin kullandiklari ylksek diizeyde erisilebilir ve yaygin
iletisim teknikleri veya teknolojileri olarak tanimlanir. Bagka bir deyisle, bilginin
insanlari igerik okuyucularindan igerik yayincisina donustiirecek sekilde demok-
ratiklesmesi olarak ifade edilebilir.

Bir markayla sosyal medya araciligiyla etkilesim kurmak, kisiler arasi bir sosyal
etkilesim islevi gorebilir ve duygusal bir baghlik ve yakinlk duygusu gelistirebilir.
iki yonlu iletisim ve etkilesim, sosyal medyayl, misteriler ve sirketler arasinda
arin ve hizmet teklifleri sunarak g¢ekici markalasma potansiyeli sunar (Hudson,
vd., 2016).

“Pazarlamacilar, sosyal medya araciliglyla mevcut ve potansiyel misterilerle iki yonli
iletisim kurarak etkilesime girebilir ve dogrudan tiiketici i¢ gorulerini daha hizli bir se-
kilde elde edebilir. Pazarlamacilar ayrica sosyal medya aglarinin, marka referanslarinin
ve bilgi paylasiminin degerini de fark ettiler. Facebook'a gore, ortalama bir kullanicinin
sosyal agda 130 arkadasl bulunmaktadir ve insanlar bir arkadasindan bir Griin veya
hizmet duyduklarinda, diger yollardan 6grendiklerinden yiizde 15 daha yiliksek oranda

o Urlind satin alma egilimine sahipler” (Baker, 2009).

Geleneksel pazarlama, kuruluslar ve tiiketiciler arasindaki etkilesimin ilk asama-
sinda marka bilinci ve ilgi yaratmada énemli bir rol oynadi. Etkilesim ilerledikge ve
tuketiciler kuruluslarla daha yakiniliskiler talep etmeye basladikga sosyal pazarla-
manin dnemi artt. Sosyal pazarlamanin en 6nemli islevi, kurumlar ve tiketiciler
arasindaki ¢cevrim ici ve ¢evrim disi etkilesimi birlestiren, marka gelistirmede stil
ve 6z harmanlayan ve nihayetinde tiketici katilimini artirarak makineden ma-
kineye baglantiyi insan-insan dokunusuyla tamamlayan bir pazarlama yaklasimi
olusturmasidir (Kotler, vd., 2017, s. 84-85).

Dijital medyanin ortaya ¢ikmasiyla birlikte geleneksel medya kanallari ve 6zellikle
yiksek butgeli televizyon reklamlari artik misterilerin satin almalarini etkileyen
en 6nemli faktér olmaktan cikmaktadir. Son zamanlarda yapilan televizyon rek-
lamlarinda bile ilgili markanin sosyal medya kanallarina yonlendirildigi gorilmek-
tedir. Markalarin sosyal medya araciligiyla gerceklestirdigi en yaygin pazarlama
iletisimi bicimi agizdan agza pazarlamadir. Bunu basarmak i¢in farkl icerikler
olusturmak, hedef kitlenin ilgisini cekmek ve glivenini kazanmak nihai hedefler
arasindadir. Sosyal medya araglari, tiiketicilerin davranislari Gzerinde énemli bir
etkiye sahip oldugu ve yol gosterici bir dogasi oldugu icin kuruluslar icin degerli
bir platformdur.
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3.5. Arama Motoru Reklamlari

Arama motoru reklami, yalnizca kullanicilar bir arama motorunda anahtar keli-
me aradiklarinda gorinir. Bu, arama motoru pazarlamaciligl (SEM) olarak bilinir.
Arama reklamlari metin tabanli olup belirli bir konuyla ilgilenen kisilerin 6niine
icerik koymanin ideal bir yoludur. Bir kisi bir arama motorundan uzaklastiginda,
arama reklamlari artik onu hedefleyemez. Burasi goriintlli reklamlarin devreye
girdigi yerdir. Bunlar, lcretli reklam alani bulunan herhangi bir web sitesinde go-
rinebilir. Gorlintuli reklamlar grafik, ses ve hatta video igerebildigi icin ¢cok daha
ilgi cekici olabilirler (Google Digital Garage, 2021).

Arama motoru reklamciligini kullanan reklamverenler, reklamlarini aktif olarak
belirli anahtar kelimeleri arayan kullanicilara gosterir ve kullanicilar reklami her
tikladiginda bir Gcret dderler. Bu tiir reklamcilik 6zellikle etkilidir ¢linkii arama
yapan kisiler, arama sorgulariyla niyetleri hakkinda ¢ok sey ortaya koyma egili-
mindedir. Dinamik bir yapiya sahip olan arama motoru sonuglari, sosyal medya,
gincel haberler, algoritmadaki degisiklikler ve diger bazi faktorler nedeniyle her
an degisebilir. Sanal ortamda olumlu bir algi olusturmak sireklilik arz eden bir
sirectir ve tim markalar bu siirece dahil olma ihtiyacini hissetmektedir. Dola-
yisiyla arama motoru reklamciligl glinimizde en fazla kullanilan dijital reklam
turlerinden birisidir.

3.6. Konum Bazli Reklamlar

Mobil telefonlarinin kullaniminin artmasiyla birlikte ortaya ¢ikan konum bazl
reklamcilik, kullanicinin konumunu GPS ile anlik olarak takip ederek bulundugu
bolgeye 6zel reklamlarin karsisina gikartilmasina dayanmaktadir. Birinin nerede
oldugunu ve ne yaptigini anlik olarak gosteren veriler, konum bazli etiketlemenin
onemini artirmakta, bu durum reklamverenlerin istahini kabartmaktadir.

Her gegen glin daha fazla yerel isletme, konum bazli verilere dayali mobil tekno-
lojiden faydalanmaya baslamis durumdadir. 1.483 tiiketici arasinda yapilan bir
ankete gore, tiketicilerin 588’i, her glin mobil cihazlari tizerinden en az bir yerel
isletme reklami ile karsilastiklarini belirtmislerdir (Digitaltalks, 2016). Dolayisiyla
konum verileri artik girisimciler icin oldukca giiclii bir pazarlama araci haline gel-
mistir.

3.7. Dogal Reklamlar

Dogal reklamlar gorintuli reklamlara benzer, ancak yerlesim ve kitle hedefleme
s6z konusu oldugunda daha stratejik ve niyet odakldir. Akisa entegre edilmis ve
kamufle edilmis sponsorlu girislerdir. Dogal reklamcilik, hedef kitlenin ¢evrimigi

Cilt 6 / Say1 12 / Mayis 2021



436 W Mevlit Hirol METE

ahskanhklarina ve ge¢misine dayanir ve kendileriyle alakali olabilecek reklamlari
gosterir.

Dogal reklamcilik, kullanicilar icin en az rahatsiz edici olan reklam tiiridir ¢lnki
gordukleri biyik olasilikla kendileriyle ilgilidir. Cogu zaman, kullanicilar dogal rek-
lamlariilgi alanlariile cok alakali olduklari icin yararl bulabilmektedir. Ornegin bir
alisveris sitesinde kullanicilar bir Griin aradiginda, ilk birka¢ secenek biyiik ola-
silikla kullanicinin isteyebilecegi lrlinle alakali sponsorlu Urinler olacaktir. Dogal
reklamlar, web sitesi veya platform tarafindan sponsorlu olarak etiketlenecektir.

3.8. E-posta Reklamlari

Reklamverenin ilgili kullanicilara elektronik posta yoluyla mesajlarini iletmesidir.
Firmalar; haber, e-bllten, glincellemeler, yeni iriin duyurusu, indirim, promosyon
gibi bircok bilgiyi dogrudan kullanicilarina ileterek reklam faaliyeti yiriitebilmekte-
dir. E-posta reklamlari diger reklam tirlerinden farkh olarak daha fazla kisiye daha
disiik maliyetlerle ulasmayi basarabilmektedir. Ayrica 6lgiimlenebilir olmasi inter-
net reklamciligi icin etkili yontemlerden biri oldugunu gostermektedir.

3.9. Programatik Reklamlar

Programatik reklamcilik veriye odaklidir ve tiketici davranislarini analiz eder.
Davranissal reklamcilikta segmentasyon tipik olarak yas, cinsiyet, gelir, cografya,
egitim, dlinya gorusi ve ilgi alanlari gibi bes ila on 6zellige dayanmaktadir (McS-
tay, 2017).

Programatik ticaret, bliylk veri teknolojilerinin bir bicimidir ve bu veriler kulla-
nicilarin dijital profilleri ve ¢evrim ici davranislari ile ilgili verilerdir. Bu nedenle
programatik reklamcilik, kisisel bilgileri toplama, isleme, yonetme ve etkin bir
sekilde kullanma kapasitesinin “kisisel bilgi ekonomisi' olarak adlandirilan kavra-
min bir parcasidir (Acquisti, 2009).

Programatik reklamciligi diger reklam tirlerinden ayirt eden en 6nemli 6zellikler
su sekilde siralanabilir (Busch, 2016):

e Segicilik: Her bir reklam gorintileme firsatinin kendi genel parametreleri,
belirtilen alicilari ve belirli reklam ortamlari dikkate alinarak eksiksiz bir sekilde
degerlendirilmesidir. Secicilik, her bir reklam goriintiileme firsatinin segimini,
degerlendirmesini, fiyatlandirmasini ve tasarimini bilimsel yéntemlerle benzeri
gorilmemis bir sekilde detaylandirarak reklamverenlerin biitceyi en uygun sekil-
de kullanmasini saglar.
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¢ Gergek zamanli stireg: Reklamin tasarimi sirasinda en glincel verileri kullanarak
belirli bir reklamvereni veya belirli bir reklam firsatini gésterme kararidir.

» Gergek zamanl bilgi: Mevcut firsatin belirli 6zellikleri ve en giincel ampirik veri-
ler temelinde gorintileme firsatinin degerlendirilmesidir.

¢ Gergek zamanli tasarim: Reklamverenler, ilgili reklam firsatini elde ettikleri anda
en uygun reklami dinamik ve veriye dayali bir sekilde sunarlar.

e Otomasyon: Otomatik alan rezervasyonu ve reklam sunumu sirecidir. Her bir
reklam gorintiileme firsatini, reklam kampanyasi déneminde insanlarin yapama-
yacagi kadar yiiksek bir ayrintiyla genis bir karar alma siirecine tabi tutma oto-
masyonla saglanir.

Programatik reklamcilik, her yeni medya reklami gériintiileme firsatini degerlen-
dirme ve ¢ogunlukla miizayede yoluyla anlik verilere gore teklif verme ve alan
kazanilmasi durumunda ilgili reklamin milisaniyeler igcinde (saniyenin binde biri)
cok detayli bir sekilde otomatik olarak tasarlanmasi siirecini iceren reklamciliktir.

Bir reklam degisiminin islevi, reklamverenlerin veya onlar adina hareket eden bir
araci ajansin, bir reklami gercek zamanl olarak sunmak icin teklif vermesine izin
vermektir. Bu "gercek zamanli" reklam igin siire¢ su sekilde isler: Kullanici gevrim
ici bir cihaz kullanmaktadir, cihaz bir reklam sunucusundan bir reklam ister, istek
bir reklam borsasina yonlendirilir, bir reklam sunma firsat ger¢ek zamanli olarak
teklif edilir, kazanan reklami sunar ve kullanici reklami gérur.

Bir reklamverenin teklifinin basarisi, kullanicinin tiri ve ilgi alanlariyla ilgili veri-
lere gore belirlenir. Reklam borsasinin roll, acik artirmaya ev sahipligi yapmak ve
belirli bir reklam i¢in dogru kullaniciyi, belirli bir ortamda, reklamverenin 6deme-
ye hazir oldugu bir fiyattan belirlemektir. Reklam stoku; goriintuli, zengin medya,
video, mobil, tablet ve sosyal medya envanterini icerir. Ayni miisteriyi ayni anda
arayan birden fazla reklamveren oldugundan, gercek zamanli satin alma borsalari,
potansiyel misteriye kimin en uygun olduguna karar vermek igin gercek zamanlh
acik artirmalar diizenler. Agik artirmanin galibi ve reklam alaninin fiyati, baglama
(sitenin Urtin / hizmet / organizasyon turlyle alaka duizeyi) ve kitleye (izleyicinin
reklamveren igin ne kadar iyi bir eslesme oldugu) gére belirlenir (McStay, 2017).
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Geleneksel reklamcilikta farkli 6zelliklere, aliskanliklara, tiiketici davranislarina
sahip genis bir tiketici segmentine tek bir genel reklam sunulmakta iken progra-
matik reklamcilikla kisiye 6zel ve bire bir pazarlama 6lgeginde ayrintili kontrolle
kampanyalar yiritilebilmektedir. Gegmiste tamamlanmasi haftalar siiren rek-
lam satin alma sireci, gelismis otomasyon teknolojileri ve hassas tiiketici veri
profilleri sayesinde milisaniyeler icerisinde gerceklesmektedir. Sonug olarak pa-
zarlamacilar reklam harcamalarindan daha glicli getiri elde etmektedir.

“Pazarlamacilarin % 87'si, geleneksel medya satin almaya kiyasla programatik reklam-
lardan daha fazla gelir elde etmekte ve bu tir bir verimlilik artisi, pazarlamacilarin har-
camalarinin % 50'sinden fazlasini programatik igin ayirmaya tesvik etmektedir.” (Ad-
Roll, 2016; Akt. Watts, 2016).

Veri toplama araclarinin gelismesi, pazarlamacilar agisindan daha fazla verimlilik,
gelismis hedefleme ve optimize edilmis kampanyalar dizenleme firsatlari sun-
maktadir. Bu firsatlari hayata gecirmede programatik reklamlar etkinlik ve etkililik
acisindan birkag adim 6ne ¢ikmaktadir.

4. Programatik Reklamcilik ve Veri Gizliligi

Programatik reklamcilik, potansiyel tliketicilere gercek zamanli olarak son derece
kisisellestirilmis reklamlar sunmak icin web tabanli teknolojileri kullanan milyar-
larca dolarlik bir is modelidir. (White ve Samuel, 2019). Programatik reklamcilik
sistemi; veri yonetim platformlarindan (DMP) ve gerez (cookie) olarak depolanan
verilerden beslenir. Bu veriler, tliketicilerin tarama aliskanliklarini, satin alma geg-
mislerini ve kisisel tercihlerini depolayan profillerden elde edilir. GPS konumu,
gincel aktiviteler ve hava kosullari gibi diger veriler de kullanilabilir (Gertz ve
McGlashan, 2016). Arz Tarafi Platformlari (SSP) ise mevcut reklam alanlarinin en-
vanterini yonetir. Talep Tarafi Platformlari (DSP), musteri ile katiimci kuruluslarin
reklam materyalleri arasindaki uyumu degerlendirmek igin veri ydnetimi platfor-
mu (DMP) profillerini kullanir, ardindan bu web alaninin degerini hesaplar ve ka-
tihmci kuruluglar adina agik artirma tarzi teklif verme islemini gerceklestirir. Prog-
ramatik ticaret slirecinde veri yonetimi platformlari (DMP'ler), tim kanallarda ve
cihazlarda bir tlketici kitlesini akillica tanimlamak, hedeflemek ve izlemek icin
kullanilabilecek tek ve tutarh bir metrik kimesi Giretmeye yardimci olur. DMP'ler,
reklamlari dogru tiketiciye, dogru zamanda ve dogru baglamda tam olarak sun-
mak i¢in talep tarafi platformlariyla (DSP'ler) birlikte ¢aligir (Watts, 2016).

Reklam alim satim sireci insanlar yerine makineler arasinda gergeklemektedir.
Programatik reklamciligi bu kadar 6zel kilan en 6nemli unsur olan kullanici veri-
leri ile olan iligkisidir. Programli altyapi, hem reklamverenlere, yayincilara hem de
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Uglncu taraf veri sirketlerine kullanici verilerinden yararlanma sansi vermektedir.
Boylelikle reklamveren, 6zellikleri detayli bir sekilde belirlenen hedef kitleye rek-
lam gosterebilmektedir. Tiiketici veriler (ic agsamali bir islevi yerine getirmektedir;
reklamlari belirlemek, hedeflemek ve yayinlamak. ilk durumda, veriler profillere
entegre edilir, boylece belirli kullanicilarin mevcut gosterimlerle eslestirilmesine
izin verilir. Hedefleme verileri, belirli bir kullanicinin belirli bir gésterim igin dege-
rini kampanya parametrelerine gore belirlemede ¢ok 6nemlidir (IAB, 2021).

E-saglik veya belirli 6neri sistemleri (6r. Netflix veya Amazon) gibi diger veriye
dayali hizmetler birinci veya ikinci veri tarafi yénetimine bagl olsa da lgiinci ta-
raf veri oynaticilarinin 6nemi programatik ekosisteme ve dolayisiyla reklamciliga
ozgidur. Uglincl taraf veri oyuncular, veri izlenebilirligini giivence altina alma
sorunlari nedeniyle genellikle glivenlik aciklari ve ilgili gizlilik sorunlarina yanit
vermemeleri nedeniyle sorgulanmaktadir (Ponemon Institute, 2016). Ugiinci ta-
raf veri saglayicilarinin yayginligi nedeniyle, programatik ticaret siireci cogunlukla
kullanicilar tarafindan fark edilmeden kalir. Bu durum, izin talebi ve bilgili karar
verme gibi dijital gizlilik endiselerini ele almada yetersizliklere yol agabilir (Mar-
tinez-Martinez, vd., 2017). Mevcut bilgi eksikligi ve artan kullanici duyarliliginin
birlesimi, reklam endustrisinin dontsimu icin ek itibar zorluklari icermektedir
(Watts, 2016). Bunun yaninda, programatik reklamcilik mevcut gerez bazli he-
deflemeler nedeniyle belli sinirlamalara sahiptir. Bu reklamlarin bir¢cogu reklam-
verenler tarafindan toplanmasi bir hayli zor olan ve ¢esitli veri saglayicilar tarafin-
dan toplanan (giinci parti verilere dayanmaktadir.

islenen verilerin eksiksizligi, izleyicilerin gdz atma ve baglamsal verileri edinme-
nin kullanilabilirligine ve maliyetine baghdir. Bu nedenle, daha eksiksiz veri ve
genel olarak daha fazla veri elde edebilen herhangi bir platformun belirgin bir
rekabet avantajina sahip olacagi sonucu cikar. Bununla birlikte, daha eksiksiz veri
elde etme yetenegi yalnizca maliyetle degil, ayni zamanda ¢agdas yasalar ve izle-
yicilerin gizlilik ihlali algilariyla da sinirlidir. Bu, programatik reklam sistemindeki
temel bir celiskiyi vurgulamaktadir: izleyici-reklam eslestirmesinin etkinligini ar-
tirmak igin izleyicilerin dijital mahremiyetlerine iliskin endiselerini artiran mik-
tarda veriye ihtiyag vardir (White ve Samuel, 2019). Ayrica programatik ticaret
ekosisteminde verilerin kullanilabilirligi, veri kalitesiyle ters orantilidir. Piyasada
daha blyk bir varliga sahip olan li¢linci taraf verileri - tam olarak daha az kaliteli
ve yasal ve etik olarak daha hassas olan verilerdir (Ponemon Institute, 2016).

Kisisel verilerin gercek ve algilanan etik kullanimi ve islenmesi, platform gelistiri-
cilerinin ve katilimci kuruluslarin dikkatlice distinmesi gereken acil bir sorundur
(White ve Samuel, 2019). Kisisel verilerin bu kadar yogun kullanimi, mahremiyet
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ve glvenlikle ilgili endiseleri de artirmaktadir. Gizlilik, kullanicilarin dijital yasamla
ilgili endiselerinin basinda geliyor gibi goriinse de ¢evrim ici davranis bu endise-
leri yansitma egiliminde degildir (Rainie ve Duggan, 2016). Bu s6zde “gizlilik para-
doksu” (Watts, 2016), genellikle risk algisi veya algilanan faydalar gibi davranigsal
degiskenlerle iliskilidir. Bu noktada yine tlketicilerin veri paylasimi ve veri gizliligi
konusundaki farkindaliklari ve buna yonelik hassasiyetleri 6n plana ¢ikmaktadir.

Bilisim teknolojilerinde yasanan gelismeler sonucunda veri islemenin kolaylasmasi ne-
ticesinde, islenen verinin gesitliliginin ve miktarinin artmasina bagli olarak kisisel veri
niteligindeki bilgiler uzun stredir toplanmaktadir. Bu durum, bazen kanunlardan kay-
naklanmakta bazen kisilerin rizasina veya bir s6zlesmeye dayanmakta bazen de yapi-
lan islemin niteligine bagli olarak ortaya ¢ikmaktadir. Mal ve hizmetlerin ekonominin
gereklerine uygun bigimde gelistiriimesi, dagitimi ve pazarlanmasi igin kisisel verilerin
toplanmasi kaginilmaz olmakla birlikte, verinin ekonomik bir deger niteligi kazanmasi

neticesinde de kotliye kullanimi Gzerindeki riskler artmistir (KVKK, 2019).

Programatik reklamcilik gibi yeni teknolojiler 6nemli etik ve itibara iliskin sonug-
lari olan karmasik silreglere yol agmaktadir. Bu nedenle, dijital medyada hizla
gelisen reklamcilik sektoriinde yetenekleri uyarlama ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir.
Yapilan calismalarda profesyonellerin gorusleri ile kullanicilarin algilari arasinda
biyik celiskiler belirlenmis, bu araglarin sorumlu kullanimi ve bunlarin sonuglari-
ni belirleme becerisinde ¢esitli profesyonel ve islevsel zorluklar oldugu goralmus-
tlr (Martinez-Martinez, v.d., 2017). Bununla beraber tiketicilerin veri gizliligine
ne kadar 6nem verdikleri, ok tartigilan bir sorudur. Veri gizliligini cok fazla 6nem-
seyen ve verilerinin reklamlarda kotiye kullanilmasiyla ilgili endiselerini mevzu-
at diizenleyicilerine dile getiren glicli bir gizlilik aktivisti grubu bulunmaktadir.
Ancak kitlesel kamuoyuna gelince, medya endustrisi gorusleri, verilerinin agik
borsada reklam satin alma ve ticaretinde nasil kullanildigini ger¢ekten anlarlar-
sa tuketicilerin bu konuyu o kadar 6nemseyebileceklerini belirtmektedir (Davies,
2019). Dolayisiyla tiketicilerin veri gizliligi konusunda daha fazla bilinglendirilme-
sine ihtiya¢ bulunmaktadir.

5. Dijital Tiiketici Kavrami ve Etik Sorunlar

Tiiketici kavrami, genis anlamda, ihtiyaglarini karsilamak i¢in piyasadan driin veya
hizmet satin alan kisi olarak tanimlanabilir. Bununla beraber Uriin ve hizmetleri sa-
tin almak ve satmak icin teknolojiyi kullanan kisiler dijital tliketiciler olarak bilinir.

insanlar binlerce yildir birbirleriyle iletisim ve etkilesim halindedir. Zaman gectik-
ce gelisen iletisim kanallari ve internet insanlari birer dijital tiiketiciye dontstir-
mdstir. TUketici davraniglari da dijital teknolojinin olanak saglayan dogasi ve bilgi-
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ye kolay erisim nedeniyle degismekte, insanlar hakkinda varsayimlar olusturmak,
dijital tlketiciler s6z konusu oldugunda ideal bir yaklasim olmaktan ¢ikmaktadir.
Pazarlamacilar, dijital tlketicilerin davranis 6zelliklerini anlamak igin kapsamh
arastirmalar yapmaktadir. Bu kapsamda ortaya ¢ikan dijital tiiketici 6zellikleri su
sekilde 6zetlenebilir (Reach First, 2021):

« Dijital tiiketiciler oldukca bilgilidir: insanlar artik internetin giiciinden tam ola-
rak nasil yararlanacaklarini 6grendiler. insanlar modern iletisim teknolojisinin
daha fazla farkina vardik¢a onu daha verimli kullanmaktadirlar. Bu, pazarlamaci-
larin iyi bilgilendirilmis potansiyel misteriler kazanmak igin ellerinden gelenin en
iyisini yapmasi gerektigi anlamina gelir.

e Alakal ve hizli bilgi talep ederler: Asiri bilgi ve cesitli secenekler, insanlari sa-
niyeler icinde dogru ve tehlikesiz ¢6ziimleri almaya alistirmistir. Ornegin, bir alis-
veris web sitesi yanit vermiyorsa veya yavassa, ziyaretciler biyik olasilikla geri
donecek ve bir sonraki secenege gececektir. Bir ziyaretcinin siteyi sevmesini sag-
layan anlik memnuniyettir.

¢ Cok sey paylasirlar: Cevrim ici tliketiciler, deneyimleri hakkinda konusabilecek-
leri, degerli bilgileri paylasabilecekleri, oneriler isteyebilecekleri, incelemeler su-
nabilecekleri ve yorum birakabilecekleri sinirsiz firsatlara ve platformlara sahiptir.

GUnUmuzde pazarlama sektériniin en dnemli degeri “kisisel veriler” ve bunla-
rin analizidir. Tuketicilerin yakindan takip edebilmesi ve pazarlama faaliyetlerini
tiketici beklentilerine gore sekillendirebilmesi veri ihtiyacini dogurmaktadir. Do-
layisiyla veriler; sosyal veriler, e-posta, abonelikler, cihaz bilgileri, konum bilgisi,
kredi kart1 bilgileri, cevrim ici islem verileri dahil olmak Uzere izleme araglari ara-
cihgiyla kullanilabilen her tirli profil kaynagini icermektedir.

Yeni medya, sirketlere tiketicilere ulagmalari, onlarla iletisim kurmalari, gbz atma
veya satin alma ile ilgili davranislarini 6lgmeleri icin ¢ok ¢esitli yollar sunar. Bu
secenekler genellikle pazarlama igin degerlidir ancak, bireysel pazarlama etkin-
likleri olusturmada musteriler hakkindaki bilgileri kullanan firmalar igin daha 6zel
bir 6nem tasir. Dijital medyanin sundugu firsatlari kullanmak, tiiketicilerin neler-
den etkilendiklerinin ve bunlarin etki ve davranislarini nasil etkilediklerinin tam
olarak anlasilmasini gerektirir. (Hennig-Thurau, vd., 2010). Ancak firmalarin bu
¢abalari dogrultusunda yaptiklari gizlilik ihlalleri gliniimizde buyik bir tartisma
konusudur.

Programatik reklamcihgin temelini olusturan tiketicilerin ¢evrim i¢i ortamda-
ki davranislarinin izlenmesi, tiketici mahremiyetinin suistimalini arthirmaktadir
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(Watts, 2016). Glnliuk hayatimizda siklikla karsilastigimiz Gzere cep telefonu uy-
gulamalarinin hemen hepsi daha programi yiilkleme asamasinda kullanicidan pek
cok erisim izni talep etmektedir. Bunlar konum bilgisi, telefondaki rehbere, arama
kayitlarina, fotograflara erisim gibi izinler olabilmekte, izin verilmedigi takdirde
bu programlar yiklenememektedir. Ancak gizlilik ihlaline ¢ok acik olan bu tip kisi-
sel verilerin nasil analiz edildigi, nerede saklandigi, kimlerle paylasildigi konusun-
da firmalar tatmin edici bilgiler sunamamaktadir.

Bunlarin yaninda Google’in insan beyninin nasil ¢alishgini inceleyen teknolojisi
noral ag ile her konum bazl etikete bir kaynak baglayabilmekte, boylelikle pazar-
lamayi daha glicli ve kisisellestirilmis hale getirebilmektedir. Google’in néral agi
bir fotografin nerede ¢ekildigini belirleyebilmekte, boylelikle mobil kullanim ve
mobil reklamciligin peyzaji, yepyeni bir alana tasinmaktadir (Digitaltalks, 2016).
Bu gibi veri analizine dayali teknolojiler masum goriinse de gelecekte bu verilerin
farkh amaglarla kullanilabilme ihtimali insanlari endiselendirebilmektedir.

PEVRLT]

"Algoritma dogrulugu" ve "veri etigi" reklamcilikta en 6nemli unsurlardandir. Bu
sistem icin blylik ve canli veri kiimeleri mevcuttur. Ayrica bu veri setlerinin edi-
nilmesi ve islenmesi engelleyici bir sekilde pahali degildir. Ustelik bu kadar biiyiik
miktarda bilginin elde edilmesi, faaliyetin uygulandigi tlkelerde yurrlikte olan
mevzuat tarafindan yasaklanmamaktadir. Biiylik miktarlarda son derece kisisel
bilginin elde edilmesi, tiiketicilerin bunun bir tir gizlilik ihlali oldugunu algilama-
sina neden olmaz. Dolayisiyla reklam platformlari anlik olarak "mikemmel algo-
ritmalar" gelistirmektedir (White ve Samuel, 2019).

Watts tarafindan yiritillen bir arastirma, veri gizliligi konusunda tiketiciler ara-
sinda bir paradoks oldugunu gostermektedir. Bazilari tarafindan mahremiyet
paradoksu olarak adlandirilan bu paradoks, insanlarin kendi kisisel bilgilerini
koruma konusunda tutarsiz ve celiskili dirtilere sahip oldugunu séylemektedir.
Tuketicilerin veri toplamaya yonelik bu tutumlari géz 6niine alindiginda, biyiik
verinin zarar verme glicline sahip oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Verimli ve kazangli
pazarlama firsatlarini besleyen buyiik verinin arkasinda, veri simsarlarinin teh-
likeleri vardir. Cevrim ici davranistan tibbi ge¢mise, cinsel ve politik yonelim ve
hatta psikiyatrik sorunlara kadar degisen tiiketici verileri satin alinabilir. Bu tir
kisisel veri toplama, pazarlamacilarin dogru tiiketiciyi dogru baglamda daha kesin
bir sekilde bulma becerisiyle sonuglanan bir tiiketici tehdididir. Dolayisiyla s6z
konusu paradoks, kisisel veri toplama ve kullaniminda da daha fazla seffafliga
ihtiyac oldugunu gostermektedir (Watts, 2016).

Yeni medyanin tiketicilere kendilerini ifade etme ve tercihlerini ¢evrim i¢i olarak
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ifade etme firsati sunmasi, pazarlama faaliyetlerini yeni araglarla yuritmek, ti-
keticilerle iletisim kurmak ve onlarin fikirlerine hizli bir sekilde ulasmayi isteyen
tim sirketlere blyiik fayda saglamaktadir. Geleneksel medya araglariyla karsilas-
tirildiginda, yeni medya araglarinin pazarlama yaklagsimina getirdigi yenilikler sa-
dece teknolojik 6zelliklerden degil, ayni zamanda tiiketiciler ve sirketler arasinda
iletisim kurmak icin sosyal bir baglanti kurma firsati vermektedir.

Yeni medyanin pazarlamaya getirdigi dl¢ulebilirlik; interaktif pazarlama ve tiike-
tici iliskileri gibi alanlarda pek ¢ok yenilik saglamistir. Artik markalar pazarlama
iletisimi faaliyetlerini anlik olarak takip edebilmektedir. Satis sonrasi olusacak
misteri memnuniyeti, sikayet, 6neri ve diger taleplerin sosyal aglar Gizerinden
paylasiimasi, firma itibarini online olarak kontrol etme imkani saglamaktadir. An-
cak insanlar edindigi herhangi bir bilgiyi veya bir konuyla ilgili kisisel yorumlarini,
Uye olduklari bir blog, forum veya sosyal medyada paylasarak diislincelerini daha
cok kisiye hizli bir sekilde iletebilmektedir. Bu sayede dijital medyanin bir pargasi
olabilmekte ve paylasilan icerik binlerce kisi tarafindan yakindan takip edilebil-
mektedir. Bu durum bazi etik sorunlari da beraberinde getirebilmektedir.

Dijital medya Urlin ve hizmet deneyimlerinin ve gorislerinin viral bir sekilde ya-
yilmasi yoluyla farkindalik ve ilgiyi artirmak icin biyik bir potansiyel sumaktadir
(Baker, 2009). Marka iletisim uzmanlari, tiiketiciler arasinda marka algisini iyiles-
tirmek ve marka bilinirligini artirarak tercih edilen bir marka haline gelmek igin
sanal ortamda cesitli calismalar yapmaktadir. Bunun bir pargasi olarak, 6zellikle
bir hizmet veya Uriin hakkinda olumsuz deneyimler paylasan kisiler, sanal ortama
yayilip hizmet algisi agisindan olumsuz bir durum olusturabilmektedir. Diger kul-
lanicilarin da bu tlr olumsuz yorumlar gérmeleri muhtemeldir. Kullanicilarin pay-
lastigl yorumlar dogru ya da yanlis olsa bile bu tiir olumsuz arama sonuglarinin
sanal ortamda goriintiilenmesi markanin piyasadaki algisini zedeleyebilmektedir.
Olumsuz yorumlarin silinmesi veya sildirilmesi ise diger bir etik sorundur. Yani
tuketicinin olumsuz deneyimlerinin bir nevi sanslrlenmesi “6zgirlik¢i” sanal
platformlara olan giiveni sarsabilmektedir.

Etik sorunlardan bir digeri de sahte hesaplar (botlar) araciligi ile web trafigi yarat-
maktr. “Bot” olarak adlandirilan sahte hesaplar yaratilarak istenilen alanda web
trafigi olusturulmasiyla reklam pazarindan pay alinmasi amaglanan bu etik olma-
yan faaliyetler sonucunda yilda yaklasik 6,3 milyar dolarlik bir sahte reklam pazari
olustugu tahmin edilmektedir (ANA, 2014). Bot trafigi, saldirtya ugramis glinlik
bilgisayarlardan gelmektedir. Amerikan Ulusal Reklamcilar Dernegi (ANA) tara-
findan yapilan arastirmaya goére (2014), gézlemlenen bot trafiginin ylizde 67'den
fazlasi konut IP adreslerinden gelmektedir.
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Bot yonlendiricileri, reklam sahtekarligindan kar elde etmek igin ev bilgisayarlari-
ni uzaktan kontrol eder. Botlar, gercek kullanicilar gibi gériinmek, insan trafigine
karismak ve daha fazla gelir elde etmek igin tarayicilari ele gegirir. Reklam botlari,
kullanici hedeflemeyi gecersiz kilar. Ornegin Gmail'de oturum agmis, Facebook'ta
paylasimda bulunan ve Amazon'da alisveris yapan gercek kisilerin bilgisayarlarini
kullanarak siber suglular gergcek kullanicilarin kimlik bilgilerine ulasir. Botlar, rek-
lam alanlarina gercek insanlardan daha sik tiklamakta, fareyi hareket ettirerek
imleci reklamlarin Gzerine tagsimaktadir. Botlar ayrica, Uriinleri alisveris sepetle-
rine koyabilir, reklamverenlere ve yayincilara demografik olarak daha gekici go-
rinmek Uzere gecmisler ve gerezler olusturmak icin bircok siteyi ziyaret edebilir.
Dolayisiyla sahte hesap (bot) yaratarak olmayan bir web trafigi olusturma faa-
liyetleri ile yeni bir reklam sahtekarhg tiirii ortaya ¢ikmaktadir. Bu reklam sah-
tekarhgi, reklamlarin dogru zamanda, dogru yerde dogru kisilere dogru sekilde
sunulmasini engelleyen kasith bir faaliyettir.

Reklamlardaki etik disi uygulamalar, toplumsal yapinin olumsuz etkilenmesi ve
tuketicilerin aldatilmasi nedeniyle giinimiiz toplumlarinda daha fazla dikkate
alinmaktadir. Dolayisiyla reklam; dogru, glivenilir, dirist ve toplumun kiiltirel
ve etik normlarina uygun olmalidir. Tiketiciler etik ilkelere daha duyarh hale gel-
diklerinden, kuruluglar reklamcilikta etik konulara daha 6zen géstermeye tesvik
edilmektedir. Aldatici reklamlar, cinselligin 6zendirilmesi, cocuklara yonelik rek-
lamcilik ve reklamcilikta ayrimcilik, reklam etigi literattriindeki diger baslica ko-
nulardir (Kog, vd., 2016).

6. Degerlendirme ve Sonug

internet, bir reklam araci olarak gelistiricilere yaraticilik icin sonsuz firsatlar sun-
maktadir. internet ekosisteminin biyiimesi ve gelismesi dijital reklamcilik sektd-
rindn bliyiimesine ve gelismesine yol agmistir. Dijital medyanin reklamcilik i¢in
sundugu imkanlarin bir sonucu olarak en glincel verileri gercek zamanl ve oto-
matik olarak ¢evrim i¢i kullanan programatik reklamcilik, yeni medya reklamcili-
gindaki en 6nemli gelismelerden biridir.

Merkezi profil veri tabanlari, birinci ve Uglincl taraf verilerine kiresel erisim,
minimum bilgi kaybi ve anlamsal istatistiksel eslestirme, dijital reklamlarin ba-
sarisinin arkasindaki itici glictiir (Busch, 2016). Programatik reklamcilik; reklam-
verenlere kimi hedefledikleri, hangi medyada ve bunun ne zaman gerceklestigi
konusunda daha fazla ayrinti sunar. Bunun temelini olusturan yeni teknolojiler ve
uygulamalardir. Bunlar, otomasyon, daha sofistike veri toplama ve isleme ve daha
fazla medya icerigi ve izleyici pazarlari ile karakterize edilir. Otomatiklestirilmis
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ve kendi kendine ydnetilen bir pazarda bas dondiriici hizlarda saglanan yiksek
frekansl ticaret ve marjinal kazang potansiyeli ile birlikte reklam sektoriiniin do-
gasinda koklu degisiklikler meydana gelmistir (McStay, 2017).

Sayisallastirmanin yani sira, veri toplama ve ydonetiminin otomasyonunu ele alan
teknolojilerin benimsenmesi, pazar arastirmasi etiginde tartisilan sorunlarin yani
sira bliyuk verinin reklam sektortine etkileri, daha genis tartismalari ve yepye-
ni bir etik problemleri ve zorluklar yelpazesini ortaya ¢ikarmistir (Nunan ve Di
Domenico, 2013). Bunlarla birlikte, tiuketicilerin kisisel verilerin yakalanmasi ve
kullaniimasi konusundaki hassasiyeti, daha fazla veriye erisimin sinirli hale geldigi
noktaya yikselebilir. Bu, belki de tiiketici lobi gruplari veya diger siyasi baskilar ta-
rafindan motive edilen mevzuat degisiklikleri yoluyla gergeklesebilir. Ayni zaman-
da, programatik reklamcilik kullanan ve bir araya gelerek genis veri kiimelerini
kullanan kuruluslarin tiketiciler tarafindan dislanmasina yol agan alternatif bir
sekilde de ortaya cikabilir (6rnegin, tiketicilerle anlasmazliga diistigu dusini-
len kuruluslardan kaginmak icin kopyalanan bir hareket, cevre ile ilgili degerler,
vd.) (White ve Samuel, 2019). Dijital gizlilik sorunlari, veriye dayal teknolojiler
hakkinda daha genis bir tartismanin parcasidir. Bir bakima, dijitallesme ve oto-
masyon, reklamciliga bir dizi etik problemler, zorluklar ve pazarlama etiginde bilgi
yonetimi ile ilgili yeni bir kiiltlir getirmistir (Nunan ve Di Domenico, 2013).

Gegtigimiz yillarda yasanan Facebook veri ihlali skandalindan sonra kullanicilarin
cevrim ici gizlilik endiseleri artis gostermistir. Hilkimetler de bunun farkina va-
rarak kisisel verilerin korunmasina iliskin kati diizenlemeler getirmislerdir. Dijital
pazarlama alaninda AB’nin Genel Veri Koruma Yonetmeligi, sirketleri veri hijyeni
ve glvenligine daha fazla 6nem vermeye zorlamistir. Ayni sekilde 2016 yilinda
Ulkemizde yuriirlige giren 6698 sayili Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu (KVKK)
ve bu kanun cercevesinde olusturulan ikincil mevzuat ile Glkemizde veri ihlalleri
konusunda hukuki altyapi olusturulmustur. Bu teknolojilerin tGretim merkezi olan
Kaliforniya’da 2020 yili basinda Kaliforniya Tulketici Gizlilik Yasasi ylrirlige gir-
mistir. Dolayisiyla bu siiregte tiim reklamverenlerin bu diizenlemelere uymasi ve
yeni stratejiler gelistirmek icin yatirim yapmalari gerekecektir. Ayrica veri ihlalleri
ve kisisel verilerin kétiye kullanimiyla ilgili olarak medyada artan kapsam ve diin-
va ¢apinda gizlilik diizenlemelerinin yayginlasmasi sayesinde tiiketiciler bu konu-
da yavas da olsa bilinglenmeye baslamistir.

Tanimlama, hedefleme ve 6lgcmeyi daha da zorlastirmaya devam edecek ve gin-
cl taraf gerezleri ve takibi konusunda daha fazla kisitlama getirecek olan yeni
yasal degisikliklerin dijital pazarlama ortamina tam etkisini degerlendirmek igin
henliz ¢cok erken. Bunula birlikte Kaliforniya Tuketici Gizliligi Yasasi (CCPA) gibi di-
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zenlemeler ile getirilen tarayici gizlilik ayarlari ve diger gizlilik degisiklikleri, dijital
pazarlama ekosistemini gelecekte daha fazla etkileyecektir (Fisher, 2019). Etkisiz
geleneksel reklam planlama yontemleri, dijital medyanin artan reklam doygun-
lugu ve reklamcilik sektériindeki dijital oyuncularin yikici etkisi, ginimiz inter-
netinde reklamcilik icin yeni yontem ve araglara ihtiya¢ yaratmistir. Programatik
reklamcilik bugiin yeni ¢evrim ici reklamcilik ortaminin en verimli otomasyon bi-
¢imlerinden biri olarak kabul edilmektedir ve reklamcilik pazarinda hakimiyeti ele
almaktadir. Bununla birlikte, ulusal ve bolgesel 6lgekte uygulama diizeyi ve bu
yeni teknolojinin uygulanmasindan elde edilen etik ¢ikarimlar ile ilgili hala bazi
onemli, ele alinmamis sorular bulunmaktadir (Martinez-Martinez, vd., 2017).

Dijital reklamcilik, biytk verinin yonetimi ile birlikte son dénemde yikici bir de-
gisim yasamaktadir. Sirketlerin ve markalarin tiketicileri hedefleme, tercihlerini
ve davranislarini kaydetme, onlari ikna etme ve tliketici karar slirecine mida-
hale etme sekli dramatik bir sekilde degismis durumdadir. Ozellikle tiiketicilerin
¢evrim i¢i davranisindan elde edilen buyilk veri, pazarlamacilara programatik
reklamcilik aracihgiyla uygun maliyetli ve biyik bir hassasiyetle optimize edil-
mis kampanyalar olusturma firsatlarini artirmistir. Ekonomik, politik ve kdltirel
yasamin diger pek cok sektori gibi, medya endustrileri de biyik verinin sagladigi
olanaklardan etkilenmis durumdadir. Medya enddistrileri, belki de diger birgcok
endustri sektoriinden daha fazla, buyik verilerin potansiyelini yakalamak ve kul-
lanmak igin iyi konumlandiriimistir (Napoli, 2016).

Sonug olarak yeni medya, reklam sektériinde eskiden kullanilmayan metot ve
formlarin hayata gecirilmesini saglamis, anlik verimlilik analizi, yiksek perfor-
mans, hiz ve etkilesim gibi kolayliklar saglamistir. Ancak dijital medya reklamcilig
ile reklamin nerede yapildigi degil, kimin ne tir tiketici verilerine ulastigi ve bu
verilere gore nasil hedef alinabilecegi ile ilgili sorular ortaya ¢cikmistir. Dijital med-
va araglari ile her tlketiciye 6zel, kisisellestirilmis, tiketicinin bulundugu yere
yonlendirilebilen, gercek zamanli reklamlar gosterilmesi imkani yaratiimistir. Do-
layisiyla geleneksel reklam siiregleri derinden etkilenmis ve dogrusal kampanya-
lar olusturmanin yerini pek cok kampanya alternatifinin es zamanh yapilabildigi
yeni bir reklam tlrl dogmustur. Yeni medyayi kullanarak tiiketicilere aninda ulas-
mak igin tasarlanan programatik reklamcilik dogru kisilere, dogru zamanda ve
dogru sekilde ulasmak isteyen sirketler icin vazgecilmez bir ara¢ haline gelmistir.
Tuketicilerin yeni medyada gegirdikleri siirenin her gecen giin arttigi dislinildi-
glinde, analiz edilecek bliylk veri hacmi de artmaktadir. Bu nedenle, programatik
reklamciligin bliylimeye devam etmesi kaginilmazdir.
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Gelismis hedefleme segenekleri sunan ve artik hayatimiza tamamen giren prog-
ramatik reklamcilik gibi veriye dayal dijital sistemlerin kisisel verilere erisimini
engellemek veya sinirlandirmak tamamen tiketicinin elindedir. Her ne kadar
mevzuatla korunan alanlar olsa da dijital medyadaki gizlilik ihlallerinden ve bun-
larin olasi olumsuz sonuglarindan kaginabilmek icin her diizeyde farkindaligin
artirilmasina ve dijital tiketicilerin reklam okuryazarligi cercevesinde bilgilendi-
rilmesine ihtiya¢ bulunmaktadir.
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