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Yeni iletisim teknolojilerinin insan yasamina girmesi ve insan yasamina nUfuz etmeye baslamasiyla birlikte bireyler

arasl iletisim bicimleri de tekrar sekillenmistir. Bu sekillenme kendini sosyal ag siteleri ekseninde daha fazla gdstermis
durumdadir. Ote yandan reklam ve pazarlama paradigmalarina da yeni bir ses getiren sosyal ag siteleri, isletmelerin hem
hedef kitlelerine hem de potansiyel kitlelerine birebir olarak Grin ve hizmetlerini tanitma ve kitlelerinin istek ve ihtiyaglarini
belirleme imkani sunmustur. Bunun yani sira sosyal ag sitelerinin kendine 6zgu kurallarinin ve farkli demografik dzellikten
kullanicisinin bulunmasi isletmelere, marka etkilesimlerini guclendirmesine olanak saglamistir. Bdylece sosyal adlar,
geleneksel mecralara ek olarak pazarlama ve reklam sureglerinde holistik (butlncul) bir yaklasim anlayisi yaratmistir.
Dolayislyla bu calismada sosyal ag sitelerinin sahneye cikisi, 6zellikleri, sosyal agd sitesi reklam uygulamalari, sosyal ad
sitelerinin reklam acisindan dnemi ve alanyazinda sosyal ag sitelerinin reklam Uzerindeki etkilerini belirlemeye ydnelik
yapilan calismalarin ortaya koyulmasi hedeflenmistir. Calisma neticesinde ise toplumun sosyal ag sitelerini ve bu aglarda
yer alan reklam ve pazarlama kampanyalarini daha bilingli bir sekilde okuyabilmesi, yorumlayabilmesi ve farkindalik
yaratilabilmesi, bilgi toplumu igerisinde sosyal medya kullanim becerilerinin gelistirilebilmesi ve etkin kullanilabilmesi
amaclyla sosyal ag sitelerinin 6zelliklerinin ve kullanim amaglarinin bilinmesi dnerilmektedir. Ayrica isletmelerin de daha
yaratici ve etkilesimli reklam ve pazarlama kampanyalari olusturabilmeleri i¢in faaliyetlerine, sosyal ag sitelerini entegre

etmesi tavsiye edilmektedir.
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ABSTRACT

With the introduction of new communication technologies into human life and starting to penetrate human life, the
forms of communication between individuals have also been reshaped. This formation has shown itself more on the axis
of social networking sites. On the other hand, social networking sites, which also brought a new voice to advertising and
marketing paradigms, provided the opportunity for businesses to promote their products and services to both their target
audiences and potential audiences, and to determine the wishes and needs of their audiences. In addition, the unique
rules of social networking sites and the presence of users from different demographics allowed businesses to strengthen
their brand interactions. Thus, social networks have created a holistic approach in marketing and advertising processes
in addition to traditional channels. Therefore, in this study, it is aimed to reveal the emergence of social networking sites,
their features, advertising practices of social networking sites, the importance of social networking sites in terms of
advertising, and the studies carried out to determine the effects of social networking sites on advertising in the literature.
As a result of the studly, it is suggested to know the features and usage purposes of social networking sites in order to be
able to read, interpret and raise awareness more consciously about social networking sites and advertising and marketing
campaigns in these networks, to develop social media usage skills in the information society and to use them effectively.
It is also recommended that businesses integrate social networking sites into their activities so that they can create more

creative and interactive advertising and marketing campaigns.
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Giris

Cevrimicgi  sosyal aglarin  ¢esitlenmesi  ve
popularitesi, yeni bir iletisim dunyasi ve is birligi
yaratmistir. DUnya c¢apinda milyarlarca Kisi, bilgi
almak, bilgi olusturmak, is birligi yapmak ve bu is
birligine katkida bulunmak i¢in birbirlerine aglarla
baglidir. Sosyal ag siteleri kullanicilari, Kisisel
bilgilerini ve fotograflarini olusturarak paylasma,
e-posta gonderme, anlik mesajlasma ve sosyal
medyada yorum yapma yoluyla baskalariyla
iletisim  kurabilmektedir. Baska bir deyisle
cevrimigi bir hizmet veya platform olan sosyal
ag siteleri, bilgi paylasan insanlar arasinda sosyal
iliskiler kurmaya yardimci olmaktadir (Chung,
2017: 1). Ote yandan insanlar gun gectikce sosyal
medya uygulamalarini gunltk hayatlarinin dnemli
bir parcasi olarak kabul etmekte ve Facebook,
Instagram, LinkedIn ve Twitter gibi sanal
platformlarda etkilesim yaratmaya egilimli hale
gelmektedir (Alalwan, 2017:1178).

internetin gelismesine ve yaygin kullanimina
paralel olarak baslayan ve guUnumuzde ivme
kazanan c¢evrimici pazarlama ve reklamcilik
¢agl, birtakim firsatlari ve imkanlari beraberinde
getirmistir ve getirmeye de devam etmektedir.
Cevrimici sosyal ag sitelerinin dunya ¢apinda
hizla buUyUmesi Ozellikle markalarin ve reklam
uygulayicilarinin - bu yeni kanallar aracihdiyla
kolay ve hizli bir sekilde mevcut ve potansiyel
muUsterilerine  ulasmasint  Mmumkun  kilmistir.
Sosyal ag siteleri, kullanicilarin birbirleriyle ve
isletmelerin, kullanicilarla etkilesime girmelerine,
icerik olusturmalarina ve paylasmalarina olanak
tanlyan ¢evrimigi uygulamalardir.  Dolayisiyla
isletmeler tuketicilerle olan iliskilerini gelistirmek
ve guUglendirmek ig¢in sosyal medyayl aktif
olarak kullanmaya baslamislardir. Sosyal
medya, markalara tuketici ile yakin temas
kurma, tuketici ihtiyag ve isteklerini anlama ve
musteri memnuniyetini degerlendirme firsati
sunmaktadir. Dolayisiyla son yillarda markalar
olumlu marka tutumu olusturmak, markaya iliskin
guveni pekistirmek ve marka sadakati saglamak
icin  sosyal medyayl siklikla kullanmaktadir
(Sundararaj & Rejeesh, 2021: 2). Ote yandan Sener
ve Coskun (2021), Turkiye'de reklamciligin nasil bir
yol haritasi cizdigi ve hangi reklam mecralarinin
onem kazanacagina iliskin arastirmalarindan

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

elde ettikleri bulgular da 2023 yilinda sosyal ag
sitelerinin, reklam mecrasi olarak yaygin bir sekilde
kullanilacagini ortaya koymaktadir. Bu baglamda
gunUmuzde sosyal ag sitelerinin reklam mecrasi
olarak kullanildigini ve her bir sosyal ad sitesine
uygun reklamlar tasarlandigi séylenebilir. Buradan
hareketle sosyal ag sitelerinin neden reklam
mecrasi olarak kullanildigini daha iyi kavramak
icin oncelikle sosyal ag sitelerine ve bu sitelerin
ozelliklerine deginmek gerekmektedir.

Sosyal Ag Siteleri

1989'da World Wide Web'in piyasaya surulmesi
ile birlikte internet kuresel bir ag haline gelmis
ve bu da Bilgi Cadrnin glglenmesine zemin
hazirlamistir.  Ote yandan internetin  ortaya
c¢ikisindan gunuimuze degdin mevcut icerik miktari
buyUk 6lcude dedismis ve bu degdisim surecinde
sosyal medya kullanimi 6nemli bir rol Ustlenmistir
(Hensel & Deis, 2010: 87).

Sosyal medya platformlarinin gesitliligi ve hizla
gelisen ve degisen igeriklerine paralel olarak
sosyal medya reklamciliginin yeni uygulamalari
da buUyUmekte ve donUusim gostermektedir.
Dolayisiyla sosyal medya platformlarinin ve bu
platformlarda sunulan Urdn ve hizmetlere iliskin
reklam faaliyetlerinin suUrekli olarak degismesi
“sosyal medya” ve “sosyal medya reklamcihgl”
kavramlarinin tanimlanmasini zorlastirmaktadir.
Gegmis yillarda “medya” radyo, gazete, film ve
televizyon gibi kitle iletisim aracglarina atifta
bulunurken gunUmuzde modern “medya” akilli
telefonlar, internet ve kablo dahil olmak Uzere bir
dizi iletisim teknolojisini ifade etmektedir. Modern
medyanin &zelliklerinden biri de iki yonlu iletisim
kanallarina sahip olmasidir ve sosyal ag siteleri ise
bu kanallarin bir 6érnegi olarak goésteriimektedir
(Paymaei, 2019:10). Sosyal ag kavramiilk kez Barnes
tarafindan 1954'te, kisinin etrafindaki insanlarla
olan iligskilerini tanimlamak igin kullaniimistir
(Barnes, 1954: 40). GUnUmuUzde ise bu tanim
teknoloji Uzerinden gecgerliligini korumaktadir.
Bu baglamda sosyal adlar, teknoloji temelinde
insanlarin dusuince, duygu ve iletilerini digerleri
ile paylagsmasina olanak saglayan etkilesimli sanal
ortamlardir (Arkan & YUnter, 2018: 2).

Sosyal medya platformlarinin ortaya cikisi ve
glnumuze degin geliserek ilerlemesi neticesinde
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cesitli asamalardan gec¢mistir. Sosyal medyanin
gelisim suUrecinde bir kisim platformlar yasam
dongusunde hizli bir sekilde yok olurken, bir kismi
kendini yenileyerek varliklarini strdurmuslerdir.
Ozellikle sosyal medya ve kullanici tarafindan
olusturulan igerik olgulari énem kazandikga
medya paylasimina odaklanan Flickr (fotograf
paylasimi), Last.FM (muzik dinleme aliskanliklari)
ve YouTube (video paylasimi) gibi web siteleri
sosyal ag sitelerinin ozelliklerini uygulamaya ve
kendileri sosyal ag sitesi olmaya baslamistir (Boyd
& Ellison, 2008: 214-216).

internete erisimin 2000'li yillarin ortalarina dogru
yayginlasmasi ve sosyal medyanin &zellikle
MySpace, Facebook ve Twitter'in yuUkselisiyle
birlikte bilgi paylasimi ve c¢evrimigi olarak
arkadagslarla baglanti kurma islevi nedeniyle bircok
birey ve 6zellikle gengler igin sosyal medya, gunluk
yasamlarinin bir parcasi haline gelmistir (Boyd,
2014: 7).

Sosyal ag siteleri trendlerin  olusturuldugu,
videolarin ve resimlerin paylasildigdl, insanlarin
uzak mesafelerden birbirleri ile baglanti kurdugdu,
fikirleriniveyasamtarzlariniarkadaslariveaileleriyle
paylastigl, merkezi insan olan mecralardir (Rathee,
Rajain & Tejaswini, 2021: 880-881). Ote yandan
Facebook, MySpace, Twitter, Instagram, YouTube,
LinkedIn gisi sosyal ag platformlari, kullanicilara
baskalariyla etkilesim kurma, ortak ilgi ve fikirlere
dayall sanal topluluklara katilma olanaklari
saglamaktadir (Nolcheska, 2017: 97).

Uluslararasi is perspektifinden bakildiginda sosyal
aglar, kisisel ve/veya kurumsal eylemlerin lehine
olan baglantilarveiliskileragiolarak tanimlanmistir
(Zhou, Wu & Luo, 2007: 674). Sosyal agdlar, insanlarla
fikir ve icerik paylasan ve birbirleriyle veya diger
buyuk topluluklarla dogrudan iletisim kuran
uluslararasi topluluklarin bir pargasi olma imkani
sunmaktadir (Kelly, Kerr & Drennan, 2010:19).
Cevrimigi sosyal aglar, insanlar igin iletisim ve
etkilesim baglaminda yasaminin &nemli bir
parcasl haline gelmis ve insanlarin davranislarini
ve iletisim kurma bicimlerini farkli sekillerde
etkilemistir. Etkilesim kaliplarindaki ve sosyal
baglantilardaki degisiklikler ise bu sitelerin en
yogun kullanicilari olan gengler arasinda oldukga

belirgindir. Dolayisiyla sosyal agd siteleri, hem
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kisilerarasi hem de topluluk duUzeyinde sosyal
hayatimizin  karakterini, temelden degistirme
potansiyeline sahip oldugu soylenebilir. Ayrica
sosyal aglarin benimsenmesi daha genis kitlelere
yayllim gosterdikge bu tdr degisimlerin etkisi,
gengler disinda toplumun tUm kesimleri Uzerine
nufuz edebilmektedir (Ellison, Lampe & Steinfield,
2009: o).

Sosyal aglarin bir baska etkisi ise farkli demografik
ozelliklere sahip insanlara ulasabilmesive dinyanin
bircok yerinde yerellestirilebilmesidir. Sosyal aglar
Uzerinden gergeklesen iletisimin anlasiimasi
kolaydir ve genellikle Ucretsizdir. Dolayisiyla
kUresel bir izleyici kitlesi tarafindan surekli olarak
kullanilabilmektedir (Fraccastoro, Gabrielsson &
Chetty, 2021: 3).

En Cok Kullanilan Sosyal Ag Siteleri

Yeni iletisim teknolojileri icerisinde varlik gdsteren
gesitli sosyal ag siteleri, hem bireyler hem de
isletmeler acisindan bUyuk 6nem kazanmistir.
Bunun temel nedeni ise kullanicilarin bu medya
araciligiyla goruslerini, fikirlerini ve ilgi alanlarini
baskalarlyla kolayca paylasabilmeleridir. Ote
yandan bu aglarin ortaya cikisi, teknoloji ve insan
arasindaki iliskiyi de degistirmistir. insanlar yUz
yUze etkilesim faaliyetleri yerine sosyal medya
araciliglylailetisim ve etkilesim kurmayi daha kolay
bulabilmekte ve tercih edebilmektedir (Rathee,
Rajain & Tejaswini, 2021: 879). Boylece daha fazla
cevrimici kullanici, sosyal aglara baglanmaktadir.
Bunun yani sira akilll telefonlarin  duUnyaya
tanitiimasi ile sosyal ag siteleri daha erisilebilir hale
gelmis ve bu da ¢ogu isletmenin, pazarlama ve
reklam araciolarak sosyal ag sitelerini kullanmasina
neden olmustur (Chung, 2017:1).

Son yillarda sosyal medya platformlari eglenceden
bilgi edinmeye, igerik olusturmadan gundemi
takip etmeye kadar genis yelpazede farkh amaclar
icin gesitli platformlar tercih edilebilmektedir. Bu
baglamda We Are Social ve Hootsuit tarafindan
yayinlanan “Dijital 2022 Kuresel Genel Bakis
Raporu”na gore, dunya capinda en ¢ok kullanilan
sosyal medya platformu Facebook (2,910)'tur.
Facebook (2,910)'u, Youtube (2,562), WhatsApp,
(2,000), Instagram (1,478) ve WeChat (1,263) takip
etmektedir. Ote yandan %932 ile WhatsApp
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Turkiye'de en c¢ok kullanilan sosyal medya
platformlari arasinda 1. sirada yer almaktadir.
Sonrasinda %92,5ile Instagram, %78,1 ile Facebook,
%69,6 ile Twitter, %54,3 ile Facebook Messenger
gelmektedir (We Are Social, 2022).

Facebook
Harvard Universitesi dgrencisi Mark Zuckerberg,
Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz ve Chris
Hughes tarafindan 2004 yilinda kurulan Facebook,
éncelikle Harvard Universitesi 6Jrencilerinin
¢ogunun Uye olmasl sonrasinda ise diger
Universitelerden de Uye kabul etmesi ile birlikte
kullanim yayginligi artmaya baslamistir. “The
Facebook” adiyla kurulan site, 2005 yilinin
Agustos ayinda “Facebook.com” adini almistir.
2006 yilinda ise, e-posta adresi olan tum internet
kullanicilarinin Uyeligi kabul edilmeye baslanmistir
(Toprak vd., 2009: 35). 2012 itibariyle bir milyardan
fazla kullanicisiyla dUnyanin en buyuk sosyal agi
haline gelmistir ve bu sayinin yaklasik yarisi aktif
olarak her guin Facebook agini ziyaret etmektedir
(Hall, 2027).

Facebook, kullanicilarin profil olusturdugu, diger
kullanicilarla “arkadas” olarak iletisim kurdugu ve
mesaj, fotograf ve video aligverisinde bulundugu
cevrimici bir sosyal ag hizmetidir. Aylik iki milyar
kullanici sayisini asan Facebook, acik ara farkla
en buUyuk sosyal medya kanali olma ozelligi
tasimaktadir (Quesenberry, 2019: 113). Ote yandan
Okur ve Ozkul (2015: 225)'a gore Facebook'un
dinyada en populer sosyal ag sitesi olmasinin
nedenleri arasinda genel olarak kullanim
kolayligi, surekli olarak kendini guUncelleyerek
icerik zenginligi kazanmasi, kullanicilara gizlilik ve
gergek kimlik 6zelligini sunmasi yer almaktadir.
Kullanicilar, Facebook’un gizlilik 6zelligi sayesinde
profillerine erisimini istemedikleri kisileri
engelleyebilmekte ve boylece Facebook'un Uye
potansiyeli korunurken, sitenin popdulerligi de
artmaktadir.
Facebook'a  erisim  Ucretsizdir ve  sirket
gelirinin cogunu web sitesindeki reklamlardan
kazanmaktadir. Ote yandan Facebook kullanicilari
arasindaki asagidan yukariya ve uctan uca
baglantinin, isletmelerin UrUnlerini tuketicilerle
bulusturmasini

kolaylastirdigini sdylemek

mumkundur. 2006'da Facebook Uyeligini 13
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yasin Uzerindeki herkese agcmistir. Bu da reklam
uygulayicilarinin, yeni ve etkili musteri iliskileri
olusturabilmeleri mamkin kiinmistir. Ornegin,
2006 yilinda Procter&Gamble (P&G), bir dis
beyazlatma Urunuyle ilgisini ifade ederek 14.000
kisiyi bir tanitim faaliyetine ¢ekmesi sonucunda
bu kadar buyuk 6lcekte, dogrudan tuketici katihmi
Facebook ile mumkun hale gelmistir. Boylelikle bu
sosyal ag, daha fazla sirket tarafindan pazarlama ve
reklam uygulamalari igin kullanilmaya baslanmis
(Hall, 2021) ve sirketler mesajlarini daha genis bir
sekilde iletebilmek i¢in Facebook'u bir iletisim
kanall olarak benimsemistir. Dolayisiyla gevrimigi
sosyal ag hizmeti saglayicilari ve sirketleri, sosyal
ag platformlarinda etkili reklamcilik yoluyla kar
elde etmeyi basarmistir (Shen vd., 2016: 2265).

Instagram

Fotograf paylasmak icin kullanilan platform olan
Instagram, Ingilizce'de anlik anlamina gelen
“instant” ve telgraf anlamina gelen “telegram”
kelimelerinin birlesimiyle  olusmustur. Bu
mecranin populer hale gelmesini saglayan en
onemli ozelliklerden biri, kullanicilarin hayatlarini
fotograf araciligiyla hizli ve eglenceli bir bicimde
paylasabilmeleridir. Ote yandan Instagram,
kullanicilara gevrelerindeki kisilerin hangilerinin bu
ortamda bulunduklarini géstermektedir. Boylelikle
kullanicilar, Instagram Uzerindeki bu kisilerle
iletisime gecgerek etkilesim gergceklesmektedir
(Celik, 2020: 102). Bunun yani sira Instagram
sirketler i¢cin 6nemli bir pazarlama ve markalasma
araci olarak da kullanilmaktadir (Shah, Mandhanya
& Shah, 2021: 4).

Esasinda bir fotograf paylasim uygulamasi
olan Instagram, Urunleri ve hizmetleri gorsel
aciklamalarla sergilemek icin etkili bir iletisim ve
pazarlama araci olarak 6ne ¢ikmistir. Dolayisiyla
bu ortam, bireyler ve sirketler icin faydali ve etkin
bir sosyal ag platformu haline gelmektedir. Ayrica
kisilerin, sirketlerin, saticilarin ve cikar gruplarinin
kolayca katilabildigi bir sosyal medya kanali
oldugu icin yUklenen fotograf veya resimler tekrar
yayinlanabilmekte ve bdylece bilginin yayillmasi
hizlandirilabilmektedir (Ting vd. akt. 2015'den akt.
Souza & Durro, 2016: 19).
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Youtube

YouTube, PayPal'in ilk temsilcileri olan Steve
Chen, Chad Hurley ve Jawed Karim tarafindan
15 Subat 2005'te YouTube.com alan adini alarak
kurulmustur. Web sitelerini birkag ay icinde
gelistirerek Mayis 2005'te halka sunmuslardir
(Safko, 2010: 531). 9 Ekim 2006'da ise Google Inc,,
YouTube'u satin alarak kendisine video paylasim
hedefleri icin yeni bir sosyal ag sitesi yaratmistir
(Rathee, Rajain & Tejaswini, 2021: 882).

YouTube, dlinyanin doért bir yanindaki insanlarin
birbirleriyle baglanti kurmasi, bilgi paylasmasi ve
baskalarina ilham vermesi icin bir forum saglayan,
buyUk ve kuUguk orijinal igerik olusturuculari ve
reklamverenler icin bUyuk bir dagitim platformu
goérevi goéren bir igerik toplulugudur (Souza
& Durro, 2016: 18). YouTube, gunde bir milyar
kullanici ve dért milyar gérunttleme ile sosyal
medyanin en buyuUk platformlarindan biri olma
ozelligi  gdstermektedir.  Google’dan  sonra
dUnyanin en buUyUk arama motorlarindan biri
haline gelen Youtube, kullanicilara herhangi
bir seyle ilgili videolari taramasina, kanallarina
abone olmasina, verilere erisebilmesine, verilerini
derecelendirebilmesine, yorum yapabilmesine,
bedenebilmesine, paylasabilmesine ve oynatma
listelerine ekleyebilmesine olanak saglayan bir
sosyal ag hizmetidir. YouTube'daki videolarin
icerikleri agirhikli olarak amatérden profesyonele,
televizyon programi kliplerine, film fragmanlarina,
haber yayinlarina, spor muUsabakalarina, ev yapimi
filmlere, muzik videolarina, dizilere, egitimle ilgili
iceriklere kadar cesitlilik gostermektedir (Rathee,
Rajain & Tejaswini, 2021: 882; Safko, 2010: 532).
YouTube, genis bir kullanici kitlesine hitap eden
bir eglence sitesidir. isletmeler YouTube'da
videolar araciigiyla drdnlerini, hizmetlerini veya
diger egdlence segeneklerini pazarlayabilmektedir
(Safko, 2010: 532). Boylece izleyicileri abonelere
ve kanallarindaki izlenmelere gdre hedeflemeyi
amaclamaktadir. YouTube video yaraticilari, Google
reklam algisini kullanan reklamlar ile gelir elde
etmektedir. Ayrica YouTube videolarinin, cogunu
izlemek Ucretsizdir ancak abonelik gerektiren
premium icerigin yani sira Ucretli videolara da
sahiptir (Rathee, Rajain & Tejaswini, 2021: 882).
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WhatsApp

WhatsApp, akilli telefonlar igin Ucretsiz, tescilli,
platformlar arasi ve ugtan uca sifreli bir mobil
anlik mesajlasma uygulamasidir. Ote yandan
multimedya, grup sohbeti ve sinirsiz mesajlasma
ozelliklerine sahip bir servistir (Kartal, 2019: 353).
WhatsApp, 2009 yilinda kisa mesaj hizmetine
(Short Message Service-SMS) alternatif sunan
bir mesajlasma uygulamasi olarak piyasaya
sUrUlmustdr. Bugun 180'den fazla ulkede ve 60
farkli dilde varligini sirdUrmektedir (The European
Consumer Organisation [BEUC], 2021: 4).

Son zamanlarda 1 milyardan fazla kullanicisiyla

WhatsApp, ticari  markalarin  kullanicilarla,
dogrudan mesajlasmasi  i¢cin  0zel sohbet
goérusmeleri  baslatmasina izin  vermesiyle

(Zarouali vd., 2021: 252) birlikte populer bir arag
haline gelmistir. Ayrica WhatsApp ile markalarin,
tuketicilere hizli yanitlar verebilmesi, yeni hedef
kitlelere ulasabilmesi ve tuketicilerle sohbet
yoluyla etkilesim kurabilme kolayhdi saglamasi
sayesinde ticari taraflar i¢cin bazi potansiyel
faydalari bulunmaktadir (Araujo vd., 2019'dan akt.
Zarouali vd., 2021: 253).

Twitter

Twitter, 2006 yilinda Bloggercom'daki bazi
calisanlar tarafindan yUrutulen bir projenin sonucu
olarak hayata gecirilmistir. Sosyal ag hizmeti olan
Twitter kisa ve gergcek zamanli guncellemeler
goénderebilen bir mikroblog platformudur (Diaz-
Ortiz, 2019:199).

Twitter, mesajlarin tek seferde tweet seklinde
yayinlanmasina yardimci olmaktadir. En bUyuk
avantajlardan biri mesajin herhangi bir zamanda,
herhangi bir yerde, herhangi biri tarafindan 6n
izlenebilmesidir. Burada karsilasilan zorluk ise
mesajl dogru hedef kitleye iletmektir. Bunun
icin Twitter uygulamasi, kullanicilarin “hashtag
(#)" ile etiketleme yaparak igerigi ve gdnderileri
aramasina yardimci olmaktadir (Shah, Mandhanya
ve Shah, 2021: 4). Retweetler ise bir kullanicinin,
gelen akisindaki bir Tweet'e atifta bulunarak kendi
akisina kopyalamasidir. Bu segenek, ilk Twitter
gonderisine atifta bulunarak genisletilmis genel
sohbetlere yol agabilmektedir (Coppock, Guess ve
Ternovski, 2015'den akt. Souza & Durro, 2016: 17-18).
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Pinterest
Pinterest, kullanicilarin  Grdn  gorsellerini  ve
bilgilerini paylasmasina, arkadaslariyla ve diger
kullanicilarla etkilesim ve iliski kurmasina olanak
taniyan gorsel bir sosyal medya platformudur.
Kullanicilar, ilham veya ruh hali panosuna benzer
panolar olusturabilmekte ve internette gezinirken
bulduklari

Panolar, cizimler veya gidilecek yerler gibi konulara

goéruntuleri sabitleyebilmektedir.
gore duzenlenebilmekte ve kullanicilar istedikleri
kadar pano olusturabilmektedir. Kullanicilar
bir resmi, panolarina sabitlendiginde resmi
etiketleyebilmekte veya baslk verebilmektedir.
Daha sonrasinda ise sitedeki sosyal adlariyla
paylasabilmektedir. internetten sabitlenen her
resim, dogrudan orijinal olarak bulundugu web
sitesine baglanmakta ve sonucgta perakendeciler
icin sitelerine trafik ¢ekme firsati sunmaktadir.
Pinterest, Udrunleriyle ilgili bilgileri, verileri ve
resimleri dagitmak igcin gdrsel bir alan saglayarak
sirketlere potansiyel musterilerden geri bildirim
almanin yani sira tuUketici ilgisini uyandirmak
ve markall e-ticaret sitelerine trafik cekmek
icin mUkemmel bir pazarlama ve reklam araci
olmustur (Mull ve Lee, 2014'den akt. Souza & Durro,
2016: 16-17).

Sosyal Ag Reklamcilig:

internetin, dinya ntfusunun blyUk cogunlugunun
gunltk yasaminin bir pargasi oldugu gunimuzun
teknoloji odakli dlinyasinda, internet temelli yeni
etkilesim ve iletisim bicimleri de giderek daha
fazla onem kazanmaktadir. Yeni etkilesim ve
iletisim bicimlerinden biri de g¢evrimigi (online)
sosyal aglardir. Cevrimici sosyal aglar sirketlerin,
pazarlama

stratejilerini genisletebilecekleri,

markalarini musterilerle dogrudan
iliskilendirebilecekleri, tuketicilerin bilgi, gérus
ve deneyimlerini birbirleriyle paylasabilecekleri
bir ara¢ haline gelmistir. Dolayisiyla son yillarda
cevrimici ortamlara yeni bir paradigma ile
yaklasildigini séylemek mUumkundur. Bu yaklasim
sosyal medyanin hizli bUyUmesi ile birlikte reklam
uygulayicilarinin  6nceliklerinin ve is alanlarinin
yeniden tanimlanmasini, insanlar arasinda yeni bir
etkilesim alani olusmasini saglayarak iletisim ve

bilgi paylasiminda devrim yaratmis durumdadir

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

(Nolcheska, 2017: 95).

BUyuUk 6lgekli Uretimin ve pazardaki zorlu rekabetin
oldugu modern ¢agda reklamcihigin énemi artmis
ve reklam, rekabet dunyasinda pazarlamanin
énemli bir islevi haline gelmistir. Urin veya
hizmet ile ilgili mesajin yayllmasina yardimci olan
reklam, hedef Kitleleri Urin ve hizmetin satisina
tesvik etmektedir. Ote yandan reklamveren ile
mesajin alicilar arasinda kisisel olmayan bir
baglantinin olusturulmasini  kolaylastirmaktadir.
Dolayislyla ticari markalar, hedef kitleleri ile Urun
ve hizmetlerini bulusturmak igin gesitli reklam
ortamlarini  kullanmaktadir (Babu & Arunraj,
2019: 30). Bu ortamlardan biri de sosyal aglardir.
Urtin ve hizmetler reklamlarinin, kitleler Gzerinde
farkindalik yaratmasi ve dikkat ¢ekebilmesi igin
reklamlarin ve tanitim aracglarin degdisen dogdasi,
sosyal ag sitelerinin  reklam araglari olarak
kullanilabilirliginin ve kullanim dlzeyinin artmasini
saglamistir (Onat ve Alikilig, 2008: 1122). Reklam
uygulayicilari, reklam kampanyalarini etkili bir
sekilde sunmak igin gevrimigi sosyal aglari tanitim
ve iletisim faaliyetlerine dahil etmislerdir (Li, Lee ve
Lien, 2012:145).

Teknolojinin hizli gelisimi ve yeni medya ve iletisim
kanallarinin  yUkselisi, reklamcilik sektérinun
alanini buUyuk o6lcude degistirmistir. Bununla
birlikte nihai bilgi kaynadi ve iletisim araci olarak
internete artan bagimlilik, interneti lider bir reklam
platformu haline getirmistir. Boylece ¢evrimigi
reklamcilik, 1994 yilinda Hot Wire tarafindan kendi
sitesinde ilk Banner'I sattigi zamandan (Bakshi ve
Gupta, 2013: 22) gunumuze kadar etkin bir sekilde
sUregelmistir.

Sosyal ag reklamlari agik (afis reklamlari ve ticari
videolar gibi) veya ortUk (hayran sayfalari veya
markayla ilgili “tweetler” gibi) sosyal ag siteleri
araciligiylailetilen tim reklam bigimlerini kapsayan
genel bir terimdir (Taylor, Lewin & Strutton, 2011:
259-260). Genel olarak c¢evrimici reklamcilik,
reklamlari web siteleri, e-posta, reklam destekli
yazilimlar ve internet temelli akilli telefonlar
araciliglyla c¢evrimici kullanicilara ulastirmakla
ilgilidir (Bakshi & Gupta, 2013: 22-23).

Kaplan ve Haenlein (2010: 62-63) ise sosyal
“tuketici katilimi

medya reklamciligini

veya tuketici dénusimu icin sosyal medya
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platformlari  aracihigiyla  dagitilan  herhangi
bir ikna edici igcerik” olarak tanimlamakta ve
sosyal medya reklamciligr kategorilerini sahip
olunan sosyal medya reklamciliindan, Ucretli
sosyal medya reklamciligina ve kazanilan sosyal
medya reklamciligina kadar genis yelpazede
siniflandirmaktadir.

Mooij (2014: 818-819) sosyal aglardaki reklamlarin,
buyuk olcekli profil sayfalarindan sosyal ag
sitesinden satin alinan banner reklamlara kadar
degisebildigini ifade etmektedir. Sosyal ag
siteleri igerisinde yer alan sohbet programlari,
reklamlarin belirli hedef gruplara ulasmasi igin
kullanilabilmektedir. Buna karsin sosyal aglar
oldukga kisisel oldugu icin 6zellikle gizliligin 6nemli
oldugu kulturlerde istenmeyen reklamlar, spam
olarak gorulebilmektedir.

Sosyal ag siteleri eklenti uygulamalar, gruplar,
hayran sayfalari dahil olmak Uzere musterilerle
etkilesim kurmak igin bir dizi firsat sunmalari
acisindan reklam uygulayicilari igin  6nemli
platformlardir (Zarrella,2009:53). Oteyandansosyal
ag platformlarinda gevrimici marka katilminin
gerceklesmesiyle yeni marka iletisim kanallari da
ortaya ¢ikmistir (Bruhn, Schoenmueller & Schafer,
2012: 781).

Sosyal ag siteleri yalnizca genis kitlelere sahip
olmasindan dolayl degdil 6nceden belirlenmis
ozelliklere sahip olan secilmis bireylerin, spesifik
olarak hedeflenmesine izin vermesi agisindan
da markalar tarafindan siklikla reklam mecrasi
olarak tercih edilmektedir. Cevrimici reklamcilk
arasinda yer alan sosyal ag reklam uygulamasinda
sosyal ag sitesi Uzerinden, bir reklami listelerken
reklamveren cografi, demografik ve psikografik
degiskenleri sisteme yukleyebilmekte ve tum
kullanicilar hakkinda bu bilgilere sahip olan sosyal
ag siteleri, reklamlari yalnizca bu kriterlere uyan
kullanicilarina gosterilebilmektedir (Gironda &
Korgaonkar, 2014: 572).

Kullanicilar perspektifinden ele alindiginda ise
sosyal ag platformlarinin, kullanicilarin reklam ve
markalarla etkilesime girmesine olanak sagladigi
soylenebilir. Kullanicilar, kullanici etkilesimiislevleri
(Facebook'un “Begen” dugmesi gibi) araciligiyla bir
reklam mesajini desteklediklerini belirtebilmekte

ve aynl zamanda bir sosyal ag sitesi reklamina,

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

dogrudan yanit olarak yorum (Kullanici tarafindan
yaratilan icerik/User Generated Content (UGC))
yazabilmektedir (Noel, Babor & Grady, 2018: 620).

Sosyal ag site reklamlarinin, tUketiciler Uzerindeki
etkisi baglaminda ele alindidinda ise reklam
ve tanitim faaliyetlerinde, farkli sosyal ag site
kullanimlarinin, tuketiciler Uzerindeki etki duzeyini
yapildigi
belirlenmistir. Bu baglamda Breuer, Bretter ve

belirlemeyi  amacglayan calismalar
Engelen (2011: 338) arastirmalarinda c¢evrimigi
reklamlarin, satislar Uzerinde kisa ve uzun vadeli
etkileri oldugunu ancak bu etkilerin suresi ve
yogunlugunun her cevrimici reklam kanall igin
farklilk gdsterdigini saptamislardir. Dolayisiyla
markalar amacglar dogrultusunda farkli sosyal ag
site reklamlarini tercih edebilmektedir. Ote yandan
markalar kendisosyalagsiteleriniolusturabilmekte
veya sosyal ag sitelerindeki cesitli interaktif
reklam araclarini kullanabilmektedir. Farkl sosyal
medya turlerinin, sosyal ag site reklamlari igin &zel
uygulamalar sunan, kendi benzersiz bicimleri ve
nitelikleri bulunmaktadir. Sosyal ag sitelerinde
reklam uzun (6rn. Facebook), kisa (6rn. Twitter)
veya metin mesajlari, resimler, videolar (6rn.
YouTube) gibi farkli sosyal medya turlerinden ve
cesitlibigcimlerden elde edilebilmektedir (Johnston
vd., 2018: 45).

Sosyal medya reklamciligl, medya ve reklam
yatirimlar perspektifinden ele alindiginda ise
son yillarda bu reklam tUdrdndn, medya ve reklam
yatirimlariicerisindeartisgdsterdigive dnimuzdeki
yillar igerisinde de onemli artislar yasanacagdi
saptanmistir. Bu baglamda dunya ¢capinda medya
ve reklam yatirimlari incelendiginde sosyal medya
reklamciligi segmentindeki reklam harcamalarinin
2022'de yaklasik 230,30 milyar dolara ulastidi
gortlmektedir. Ote yandan reklam harcamalarinin
%11,99'luk bir yilik bUyume orani (2022-2020)
gostermesi ve bunun da 2026 yilina kadar 362,20
milyar dolar tutarinda bir pazar hacmi olacagdi
beklenmektedir. Sosyal medya reklamciligi
segmentinde 2026'da toplam 304,70 milyar
dolar reklam harcamasinin ise mobil Uzerinden
olusturulmasi  6ngdértlmektedir. Bunun yani
sira sosyal medya kullanici sayisinin 2026 yilina
kadar yaklasik 5,756 milyon kullaniciya ulasmasi
(Statista, 2022).

beklenmektedir Dolayisiyla
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buyUk bir pazar hacmine ve kullanici sayisina
ulasmasi 6ngoérllen sosyal medya ve sosyal
medya reklamlarinin gelecek yillarda reklam
uygulayicilari igin stratejilerini ve faaliyetlerini
gerceklestirebilecedi  vazgecilmez platformlar
olabilecegdini sdylemek mumkundur.

Ozetlemek gerekirse web 2.0 tabanli sosyal aglarin,
cesitlenmesi ve kullaniminin yayginhgir markalarin,
dunya capinda tuketicilerle nasil iletisim kurdugu
konusunda buyUk bir paradigma degisikligine yol
acmistir. Sosyal aglar, dogasi geredi etkilesimli
ve dolaysiz olmasi, ulusal sinirlarin  &tesine
gecerek kuresel boyutta varllk gdstermesi
sayesinde markalarin tUketicilerle samimi, gift
yonlu iliskiler kurabilmesine ve tUketicilerin
katiminin  gergeklesebilecedi bir ortam igin
zemin hazirlamistir. Ote yandan sosyal ag siteleri
markalarin, kimliklerinive imajlariniguglendirmeye
yardimci olurken, sosyal agd sitelerinde yer alan
sayfalari ve reklamlar araciligiyla da bilinirligini
olumlu

etkileyebilmektedir.  Sosyal aglarin

edinimleri  sayesinde markalar, tUketicilerin
neye deger verdigine iliskin temel bilgiler elde
edebilmekte ve pazarlama iletisim sUreglerinin
etkinligini artirmaya iliskin bu mecralardan
faydalanabilmektedir. Bu noktadan hareketle
cevrimici aglarin, markalarin hedef kitleleri ile
etkilesim surecglerini destekledigi ve sosyal ag
sitelerinin reklam uygulayicilari icin markalarin
iletisim faaliyetleri kapsaminda bir ara¢ islevi

gordugu soylenebilir.

Sosyal Ag Sitelerinde Reklam Uygulamalari
Medya turlerinin gesitlenmesi ve yayginlasmasi,
reklam mesajlarinin iletilme ve alinma seklini
derinden etkilemistir. Reklam uygulayicilari hedef
tuketicilerine ulasmak icin sadece geleneksel
mecralara degdil aynizamanda sosyal ag siteleri gibi
yeni mecralara da yatirim yapmaya baslamislardir.
Dolayislyla sosyal agd site reklamcihgi, reklam
uygulayicilarinin gevrimici medya karmalarinin bir
parcasli olarak giderek daha populer bir arag haline
gelmistir (Logan, Bright & Gangadharbatla, 2012:
164-165). Bu baglamda gesitli sosyal ag sitelerinde
reklam uygulamalari, reklam kampanyalari igin
yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir. Sosyal ad

sitelerinde reklam uygulamalari su sekildedir:

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

Facebook Reklamlari

Facebook yalnizca bir sosyal ag ortami degdil ayni
zamanda reklam uygulayicilarinin  milyarlarca
kullaniclya ulasmak igin tercih ettidi yaygin ve
guclu bir ortamdir (Dondolo, 2017: 404). Geleneksel
web sitesi reklamlar, c¢ogunlukla pazarlama
iletisimi mesajlari olarak agik¢a tanimlanan banner
reklamlar veya sponsorlu baglantilar aracihdiyla
sunulmaktadir. Buna karsin Facebook reklamlari,
geleneksel web sitesi reklamlarindan farkhdir
cUnkU Facebook reklamlar genellikle kullanici
iceriginden ayirt edilemez. Codu Facebook
reklami, tipik bir génderiye benzeyecek sekilde
tasarlanmistir. Bu da Facebook kullanicilarinin
reklam ve diger kullanici tarafindan olusturulan
icerik  turleri  arasinda ayrim  yapmasini
zorlastirmaktadir (Wiese, Martinez -Climent &
Botella-Carrubi, 2020: 76-77).

Kasim 2007'de Facebook, “Sayfalar” ozelligiyle
birlikte reklam platformunu kullanima sunmustur.
Sayfalar isletmelere ve kuruluslara, cevrimigi
etkilesimi ve marka igeriginin viral yayilimini tesvik
etmekicin bireylerin kullandigi profillere cok benzer
bir gevrimigi profil olusturmasina izin vermistir.
2009'da Facebook, reklam hedeflemesinde 6nemli
iyilestirmeler yaparak reklam uygulayicilarinin,
Facebook kullanicilarini  konumlarina, sosyal
baglantilarina ve bireysel profiller aracihigiyla
paylasilan demografik ve ilgi alani bilgilerine
dayali olarak hedeflemesini saglamistir (Tefertiller,
2017:  2).
Messenger, Sponsorlu Mesajlar ve Messenger Ana

Facebook'un Messenger, Click-to-

Sayfa Yerlestirme gibi bircok yeni reklam taru

bulunmaktadir (Diaz-Ortiz, 2019: 163).

Facebook Business Manager'da ise 8 farkli turde

reklam bulunmaktadir (Schaffner, 2019: 93-97):

» Fotograf reklamlari: Hazirlanmasi en basit ve
en kolay Facebook reklam tUrU olan fotograf
reklamlari, bir resim (9:16 veya 16:9 oraninda) ve
baglantiile birlikte bir kopya igceren reklamlardir.

» Video reklamlar: Kisa veya uzun olabilen ve
bir videoya sahip (yayin i¢i video, yani tiklatilan
bir videoyu izlemeden 6nce oynatilan 5 ila 15
saniyelik videolar) reklam turadur.

» Hikayeler: Facebook'ta hikayeler (yalnizca
24 saatlik  igerik)
yayinlanabilmektedir. Bir hikaye

olusturabilmekte ve
reklami
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olusturuldugunda  kullanicinin,  arkadaslari
tarafindan yayinlanan diger hikayeleri arasinda
gorulebilmekte ve onlara yukari kaydirip daha
fazla bilgi edinme secenedi sunabilmektedir.

» Messenger reklamlart: Facebook
Messenger'daki bir kullanici ile reklamverenin
sohbet penceresinde goérunen reklamlardir.
Messenger reklamlari daha kisiseldir ¢unku
ekranin diger tarafindaki kisiyle birebir
konusuyorken potansiyel musterilerle sohbet
baslatmaya yardimci olmaktadir. Bu reklamlari,
istenildigi kadar yaratici ve etkilesimli olacak
sekilde ozellestirmek mumkundur.

» Donen (Carousel) reklamlar: Donen reklamlarda
ayni reklamda iki ile on arasinda fotograf veya
video olabilmekte ve bunlarin her biri kullaniciyi
farkli  bir badlantiya yénlendirebilmektedir.
Slaytlari, markalarin  kendileri olusturabilir
veya Facebook'un performanslarina gdre
optimize edilmis bir sekilde dUzenlemesine izin
verebilmektedir.

» Slayt gosterisi (Slideshow) reklamlari: Video
reklamlara benzemesine karsin video yerine
slayt gosterisi  biciminde  sunulmaktadir.

Slaytlar icin her bir resim (16:9, 11 veya 2:3

oraninda olmal) veya video secilebilmekte,

videolar siralanabilmekte, her slayttin
sUresi ayarlanabilmekte ve istenirse muzik
eklenebilmektedir.

» Koleksiyon (Collection) reklamlari: Bu
reklamlar, insanlarin bir markanin Urunlerine
g0z atabilecegi ve hakkinda daha fazlasini
bulabilecedi bir katalog gibi calismaktadir.
Reklam, bir ana fotograf veya video ve ardindan
markanin, tanitmak istedigi her seyin dort
kUcuk fotografini icermektedir.

» Oynanabilir (Playables) reklamlar: Oynanabilir
reklamlar, kullanicinin bir uygulamayi

indirmeden o6nce deneyebilecedi etkilesimli

bir reklamdir. Oynanabilir bir reklamda, ilk
video yani uygulamaya giris; oyun demosu,
yani etkilesim kismi ve kullaniclyr uygulama
magdazasina yonlendirmek icin eylem c¢agrisi

olmak Uzere Ug bilesen bulunmaktadir.

YouTube Reklamlari

YouTube, dunyanin en c¢ok ziyaret edilen video

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

paylasim sitesi olma 0Ozelligi gostermektedir.

Herkesin erisebilecedi Ucretsiz bir platform olan

YouTube, is veya ilgi alanlari ile ilgili herhangi bir

videoyu yayinlamak icin olanak sunmaktadir.

Ote yandan markalarin Uriin veya hizmetlerini

tanitmak igin Ucretli reklam &zelligi bulunmaktadir.

Dolayisiyla bu, reklamlarin diger kullanicilar

tarafindan yayinlanan videolarda da goérinmesini

saglamaktadir (Kennedy, 2015: 20).

Markalar, YouTube araciliglyla dogrudan yayin

ici reklamlar olarak bilinen videolara reklam

yerlestirebilmekte veya Urdnlerini/hizmetlerini
kendi videolarina yerlestirmek ve tanitmak igin

YouTube igerik olusturucularina (YouTuberlar)

sponsor olabilmektedir (Liu, 2019: 3).

YouTube platformunda olusturabilecek alti tar

reklam mevcuttur (Schaffner, 2019: 147-149):

» Atlanamayan video (Non-skippable video)
reklamlar: Bu reklamlar 15 ila 20 saniye
uzunlugundadir ve izleyici, tikladigi igerigi
izlemek istiyorsa reklamlari da izlemek
zorundadir.

» TrueView reklamlari: Bu reklamlar 5 saniye
sonra atlanabilmekte ve yalnizca izleyicinin
30 saniye izlemesi durumunda Odeme
yapllmaktadir. TrueView reklamlari, yayin igi (bir
videodan énce, video sirasinda veya sonrasinda
gorunenler) veya YouTube'un izleme sayfasinda
ve YouTube'un ana sayfasinda goérunenler
olabilmektedir. Bu reklamlar, YouTube'da en
yaygin olarak kullanilan reklam ttGrudur.

» Bumper reklamlari: Atlanamayan ve ayrica bir
videodan énce, video sirasinda veya sonrasinda
oynatilan alti  saniyelik videolari igeren
reklamlardir.

» GoOruntulu (In-display) reklamlar: Bir YouTube
videosu acildiginda izlenmesi  gereken
bir sonraki video i¢in bir &éneri sutunu
bulunmaktadir. Bu &nerilerin yani sira Ucretli
bir video gorulebilmektedir ve bu bir goruantulu
reklamdir. Bu videolar 300 piksele 250 piksel
veya 300 piksele 60 piksel olmalidir.

» Yer paylasimli (Overlay) reklamlar: Bu reklamlar,
bir video acildiginda oynaticinin altinda siklikla
gorulen ve sag Ust kdsedeki carpl simgesine
tiklayarak ortadan kaldirilabilen bannerlardir.
Boyutlari ya 468 piksele 60 piksel ya da 728
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piksele 90 piksel olmalidir.

» Sponsorlu kart reklamlari (Sponsored cards):
Bir video izlerken bazen goérlinen ve bir sure
sonra otomatik olarak kaybolan, videolarin sag

win
[

Ust kdselerinde yer alan ikonundan olusan
YouTube reklami tUrdduar. Videonun igerisinde
yer alan ve reklam oldugu dahi anlasilmayan
reklamlarini

arn  ya da hizmetlerin

icermektedir.

Instagram ve WhatsApp Reklamlari

Instagram, Facebook'tan sonra en ¢ok kullanilan
ikinci ve son yillarda en hizli bUyUyen sosyal ag
olma o0zelligine sahiptir. Instagram reklamlari,
isletmelerin bu platformda resim ve godrsel icerik
yoluyla kendilerini tanitmalarinin bir yoludur. Ote
yandan Instagram isletmelere, her durumda 6zel
kampanyalar yurUtmelerine olanak tanimaktadir.
Son yillarda kullanim yayginhigr ve sundudu
imkanlar  nedeniyle Instagram reklamlari,
isletmelerin hedeflerini gerceklestirmek, satislarini
ve marka bilinirligini artirmak icin dikkate almalari
gereken bir gug haline gelmistir (Cyberclick, 2022).
Markalar agisindan en dnemli nokta kullanicilarin
sosyal ag platformlarinda alisveris yapiyor
olmasidir. Bu baglamda incelendiginde sosyal ad
kullanicilarinin %72'si Instagram’dan bir Urln satin
aldiklariniifadeetmektedir.Buoraniselnstagram’in
markalar icin  6nemini ortaya koymaktadir.
GUnumuzde yaklasik Instagram’da 8 milyon
isletme profili bulunmaktadir ve Facebook'ta
reklamverenlerin %43'0GnuUn reklamlari, Instagram
takipgilerine de gdsterilmektedir. Instagram
kullanicilarinin, herhangi bir sosyal agdan en
cok etkilesime gecen kisiler oldugu g6z 6nune
alindiginda markalara, kendi hikaye alanlarini
acmak ve bu platformda katilimlarini yukseltmeye
baslamak i¢in buyuk bir firsat sunmaktadir (Diaz-
Ortiz, 2019: 175-176).

Reklamcilik  ortaminin,  sanal platformlara
tasinmasiyla sosyal aglar Grun, mal ve hizmetlerin
satildigl, tanitildigl, reklaminin yapildigi ve himaye
edildigi yeni bir boyut kazanmistir. Bircok marka
ve Kisi, irin ve hizmetlerin reklamini yapmak igin

tamamen WhatsApp ve Instagram’a gecmistir.

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

WhatsApp ve Instagram’'in mal ve hizmet
reklamlarinda kullanilmasi  klguk isletmelerin
ve bireylerin, farkli ve uzak cografi alanlardan
potansiyel alicilarina kisa sUrede ulasmasini ve
bdylece ticari mal ve hizmetlerin tanitiimasini,
yayginlastirilmasini  ve  dolasimini - mUmkudn
kilmistir (Balarabe, 2020: 227).

Sosyalag platformlariolan WhatsApp ve Instagram
kullanicilar arasinda Urun ve hizmetlerin reklamini
yapmada etkili araglar olmakla birlikte gostergeler,
gelecekte WhatsApp ve Instagram’in reklam
alaninda kullaniminin 6ntnU agacak muazzam
faaliyetleriicerecegini desteklemektedir (Balabare,
2020: 237).

LinkedIn Reklamlan

Diger sosyal ag sitelerine goére daha eski bir sosyal
medya agdi olarak LinkedIn'in en gug¢lu ydnlerinden
biri dlUnyanin en buyuk profesyonel agini
olusturma misyonuna odaklanmasidir. LinkedIn,
her ay 100 milyon aktif olarak platformu kullanan
200'den fazla Ulkede, 500 milyondan fazla kayitli
kullaniciya sahiptir. LinkedIn Uyelerinin %80'inin
profesyonel ag olusturmayi kariyerleri i¢in zorunlu
olarak go6rdugu ve Fortune 500 sirketlerinin
tumunden yoneticilerin Uye oldugu bilinmektedir
(Diaz-Ortiz, 2019: 209).

LinkedIn, Facebook gibi daha koklu web
siteleriyle rekabet edebilmek icin mobil araclara
odaklanmistir. Ote yandan Temmuz 2013'te
LinkedIn, sosyal medya sitelerinin gelir elde
etmesinin yaygin bir yolu olan sponsorlu igerik
reklam  hizmetini  uygulamaya  baslamistir.
Dolayisiyla LinkedIn bireylerin  ve sirketlerin,
iceriklerine sponsor olmasina ve bunu kullanici
tabanlarina yaymasi igin bir Ucret &demesine
olanak tanimistir (Petrescu, 2014: 29).

Son yillarda Linkedin giderek daha fazla igerik
olusturmaya yoénelmistir. Bu baglamda her
hafta yuUz binden fazla makale yayinlanmaktadir.
Ayrica ¢evrimici kurs platformu Lynda.com’un
satin alinmasiyla birlikte LinkedIn'in igerige
olan baghligi da pekistirilmistir. LinkedIn, artik
ag olusturma ve ise alimdaki birincil amacinin

Otesinde sosyal medya pazarlamasi i¢cin 6nemli bir

Sayi 14, Bahar (2023)



Sosyal Ag Sitelerinin Ozellikleri Cercevesinde Reklam Uygulamalarinin Degerlendirilmesi « Bettl CEPNI SENER 337

yol sunmasindan dolayr markalar icin bu sosyal ag
sitesini aktif olarak kullanmalari oldukg¢a 6nemlidir
(Diaz-Ortiz, 2019: 209).

Twitter Reklamlan

200 milyondan fazla aktif kullanicinin bulundugu

sosyal ag platformu olan Twitter isletmeler, Unluler

ve girisimciler i¢in ¢ok populer bir platform olarak
kabul edilmektedir. Markalarin is asamalarini
olusturabilmelerine imkan saglamakta ve bu da
markalarin, musterilerini cekebilmesine ve kitleleri
hakkinda guUncellemeler alabilmesine yardimci
olmaktadir. Oteyandan markalar, Ucretlireklamlara
erismeyisaglayan promosyonlu tweet 6zelliginden
de faydalanabilmekte ve bdylelikle cok daha genis

bir kitleye ulasabilmektedir (Kennedy, 2015: 16-17).

Sosyal aglar markalarin gunltk paylasimlarini, kisa

vadede hedef kitlelerine ulasma imkani yaratmis

ve Twitter Reklamlari, markalarin bu amaclarini
gercgeklestirmeye yardimci olmustur. Dolayisiyla
markalarin amaclarini gerceklestirmek icin Twitter
platformunu reklam araci olarak kullanmalarinin
farkh bicimleri bulunmaktadir. Twitter Video

Reklamlari, Twitter Web Cards Reklamlari, Twitter

Uygulama Yukleme Reklamlari, Dil Hedeflemeli

Reklamlar ve Twitter Hava Durumu Hedeflemeli

Reklam seceneklerinin yani sira kendi igerisinde

Promoted Trend, Promoted Account, Promoted

Tweet olmak Uzere Ucretli 3 farkli reklam tUrdnu de

barindirmaktadir (Atasoy, 2018: 25-26):

» Promoted Trend: Twitter'in en 6nemli 6zelligi
olarak  gorulen “Hashtag” (etiketleme)
aracilhigiyla Trend Topic (TT) Uzerinden yapilan
reklamlardir. Bir gun boyunca belirlenen
hashtag ile Twitter'daki Trend Topic listesinde
yer alinmaktadir.

» Promoted Account:  Twitter Uzerinden
olusturulan isletme hesabinin, belirlenen hedef
kisilere gosterilmesi ile yapilan reklamlardir.

» Promoted Tweet: Reklamverenin ya da
isletmenin yaptigi paylasimi (tweeti) &ne
¢lkaran ve kendisini takip etmek igcin diger
kullanicilara Ucretli bir sekilde tweet gosteren
reklam tuarudur.

» Twitter Video Reklami: Reklamverenin ya
da isletmenin, Twitter Uzerinden paylastidi

video gdrselinin Ucretli bir sekilde gosteren

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

reklamlardir.

» Twitter WebSite Cards: Twitter'da bulunan
isletmelerin, internet sitelerine daha fazla
Ziyaretgi yaptigi

cekebilmek amacilyla

reklamlardir.

Sosyal Ag Sitelerinin Reklam
Uygulamalarindaki Yeri ve Onemi

Sosyal medya c¢adinda kullanimi  pratik ve
Ucretsiz, daha arkadas canlisi, (yeniden) insa
edilmesi kolay olan bircok uygulama ve arag
insan hayatini kusatmis durumdadir. Ayrica genis
bir olcekte degerlendirildiginde, kullanicilari igin
farkli turde faaliyetlere veya amacglara hizmet
eden, daha etkili ve yararl olabilecek bilinmeyen
¢ok sayida ve benzer islevlere sahip internet
temelli teknolojik uygulamalarin ve araclarin da
varliklarini sirdurdtgu sodylenebilir. Son yirmi yil ele
alindiginda ise web tabanli ortamlarin ve iletisim
teknolojilerinin, 7 gln 24 saat ve her yerde farkli
amagclar ve aktiviteler icin online olarak zaman
gegirmeyi mumkun kilmasindan dolayi bireylerin
iletisim ve etkilesim kurma, calisma ortamlarina
veya eglence etkinliklerine katilma seklini ve
toplumsal yapiyr 6nemli o&lgcude degdistirdigi
gorulmektedir (Malita, 2011: 747).

Toplumsal  yapi icerisinde  etkisi hemen
hemen tum alanlara nufuz eden web tabanli
ortamlarindan yeni medya, yeni reklam bicimlerini
ve yaratici olma olanaklarini ortaya cikarmistir.
Dolayisyla yeni reklam bicimleri ve mecralari,
reklam uygulayicilarinin hedeflerine ulagsmalarina
ve tuketicilerin tutumlarini etkileyerek tlketicileri
satin  alma davranisini  gergeklestirmelerine
yardimci olmaktadir. Bu nedenle tuketicilerin
git gide cgesitli medya kanallarinda daha fazla
aktif olmaya baslamasi, gunumuz tuketicilerine
ulasmak ve onlar etkilemek igin &zellikle
platformlar arasi reklam stratejileri etkili bir yol
haline gelmistir. Bu strateji, farkli medya ve reklam
bicimleri araciligiyla reklamlarin nasil etkilesime
girdigi ve bu tur etkilesimlerin nasil optimize
edildigi
girisimlerini harekete gecirmistir (Stipp, 2016:

konusunda genis c¢apta arastirma
232). Ote yandan ticari sosyal ag siteleri, entegre

pazarlama faaliyetlerini eskisinden ¢ok daha az

caba ve maliyetle gergeklestirmeyi muUmkun
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kilmistir (Kim & Ko, 2012: 1481).
Marka-tUketici

onemli reklam aracglarindan biri olan internet

etkilesimi baglaminda en
reklamciligi, reklamlarin tlketicilerden alinan
belirli bilgilere ve izinlere gbére tuketicilere uygun
olarak uyarlanabilmesinden dolay! tuUketiciler
ve pazarlamacilar arasinda iki yonlu bir iletisim
modelinin  gelistiriimesine izin  vermektedir
(Talafuse, 2014: 39). Goldsmith ve Lafferty
(2002: 324-325) radyo, dergi ve gazete gibi
geleneksel mecralarla karsilastirildiginda internet
reklamciliginin, bir sekilde akilda kalici oldugunu
ve bu nedenle reklam uygulayicilarinin gevrimigi
reklamlar i¢cin  kaliteli reklam olusturmaya
yonelik daha fazla caba gostermesi gerektigini
savunmugslardir.

internet reklamciliginin  bir araci olan sosyal
ag siteleri ise bireylerin sosyal yapi i¢inde bir
profil  gelistirmesine,

baglantlyr baskalariyla

paylasmasina ve badlanti listesini sistem
icerisinde iyi bir sekilde dolasmasina olanak
taniyan, web tarafindan sunulan hizmetlerdir
(Sundararaj & Rejeesh, 2021 1). Sosyal aglar
birbirini taniyan, ortak ilgi alanlarini paylasan veya
benzer faaliyetlerde bulunmak isteyen bireyleri
birbirine baglamaktadir. Ote yandan isletmeler
de belirli markalari konumlandirmak, belirlenen
kitleleri bilgilendirmek ve desteklemek ya da
yeni musteriler kazanmak icin kurumsal bir profil
olusturmak amaciyla sosyal aglara katilmaktadir
(Aichner & Jacob, 2014: 260).

Sosyal ag site reklamlari ise cografi, demografik
ve davranissal verilere dayali olarak farkindalik ve
hedef olusturma firsati sunmaktadir. Ote yandan
reklamlarin codu, icerige dayal olarak ilgili/alakali
konularin yanina yerlestirilebilmektedir. Sosyal
ag site reklamlarinin bir diger onemli dzelligi ise
baglantilari kampanya verileri ile dogru bir sekilde
etiketlenmesini saglamasidir (Karr, 2016).

Sosyal medya araciidiyla iletisim kanallarinin,
insan tutum ve davranislari Uzerinde devrim
niteliginde bir etkisi olmus durumdadir. Sosyal
medya, pazarlama iletisiminin odak noktasi
olmasiyla birlikte sirketler ve musteriler arasinda
dogrudan, zamaninda ve dustk maliyetle
etkilesim saglanmaktadir (Mir, 2011: 266). Ote

yandan sosyal medya iletisim stratejileri, markalara

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

musterinin algilarini ve goruslerini 6grenme firsati
da sunarak markay!, iki yonlU bir markalasma akisi
icerisine dahil etmektedir. Benzer sekilde marka
yoneticileri de yillardir markalarini  tanitmalk,
marka bilinirligi ve marka algisi olusturmak igin
farkli aracilar kullanmalarina ragmen gintumuzde
en populer aracilar, kullanicilar veya isletmeler
tarafindan olusturulan sosyal medya igerikleridir.
Bdylece sosyal medya kanallari, marka ve tuketici
arasindaki gUvene dayall ¢agrisimlar ekseninde
bicimlenerek deger yarattigi sdylenebilir (Khadim
vd., 2018: 2).

Sosyal aglar, iyi yapilandiriimis platformlar
olmasindan dolay! tuketiciler nezdinde yaygin
kullanilan araclardir. Tuketiciler istedikleri anda
markalar ve diger kullanicilar ile kolay ve etkilesimli
bir iletisimm kurabilmektedir. Sosyal agdlarda her
sey geleneksel medyaya kiyasla ¢ok daha hizli
ilerlemesinden ve iletisimin iki yonlU olmasindan
dolay! kullanicilar, her icerige ve yoruma hizli bir
sekilde yanit verebilmekte ve onerilerini ¢ok hizli
bir sekilde iletebilmektedir. Dolayisiyla sosyal aglar
markalara, tuketicilerinidinlemek, onlarla etkilesim
kurmak ve hatta onlarin konusmalarini etkilemek
icin sayisiz imkan sunmaktadir. Ote yandan sosyal
ag platformlar benzer disUnen tuketicileri bir
araya getirmekte ve onlara marka temelli konular
hakkinda konusma firsati vermektedir (Bruhn,
Schoenmuller & Schafer, 2012: 784).

Sosyal ag platformlari herhangi bir sirketin
sektorde buyUmesi ve kar elde etmesi icin gegit
gorevi goren ve bir markanin tuketicilerin nasil
dusunduklerini ve bir markadan ne istediklerini
anlayabilecegi forumlardir. Sosyal ag platformlarini
kullanan bir marka, mesajlarini ¢ok sayida
hedef kitleye gonderebilmekte ve kullanicilarin
sohbetinden sonra bircok dneritoplayabilmektedir.
Ayrica sosyal aglar, musterilerin markalara guven
duymasina yardimci olmaktadir. Tuketiciler bir
markaya guUven duyduklarinda ise markanin,
olumlu bir itibar kazanmasi kaciniimazir. Ote
yandan sosyal aglar, marka bilinirligini saglarken
markanin, tuketicilerin zihninde degerli ve
kaliteli  olarak  konumlandirilmasina zemin

hazirlamaktadir. Boylece tUketiciler, sadik
musterilere donusebilmektedir. Bunun yani sira

urun gelistirme, geri bildirim, musteri destedi vb.
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gibi islemlerde markanin musterilerle arasindaki
iletisimi kolaylastiran sosyal aglar, verimliligin
artmasini saglarken ayni zamanda bu aglarda
yaratilan saghkli bir iletisim sureci ileriye donuk
iyilestirmeler icin bUyuk firsatlar sunmaktadir. Bu
baglamda sosyal medya, markalar ve isletmeler
icin daha da degerli ve 6nemli hale gelmektedir
(Sundararaj & Rejeesh, 2021: 2; Khadim vd., 2018: 11).
Dogasl geredi sosyal agd site reklamlari, anlk ve
etkilesimlidir. Buna karsin oyunlar ve anketler
icerenler ve/veya tuketicilerin icerigi kesfetmesine,
bedenmesine, hakkinda yorum yapmasina, takip
etmesine ve paylasmasina izin veren belirli sosyal
ag reklam bigimleri, daha fazla etkilesimli olarak
degerlendiriimektedir. Ote yandan geleneksel
veya Web 1.0 medyasindaki reklamlarin aksine
belirli bir sosyal agin ana goéruntuleme igeriginin bir
parcgasl olan sosyal ag reklamlari, hem tuketicilere
hem de isletme sahiplerine, zamaninda aldigi
bedeni, yorum ve paylasim sayisi aracihidiyla bir
reklamin popularitesinin benzersiz bir 6l¢umunu
saglamaktadir. Ozetle tUketiciyi merkezine alan
sosyal medya, gucu isletmelerden tuUketicilere
kaydirarak tUketiciyi reklam isleme surecinde
pasif konumdan aktif konuma dénustirmauastur.
Bu temelde sekillenen sosyal medya reklamlari,
veya Web 10
reklamlardan farkhdir ve bu reklamlarin davranis

geleneksel medyasindaki
Uzerindeki etkisini ve boyutlarini, diger medyadan
gelen mevcut bilgilerle degerlendirmek uygun
olmamaktadir (Johnston vd., 2018: 45).

Sonug¢

GUnUmuzde sosyal ag siteleri, insanlarin buyUk
cogunlugunun gunlikyasam zamanlarinigecirdigi
ve farkli amaglara hizmet eden sanal mekanlardir.
Bu sanal mekanlar bireylerin, birtakim ihtiyaclarina
hizmet ederken 6te yandan markalar igin kitlelerini
yakalamak icin muazzam firsatlar sunmaktadir. Bu
nedenle markalar UrUn ve hizmetlerini tanitmak,
satmak ve satissonrasinda musterimemnuniyetini
saglamak gibi amagclarla sosyal aglarn tercih
etmektedir. Bunun yani sira markalarin, sosyal
aglari reklam ve iletisim faaliyetlerine entegre
etmelerinin sebeplerinden biri de kullanicilarin
sosyal aglarda reklam uygulayicilarina, farkinda

olarak ya da olmayarak kisisel bilgilerini sunmalari

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

ve bdylece reklam uygulayicilarinin algoritmalar
araciliglyla elde ettikleri bilgiler ile hedeflenmis
reklamlar olusturabilmesidir.

Sosyal ag sitelerinin ve hizmetlerinin giderek
yayginlasmasi, isletmelerin de kullandigi reklam
platformlarini  geleneksel medyadan sosyal
medyaya kaydirmasina neden olmustur. Bu
da sosyal ag reklamcihgini, reklam etkinligini
artirmak icin gekici bir arag haline donustirmuastur
(Lee & Hong, 2016: 360). Ote yandan literatlr
incelendiginde arastirmalar sosyal ag sitelerinin
geleneksel mecraya kiyasla daha etkili oldugunu
ortaya koymasinakarsinen etkiliyaklasimvestrateji
icin her iki mecranin da bir kombinasyonunun
olusturulmasi gerekmektedir. Bu baglamda Spott,
Purvis ve Patnaik (2014: 454-455) calismalarinda,
televizyon ve sosyal medya arasindaki iliskiyi
ortaya koymayl amaglamislardir. Bu baglamda
televizyonun, reklami yapilan marka hakkindaki
sosyal medya konusmalarini, 6nemli olgude
guclendirebilecegdini ve her iki platformun birlikte
marka etkilesimini artirdigini; geleneksel medya,
reklam ve sosyal medya stratejilerini birbirinden
badimsiz stratejiler olarak degdil butincul olarak
gorulmesi gerektigini 6ne surmuslerdir. Bunun
yani sira Nagy ve Midha (2014: 452-453) da
televizyon ve sosyal medya arasindaki etkilesimin
tuketici  katilmini  olusturmada tamamlayici
mecralar oldugunu ifade etmislerdir.

21. yuzyil'in teknoloji temelli ve birey odakli olarak
dijitaldUnyayiyaratmasi, markalarin ve isletmelerin
tuketicileri daha iyi anlama ve anlamlandirma
gereksinimini dogurmustur. Bu baglamda farkh
demografik 6zelliklere sahip bireylerin yer aldigi
ve yaygin olarak kullanilan sosyal ag siteleri,
¢ok sayida markanin pazarlama ve iletisim
kampanyalarini olusturabilecekleri, tUketicilerinin
istek ve beklentilerini belirleyebilecekleri ve
genis bir tuketici kitlesini yakalayabilecekleri bir
ortam saglamistir. GUnUmuzde sosyal aglara
iliskin gizlilik, guven, bilgi paylasimi, cinsiyet,
cografi uzakliklar gibi farkli parametreler altinda
kullanici davranisini gézlemlemek, incelemek ve
analiz etmek igin gesitli ¢alismalar yapilmasina
(Sundararaj & Rejeesh, 2021: 2) karsin sosyal ag site
kullanicilarinin sayisinin, gun gegtikge artmasi ve

milyonlarca kullaniciya ulasmasiyla birlikte sosyal
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ag sitelerinin etkileri ve etkinligi isletmeler icin
giderek daha da 6nemli hale gelmistir.

Sonug¢ olarak hem kullanicilarina  hem de
isletmelere farklifirsatlar sunan sosyal ag sitelerinin
ozelliklerini  ve kurallarini  bilmek kullanicilar
nezdinde bu mecralari daha bilingli kullanmaya,
isletmeler nezdinde ise kitlelerine uygun icerikler
olusturmaya yardimci olacaktir. Ote yandan
isletmeler sosyal ag sitelerinden duzenli bir sekilde
paylasim yaparak, hedef kitleleri ile asina olduklari
platformlarda etkilesim kurmalarina olanak
saglayacaktir. Boylelikle kurulan etkilesim hedef
kitlelerin isletmeye iliskin guvenini pekistirirken,
isletmenin hedef kitlelerinin istek ve beklentilerini
dinleme istedi yaratabilecektir. Dolayisiyla
isletmelerin, hem tUketicilerin davranislarini ve
tutumlarinianalizetmekhemdetuketicileridahaiyi
anlamak igin sosyal ag sitelerine yonelik arastirma
yapmalari ve bu aglara reklam kampanyalarini

entegre etmeleri kaginilmaz olmustur.
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Extended Abstract

Digitalizing today's technologies have begun
to influence many areas and have brought
about changes and innovations. At the
beginning of these changes and innovations
are forms of communication. The new forms of
communication, which we have witnessed to
occur both between individuals and between
businesses and consumers, have allowed more
interaction and to act independently of time and
place. Today, businesses make various analyzes in
order to understand their target audiences in the
context of changing consumer profiles, wishes and
needs and to prepare appropriate communication
campaigns for them. The most important of
these analyzes is the media preferences they
make to reach their target audiences. Businesses
determine their media preferences in line with the
characteristics of their target audiences, prepare
appropriate advertising campaigns and messages,
and create content parallel to the features of the
channels they choose.

The diversification and prevalence of Web 2.0-
based social networks has led to a major paradigm
shift in how brands communicate with consumers
around the world. Social networks, being
interactive and direct by nature, going beyond
national borders and having a global presence,
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provide an opportunity for establishing sincere
and two-way relations and an environment where
consumers can participate. On the other hand,
while social networking sites strengthen the
identities and images of brands, they will also
positively affect their awareness through their
pages and advertisements on social networking
sites. Thanks to the acquisitions of social networks,
brands can obtain basic information about what
consumers value and can be useful channels
for increasing the effectiveness of marketing
communication processes. From this point of
view, it can be said that online networks support
the interaction processes of brands with their
target audiences and that social networking sites
function as a tool for advertising practitioners
within the scope of communication activities of
brands.

In recent years, as a result of researches, it is
seen that social networking sites are preferred
by people and created profiles in order to
exist virtually. Therefore, such preferred social
networking sites are becoming very important
platforms for advertising and marketing
practitioners to reach their audiences. On the
other hand, thanks to its widespread use and rapid
information dissemination, social networks allow
the advertisements of brands to be watched and
interpreted by millions of people in a short time.
Thus, advertising campaigns will reach the desired
reach.

One of the reasons why advertising practitioners
prefer social networking sites is the possibility
of creating personalized content and messages
through the information obtained through
algorithms. Thus, social networking sites, which
also enable niche marketing, differ from traditional
channels. On the other hand, social networking
sites can also provide access to more people with
smaller budgets.
Therearesomeissuesthatadvertising practitioners
should pay attention to when preparing content
on social networking sites. Although different
social networking sites have similar features, they
have different user and content applications.
Advertising practitioners need to know the user
profiles of social networking sites and the features
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of that network while preparing content that
they aim to be effective and effective, and they
should prepare their campaigns accordingly. In
addition to these, it is possible to say that social
networks, which have found a wide area of use
from entertainment to advertising in recent years,
bring along the privacy problem. Users’ use of their
personal information by advertising practitioners
and receiving marketing and advertising
messages in this direction may cause a trust
problem towards the advertisement or brand. For
this reason, the privacy of users should be taken
into account when creating advertising content
and messages, and brands should be transparent
to users.

As a result, although the widespread use and
popularity of social networking sites make them
indispensable tools for advertising and promotion
activities, they need to design communication
activities in a holistic approach with traditional
media. Brands that are only in social networks or
traditional channels will inevitably ignore some
of the consumers. This will prevent advertising
activities from reaching the desired effectiveness.
The aim of this study is to reveal the importance
of social networking platforms in advertising
applications by giving place to some concept
clusters that deal with the emergence of social
networking sites, the characteristics of these
networks and the process of being accepted as
advertising platforms, and the forms of advertising
on these networks. In this context, while guiding
both users and advertising practitioners to ensure
that social networks are used more consciously, on
the other hand, the importance of including social
networks in advertising activities for advertising
practitioners in terms of advertising effectiveness
has been tried to be emphasized.
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