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Dijital reklamciligin yiikselisi, yalnizca iletisim diinyasinda degil, ayni
zamanda toplumsal degerler ve etik normlar {izerinde de derin etkiler
yaratmistir. Geleneksel medya bigimlerinden koklii bir doniisiimle ayrilan
dijital platformlar kisisellestirilmis igerik, mikro hedefleme ve anlik geri
bildirim olanaklariyla reklameciligin kapsamini yeniden tanimlamistir. Ancak
bu yenilikler, tiiketici mahremiyetinden, bilgiye erisim hakkina, toplumsal
kutuplagmadan, reklamecilikta seffaflik ve hesap verebilirlige kadar genis bir
yelpazede etik sorular1 glindeme getirmektedir. Teknolojik ilerlemenin hizina
yetismek, yalnizca teknik bilgiyle degil, ayni zamanda ahlaki pusulamizla da
miimkiin olacaktir.

Bu kitap, dijital reklamciligin etkileyici araglar1 ve stratejilerinin ardinda
yatan etik sorunlari derinlemesine incelemek {izere tasarlandi. Bu kitapla reklam
verenler, medya kuruluslari, diizenleyiciler ve tiiketiciler arasindaki karmasik
iligkileri ele alarak, etik standartlarin dijital ¢cagda nasil evrilmesi gerektigine
dair kapsamli bir tartisma sunmay1 hedefliyoruz. Kitap, okuyucularina sadece
dijital reklameilik pratiklerini gostermekle kalmayip, bu alanda karsilasilan etik
ikilemlere dair biling kazandirmay1 amaglamaktadir. Kitaba katki veren biitlin
yazarlarla temel amacimiz hem akademik hem de uygulamali bakis agilarini
birlestirerek, reklamcilik alaninda daha sorumlu bir gelecek icin bir yol haritasi
cizmektir.

Bu dogrultuda Aydin ve Giirbiiz “Cocuklara Yonelik Dijital Reklamcilik,
Etik Tartigmalar ve Diizenlemeler” baglikli boliimde, dijital medyanin ¢ocuklar
iizerindeki etkilerini, cocuklara yonelik dijital reklamciligin etik boyutlarini ve
bu alandaki diizenlemeleri kapsamli bir sekilde ele almaktadir. ilgili béliimde
cocuklarin tliketici sosyallesmesinden, dijital medya kullanim aligkanliklarina
kadar uzanan siirecler incelenerek, reklamlarin ¢ocuklarin zihinsel, duygusal
ve sosyal gelisimleri iizerindeki etkileri degerlendirilmektedir. Ayrica,
cocuklari hedef alan reklamcilik uygulamalarina yonelik ulusal ve uluslararasi
diizenlemeler ile etik ilkeler tartisitimaktadir.

Ardindan Arklan ve Kocadmer, “Sosyal Medya Reklamlar1 ve Etik
Tartismalar” baslikli boliimde, sosyal medya reklamciliginin hizla biiyiiyen
etkisini ve beraberinde getirdigi etik sorunlari kapsamli bir sekilde ele
almaktadir. Ilgili béliimde, sosyal medya reklamlarmin manipiilatif igerik
tiretimi, yaniltic bilgi yayilmasi, yogun reklam bombardimani, kisisel verilerin
giivenliginin saglanamamasi, telif ve patent haklarinin ihlali, nefret sdylemlerine
yer verilmesi gibi etik problemlere neden olabilecegi vurgulanmaktadir. Bunun
yaninda, sosyal medyanin geleneksel mecralarda yasaklanmis reklamlarin
dolagima sokulmasina olanak taniyan dogasi tartisiimaya agilmaktadir.
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Celal Kocaomer ise “Influencer Reklamlart ve Etik Tartismalar” baslikli
boliimde, influencer pazarlama uygulamalarini ve bu uygulamalarin etik
ile yasal boyutlarini ele almaktadir. Boliim, sosyal medya influencerlarinin
markalarla yaptig1 is birliklerinin, tiiketici kararlarin1 nasil etkiledigini ve bu
siirecte ortaya ¢ikan etik ve yasal sorunlari tartismaktadir. Influencerlarin sahip
oldugu giivenilirlik ve samimiyet algisinin, markalarin pazarlama hedeflerine
ulagsmasinda kritik bir rol oynadigi vurgulanirken, ortiilii reklamlarin
yaratabilecegi tiiketici magduriyetine dikkat ¢ekilmektedir.

Kigir “Cevrimi¢i Davranigsal Reklamcilik ve Etik Tartismalar” baslikli
boliimde, cevrimici davranigsal reklamcilik kavramini detayli bir sekilde
ele alarak dijital reklamcilikta kullanici davraniglarinin  izlenmesi ve
kisisellestirilmis reklam hedefleme siireclerini aciklamaktadir. Bolim,
cevrimici hedefleme ve davranigsal reklamcilik uygulamalarinin teknik ve
stratejik yonlerini inceleyerek bu uygulamalarin reklameilik sektdriine sagladigi
avantajlari ve yarattig1 etik tartismalar1 derinlemesine analiz etmektedir. Gizlilik
ve mahremiyet endigelerinden kullanicilarin bilgi eksikliklerine kadar uzanan
etik sorunlari ele alan ¢aligma, etik ilkelere ve yasal diizenlemelere uyumun bu
reklam bi¢iminin siirdiiriilebilirligindeki 6nemine vurgu yapmaktadir.

Diger taraftan Unal, “Gorev ve Faydacilik Ahlaki Perspektifinden Reklam
Engelleyiciler” baghikli boliimde, reklam engelleyicilerin (ad blockers) dijital
reklamcilik ekosisteminde yarattigi etik sorunlar1 gorev ve faydacilik ahlaki
perspektiflerinden incelemektedir. Boliim, reklam engelleyicilerin etik
degerlendirmesinde bireysel haklar ile dijital ekosistemin siirdiiriilebilirligi
arasindaki dengeyi saglama gerekliligine dikkat g¢ekerek, dijitallesmenin
ortaya ¢ikardigi bu karmagik sorunun ¢éziimiine yonelik kapsamli bir analiz
sunmaktadir.

Talipoglu “Dijital Reklamcilikta Etik Ikilemler: Mobil ve Lokasyon Bazli
Hedefleme Uygulamalar1” baslikli boliimde, dijitallesme ile ortaya cikan
mobil reklamcilik ve lokasyon bazli hedefleme uygulamalarini inceleyerek,
bu yontemlerin sundugu firsatlar1 ve beraberinde getirdigi etik sorunlar ele
almaktadir. Mobil reklamciligin kisisellestirilmis ve interaktif yapisinin
isletmeler icin etkili bir ara¢ oldugu vurgulanirken, kullanici izni olmadan
gerceklestirilen veri toplama ve hedefleme faaliyetlerinin gizlilik ve mahremiyet
ihlallerine neden olabilecegi belirtilmektedir. Ilgili boliim, lokasyon bazli
hedeflemenin tiiketici davraniglarini anlamadaki roliinii agiklarken, dijital
gbzetim ve mahremiyet ihlalleri gibi etik endiselere dikkat ¢ekmektedir.

Aydinlioglu ise “Dijital Reklamcilikta Yapay Zeka Kullanimi ve Etik
Tartismalar” baslikli boliimde, yapay zekanin dijital reklamcilikta artan
kullanimini ve bu kullanimin yol acti1 etik sorunlari ele almaktadir. Boliim,
yapay zekanin reklamcilik alanindaki etkisini, veri analizi, kisisellestirilmis
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icerik sunumu, dinamik fiyatlandirma gibi islevlerle ortaya koyarken, etik
sorunlara da dikkat cekmektedir. {lgili baslik altinda yapay zekanin verileri nasil
isledigi ve kullanici tercihlerini nasil etkiledigi incelenirken, veri somiirgeciligi,
ayrimcilik, telif hakki ihlalleri, yapay zeka onyargisi ve kullanici mahremiyeti
gibi dnemli konular tartisilmaktadir.

Tiiziin “Bir Pazarlama Arac1 Olarak Noropazarlama ve Etik Tartismalar”
baslikli boliimde, dijitallesmenin pazarlama iizerindeki etkilerini inceleyerek
noropazarlama kavramini, tekniklerini ve etik boyutlarini tartigmaktadir.
Boliimde, noropazarlamanin mahremiyet, veri gizliligi, bireylerin bilingalt1
bilgilerinin kotiiye kullanilmasi ve reklamlarin manipiilatif amaglarla kullanimi
gibi etik sorunlara yol agabilecegi belirtilmektedir. Ayrica, etik cercevede
hareket edilmesinin bu teknolojiyi daha giivenli ve faydali hale getirecegi ifade
edilmektedir.

Demiralp “Igerik ve Reklamin Siniri: Dogal Reklameilik ve Etik” baglikli
boliimde, dijital reklameciligin dnemli bir stratejisi olan dogal reklamciligin
yaratmis oldugu seffaflik ve tiiketiciyi yaniltma problemleri gibi etik sorunlari
tartismaktadir. Boliim, etik bir yaklagimin gliven olusturma, uzun vadeli marka
itibarin1 koruma ve diizenlemelere uyumu saglamada nasil katki sundugunu
vurgulamaktadir.

Sisli “Reklamcilikta Yeni Paradigma: Oyunlastirma ve Etik” baslikli
boliimde, dijitallesmenin reklamcilifa yeni boyutlar kazandirdigi oyun
reklamcilig1 kavramini ve bunun etik boyutlarini ele almaktadir. Ilgili baghk
altinda, oyun reklamciliginda seffaflik, kullanict bilgilendirilmesi ve toplumsal
degerlere uygun igeriklerin 6nemi vurgulanmaktadir. Oyunlarin giiglii reklam
araclari oldugu kabul edilmekle birlikte, etik ilkelerin ihmal edilmesinin
hem bireyler hem de markalar i¢in olumsuz sonuglar dogurabilecegi ifade
edilmektedir.

Ulker “Yesil Yalanlar: Yesil Reklamm Karanlik Yiizii Yesil Yikama”
baslikli boliimde, ¢evreci bir imaj yaratma amaciyla yapilan yesil reklamcilik
uygulamalarinin yaniltict bir versiyonu olan yesil yikama kavramini ve bu
uygulamanin yarattigi etik sorunlari incelemektedir. Tliketicilerin, bilingli se¢im
yapmalarini engelleyen bu manipiilatif yaklasimin, yaniltict iddialar, eksik bilgi
paylasimu ve tliketici manipiilasyonu gibi etik sorunlar1 da beraberinde getirdigi
ilgili boliimde Ulker tarafindan tartismaya agilmaktadir.

Kiriker “Dijital Siyasal Reklamlar ve Etik Tartigsmalar” adli boliimde,
dijital siyasal reklamecilik kavramini ve bu yeni iletisim bigiminin getirdigi etik
sorunlar1 incelemektedir. Ilgili baslik altinda 6rnekler iizerinden dijital siyasal
reklamlarin yaratmis oldugu etik problemler tartigiimaktadir. Bolim, dijital
siyasal reklamciligin etik standartlara uygun sekilde diizenlenmesi gerektigini
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vurgulayarak, demokrasilerin saglikli isleyisi i¢in veri giivenligi, seffaflik ve
hesap verebilirlik ilkelerinin 6nemine dikkat ¢cekmektedir.

flgili biitiin boéliimler nezdinde dijitallesmenin reklam alaninda yaratmis
oldugu doniisiimlerin yani sira ortaya ¢ikan etik problemler sorunsallastiriimakta
ve okuyucunun gozleri Oniline serilmeye calisilmaktadir. Biitiin boyutlariyla
dijital reklamcilik ve etik {iizerine odaklanan bu c¢alismanin, iletisim
profesyonelleri, arastirmacilar, politika yapicilar ve tiiketiciler i¢in degerli bir
rehber olacagina inaniyoruz. Dijital ¢agin zorluklarini ve sorumluluklarini
anlamak isteyen herkesin bu kitapta kendisi i¢in bir seyler bulacagini iimit
ediyoruz.

Celil UNAL
Ibrahim KiCIR
Aralik - 2024



COCUKLARA YONELIK DIJITAL REKLAMCILIK, ETIK
TARTISMALAR VE DUZENLEMELER

Bayram Oguz Aydin', Salih Giirbiz?

1. Giris

Cocuklarin tiiketim kiiltiiriinii ¢gevreleyen medya ortami, son yillarda dijital
teknolojilerin yayginlagmasi ve geng kitlelere yonelik pazarlama stratejilerinin
gelismesiyle onemli doniisiimler gegirmistir. Gilinlimiizde cocuklar, tiikketim
davraniglarii erken yaslardan itibaren sekillendiren dijital bir kiltiiriin
icindedirler. Bu dijital ortam yalnizca g¢ocuklarin tercihlerini degil, ayni
zamanda sosyal etkilesimlerini ve kimlik olusumlarini da etkilemektedir.

Gergeklestirilen aragtirma sonuclari ¢ocuklarin Tiirkiye niifusu igerisinde
%26’lik bir orana sahip oldugunu ortaya koymustur. (TUIK, 2024). Diger
bir arastirma, kullanim agisindan dijital mecralarin en basinda gelen internet
kullaniminin 6-15 yas grubundaki cocuklar i¢in 2013 yilinda %50,8 iken
bu oranin artarak gittigini gosterir sekilde 2021 yilinda %82,7 oldugunu
belirlemistir (TUIK, 2021). Bu iki aragtirma sonucuna gore Tiirkiye’de toplam
niifus i¢erisindeki oraninin yaklagik dortte birine isabet eden ¢ocuklarin internet
kullanimlarmin yiiksek bir orana sahip oldugu sdylenebilir.

Buna ek olarak ¢ocuk pazarinda, dogrudan ¢ocuklara yonelik triinler ilk
siray1 alirken bunu ¢ocuklarin etkisiyle anne-babanin aldig: tirlin kategorileri
takip etmektedir. Cocuklar anne babalarin dogrudan karar alamadiklar
durumlarda, karar siirecini etkileyebilmektedirler (Dal & Dal, 2016, s. 373).
Ayrica giiniimiiz ¢ocuklarinin erken yasta tamistiklar markalara baghliklari,
aligveris yapma oOzgiirlikklerinin artmasi, ailelerinin satin alma kararlarinda
etkili olmalar1 ve gelecegin tiiketicileri olmalar1 hem ¢ocuklara yonelik iirtin
pazarinin bilylimesinde hem de reklamcilarin ¢ocuklara yonelik reklamlara
dikkatini vermesi agisindan énemli etkenler olarak goriilmektedir (Ikinci, 2011,
s. 61; Ozgen, 2010, s. 23).

1 Prof. Dr., Siileyman Demirel Universitesi letisim Fakiiltesi Gorsel Iletisim Tasarimi Boliimii, bayramaydin@sdu.edu.
tr, ORCID: 0000-0003-2061-1688

2 Dog. Dr., Necmettin Erbakan Universitesi Giizel Sanatlar ve Mimarlik Fakiiltesi Radyo, Televizyon ve Sinema Bélimii,
drsalihgurbuz@gmail.com, ORCID: 0000-0002-5690-8136
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Cocuk, gelisim donemlerini yasayan toplumsal anlamda birey olmaya
hazirlanan 18 yasindan kiiciik bireylerdir (Copur vd., 2015, s. 120). Cocuklarin
yetiskinlerden farkli, 6zel bir statiiye sahip oldugu fikri giinliik tutumlarimizda
agikea goriillir. Cocuk hakkindaki temel kavramimiz, heniiz temel bir sekilde
gelismemis, ancak gelisme siirecinde olan bireyler olmasma yoneliktir
(Schapiro, 1999, s. 716). Bu donemde c¢ocuk fiziksel gelisiminin yani sira
psikolojik ve sosyal gelisimini de tamamlamaya caligir. Cocuk dogdugu anda
ne ‘iyi’ nede ‘kotii’ bir varlik olup yetiskinler gibi ¢evresiyle etkilesim halinde
olan ve her an gelisen bir varliktir. Onun iyi ya da kotii olmasini belirleyen
yasantilaridir (Copur vd., 2015, s. 120).

Cocuklarin  geligmemis durumlart nedeniyle, onlara karsi Gzel
yukiimliiliiklerimiz oldugunu hissederiz; bu yiikiimliiliikkler, diger yetiskinlere
kars1 yiikiimliiliiklerimizden daha paternalist bir niteliktedir. Cocuklara karsi
bu 6zel yiikiimliiliikler, onlar1 koruma, besleme, disiplin altina alma ve egitme
gorevlerini igerir. Bunlar, s6z konusu cocuklarin korunmaya, beslenmeye,
disiplin altina alinmaya ve egitilmeye riza gdsterip gostermemelerine
bakilmaksizin, onlar1 yerine getirmekle yiikiimlii hissettigimiz i¢in paternalist
bir niteliktedir. (Schapiro, 1999, s. 716).

Bir yiikiimliiliik de ¢ocuklarin gelisim siirecinde kullandig1 dijital mecralarin
giindelik yasamlarina bir¢ok sekilde entegre olmasiyla ortaya cikmuistir.
Cocuklarin algilama, bilgiyi degerleme ve etkilenme oOzellikleri dikkate
alindiginda, dogrudan kendilerini hedef alan reklamlarin pek cok agidan
¢ocuklari¢in sorun igerebilecegi agiktir (Dagli & Hacibektasoglu, 2015). Dahasi
¢ocuklar, olgunlasmamis elestirel diisiinme becerileri ve diirtii engellemeleri
nedeniyle reklamlarin ikna edici etkilerine karst benzersiz bir sekilde
savunmasizdir. Okul ¢agindaki ¢ocuklar ve gengler reklami taniyabilirler ancak
giivenilir sosyal aglara yerlestirildiginde, {inlii etkileyiciler tarafindan tesvik
edildiginde veya kisisellestirilmis igerikle birlikte sunuldugunda genellikle
buna kars1 koyamazlar (Radesky vd., 2020). Bu durum o&zellikle geleneksel
medyada var olan reklamecilikta oldugu gibi dijital medya reklamciliginda
da cocuklarin sosyallesmesi, biligsel, duygusal ve davranissal etkileri, mesaj
icerikleri, tiikketime yonelik olusturdugu tutumlar ve beslenme aligkanliklar
tizerindeki etkileri baglaminda etik bakis agisi ile degerlendirilmelidir.

Bu boliimde oncelikle ¢ocuk ve tiiketici sosyallesmesi, ¢cocugun dijital

medya tiiketimi ve daha sonra ¢ocuk ve reklam iligkisi baglaminda ortaya
koyulan etik bakis agilari, diizenlemeler ve diizenleme kurullari ele alinacaktir.

2. Cocuk ve Tiiketici Sosyallesmesi
Tiiketici sosyallesmesi, c¢ocuklarin yetiskin tiiketiciler haline geldikge
gerekli becerileri, bilgiyi ve tutumlar1 edindikleri siiregler olarak goriiliir (Ward,
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1974). Bu alana olan ilgi her ne kadar pazarlamacilarin ¢ocuk tiiketicilere
yonelik iletisim kampanyalarin1 gelistirmenin bir araci olarak gérmesi ya da
tilketici egitimcilerince, ¢ocuklarin ticari uyaricilart isleme yetenegini nasil
gelistirdiklerini anlamak istemeleri gibi nedenlerle artsa da kamu politikalarini
belirleyenlerce de pazarlama faaliyetlerinin gengler ve g¢ocuklarda tiiketici
davranisi, degerleri ve tutumlarmin gelisimi iizerindeki etkisini anlamak
istediklerinden artmaktadir (Moschis & Churchill, 1978, s. 599).

Giliniimiizde O6nceki neslin kalemi kullanmasi gibi klavyeyi kullanarak
biiyiiyen, yogun mesaj ve bilgi bombardimanina maruz kalan, beyinlerine ¢ok
cesitliuyaranlar giden cocuklar oncekinesillere gore daha hizli ergenlesmektedir.
TV karsisinda ya da bilgisayar basinda saatler gegiren, Facebook, Twitter,
Instagram, Youtube gibi sosyal aglarda zaman gegiren giinlimiiz ¢ocuklar1
ve gengleri aslinda sosyal aglar1 kullanarak sosyallesmektedir (Asil, 2016).
Cocuklarda tiiketici sosyallesmesi ii¢ asamadan gegerken meydana gelir. Bunlar
algisal asama, analitik asama ve yansitici asama olarak adlandirilmaktadir
(John, 1999, ss. 186-187):

Algisal Asama. Algisal asama (3-7 yas), pazar yerinin anlik ve kolayca
gozlemlenebilir algisal 6zelliklerine genel bir yonelim ile karakterize edilir.
Cocuklarin tiiketici bilgisi, genellikle tek bir boyuta veya nitelige dayanan
ve kendi gozlemlerinden elde ettikleri somut ayrmntilarla temsil edilen
algisal 6zellikler ve ayrimlarla karakterize edilir. Bu ¢ocuklar, markalar veya
perakende magazalar1 gibi pazardaki kavramlara asinalik gdsterirler, ancak
bunlar1 yiizeysel bir seviyenin tesinde nadiren anlarlar. Bilginin kodlanmasi ve
diizenlenmesindeki kisitlamalar nedeniyle, bireysel nesneler veya deneyimler
nadiren ¢oklu boyutlar, perspektifler ve olasiliklar igeren daha genel bilgi
yapilarma entegre edilir. Ornegin, bu asamadaki cocuklarin biiyiikliik gibi algisal
olarak goze carpan tek bir 6zellige dayanarak se¢im yapmalart beklenebilir.
Ebeveynlerinin veya arkadaslarinin farkli goriiglere sahip oldugunun farkinda
olsalar da bu yastaki ¢ocuklar kendi bakis agilarini ve baska bir kisinin bakis
acisini ayni anda diistinmekte zorlanirlar.

Analitik Asama. Cocuklar analitik evreye (7-11 yas) gecerken hem biligsel
hem de sosyal olarak biiyiik degisiklikler meydana gelir. Bu donem, tiiketici
bilgi ve becerileri acisindan en énemli gelismelerden bazilarini igerir. Algisal
diisiinceden daha sembolik diislinceye gecis, bilgi isleme yeteneklerindeki
dramatik artislarla birlikte, pazarin daha sofistike bir sekilde anlasilmasi,
reklam ve marka gibi kavramlar hakkinda daha karmasik bir bilgi seti ve kendi
duygu ve giidiilerinin 6tesine gegen yeni bir bakis acgisi ile sonuglanir. Artik
cocuklar secimlerinde daha diisiinceli davranmakta, algisal olarak géze ¢arpan
tek bir ozellikten daha fazlasimi dikkate almakta ve gorev ortami goz Oniine
alindiginda mantikli goriinen bir karar stratejisi kullanmaktadir. Sonug olarak,
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cocuklar karar verme yaklasimlarinda daha esnektir ve bu da daha uyumlu ve
duyarli olmalarini saglar. Bu egilimler, cocuklarin istenen 6geler igin etkilemeye
ve pazarlik yapmaya caligsma sekillerinde de ortaya ¢ikar. Yaklagim, ebeveyn
veya arkadasg perspektifinden diisiinme ve etki stratejilerini buna gore uyarlama
konusundaki yeni bulduklari yeteneklerine dayanarak daha uyarlanabilirdir.

Yansitici Asama. Yansitict agama (11-16 yas arasi), bilissel ve sosyal
gelisimin ¢esitli boyutlarinda daha fazla gelisme ile karakterize edilir.
Markalagma ve fiyatlandirma gibi pazar yeri kavramlar1 hakkindaki bilgi,
cocuklar daha karmasik bilgi isleme ve sosyal beceriler gelistirdikce daha da
ayrintili ve daha karmasik hale gelir. Daha belirgin olani, ¢ocuklar ergenlige
girdikge ve tiiketici pazarinin sosyal anlamlarina ve temellerine daha fazla
odaklandikga, daha yansitici bir diistinme ve akil yiiriitme bigimine yonelimdeki
degisimdir. Diger insanlarin bakis acilarina iligkin artan farkindalik, kendi
kimliklerini gekillendirme ve grup beklentilerine uyma ihtiyaci ile birlikte,
tiikketici olmanin, se¢cimler yapmanin ve markalari tiiketmenin sosyal yonlerine
daha fazla dikkat edilmesiyle sonuglanir. Benzer sekilde, ebeveynleri ve
arkadaslar1 etkileme girisimleri, ergenler daha stratejik hale geldikce ve basit
bir dogrudan yaklasimdan daha iyi karsilanacagini diisiindiikleri stratejileri
tercih ettikce daha fazla sosyal farkindalig1 yansitir.

Cocuklarin tiiketim algisinin nasil sekillendigini belirlemeye caligan Asil
(2016), tiiketim tercihlerinde ve karar verme stratejilerinde aile, televizyon
ve sosyal cevrenin biiylik bir etkisi oldugunu ortaya koymustur. Arastirmaya
katilan ¢ocuklar arasinda, ailelerin tiiketim algis1 iizerindeki etkisi genel olarak
belirgin olsa da erkek ¢ocuklar tizerinde reklamlarin ve televizyonun daha etkili
oldugu saptanmustir. Kizlar, aligveris stirecinde daha ¢ok annelerinin rollerini
yansitmakta, tiikketim algilart “ihtiyag¢ karsilamak™ olarak gelismektedir. Erkek
cocuklarin titketim algilari ise reklamlardan etkilenmektedir.

Cocuklar birbirine bagli birgok boyutu bir araya getiren karmasik bir
kiiltiirel sistem igerisinde ekonomik aktdrler olarak gelisirler. Ortak tiiketim
faaliyetinde ii¢ unsur i¢ i¢e ge¢mistir (de La Ville & Tartas, 2010, ss. 33-34):
[Iki ¢ocuk higbir zaman yalmz degildir ancak tiiketim pratiklerini sorgularken
ve sosyal olarak paylasilan anlamlar1 inga ederken her zaman yetiskin bakicilar
ve daha deneyimli ¢ocuklar gibi bagkalari tarafindan yonlendirilir. Cocuklarin
tiikketici faaliyetleri, dil, cagrilan sosyal standartlar, cagristirilan retorik ve satin
alman nesneler veya iiriinlerin kendileri gibi ¢esitli kiiltiirel araglarin aracilik
ettigi sosyal bir faaliyettir. Glinliik faaliyetler araciligiyla ¢ocuk, marka, fiyat,
kalite kavramlari, {irtin karsilastirmalart gibi tiiketime 6zgii geleneksel bir
dili ve belirli bir kiiltiirel baglamda tiiketime iliskin bir dizi sosyal standardi
(6rnegin ustalasilmis referanslar, kimlik arayisi, bir gruba iiyelik ve bir sosyal
gruba ait olma hissi) yavas yavas 6ziimser. Bu nedenle, ¢ocuklarin ekonomik
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aktorler olarak gelisimleri sirasinda kullandiklar psikolojik araglar1 veya isaret
sistemlerini incelemek, tiiketimi nasil anladiklart ve uyguladiklarinin kesin bir
analizini miimkiin kilar. Tkinci olarak sosyal ve tarihsel olarak yaratilmis her
tirlii tirtin ‘kiiltlirel nesne’ olarak goriiliir (nesnenin sadece maddi ve fiziksel
ozellikleri degil, ayn1 zamanda sembolik ve semiyotik boyutu da). Son olarak
dikkatin odaklandig kiiltiirel nesne, tasariminda teknik, sosyal ve ticari bir arka
plan igeren, sosyal ve tarihsel olarak yaratilmis bir iiriindiir. Bu kurumsal arka
plan, cocuklarin potansiyel kullanimlarimi giiglii bir sekilde yonlendirir.

3. Cocuklar ve Dijital Medya Tiiketimi

Glnlimiizde ¢cocuklar yeni medyayi1 diger yas gruplarina nispeten daha erken
benimseyen gruptur. Birgok ¢ocuk ve ergen kendi medya cihazlarina sahiptir.
Bu sahiplik durumu cocuklarim ve ergenlerin giinlik yasamimda medyanin
o6nemli bir rol oynamasma yol agmaktadir. Dahasi diinyanin her yerinde
cocuklar yeni medyaya ayn1 merak, heves ve teknolojiye hakim olma istegiyle
yonelmektedir. Medya s6z konusu oldugunda ¢ocuklarin ve genglerin kiiltiirii
ayni kaliplar1 bulabilecegimiz sekilde kiireseldir (Tufte, 2003, s. 69).

Erken ¢ocukluk doneminde ¢ocuklarin ekranli cihazlari kullanimi, motor
ve biligsel becerilere baglidir. Cocuklar, simgeleri kullanarak cihazlar1 hizlica
kavrayabilir. Geng yasta basit oyunlar oynayip videolar izlerken, daha biiyiik
cocuklar aileleri araciligiyla sosyal medyaya asina olur. En yaygin kullanilan
cihazlar mobil telefonlar ve tabletlerdir. Teknoloji 6nemli olsa da g¢ocuklarin
hayatinda baskin degildir; kullanimi ebeveynlerin sagladigi igerik ve
kisitlamalara dayanir. Daha biiyiik cocuklar, teknolojiyi etkili kullanabilseler de
karsilasabilecekleri tehlikeleri anlamakta zorluk ¢ekerler. Ebeveynler, cihazlar
6diil veya ceza olarak kullandiklarinda, teknolojinin degerini pekistirebilirler.
Gelir gruplar1 arasinda belirgin farklar vardir; yliksek gelirli ailelerin ¢ocuklar1
egitici igeriklere erisirken, diisiik gelirli ailelerin ¢ocuklar1 bu imkanlardan
mahrum kalir. (Joshi & Shukla, 2019, s. 154).

Orta c¢ocukluk doneminde c¢ocuklarin dijital teknolojiyi kullanimi bu
asamada gercekten patlama yapar, 6zellikle evde, akran etkisi 6nemli bir rol
oynar. Bu durum, mobil telefonlar, tabletler ve elektronik oyunlar gibi taginabilir
cihazlara erisimdeki dramatik artisa da atfedilebilir; bu cihazlar kaginilmaz
olarak cocuklarin, hatta ¢ok kiiclik ¢ocuklarin eline gecer (Joshi & Shukla,
2019, s. 154). Altuner vd. (2023) 5-6 yas grubu cocuklarm giinliik ortalama
161.9 dakikalarint ekran karsisinda gegirdiklerini belirlemistir. Bu siirenin
onemli bir boliimiinii (78.92) televizyon izleme olusturmaktadir. Televizyonun
ardindan ¢ocuklarin ekran siiresi bakimidan en ¢ok vakit harcadig: teknolojik
ara¢ 35 dakika ile akilli telefon ardindan 27.6 dakika ile tablet bilgisayardir.
Cocuklarin ekran siirelerinin cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermedigi
tespit edilmistir.
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Ergenlik donemi, dijital medya ile bagimh bir etkilesimin goriildigii bir
asamadir. Giiney & Tastepe (2020) tarafindan ergenlik donemindeki ¢ocuklar
iizerine yapilan arastirmadan elde edilen bulgulara gore; kizlarin sosyal medya
bagimlilik diizeylerinin erkeklere oranla daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.
Baska bir calismada ince & Yilmaz (2020) ergenlik ¢agindaki ¢ocuklarin
tamamina yakiinin sosyal medyayr aktif olarak kullandigini, cocuklarin
%90’1na yakininin giinliik diizenli olarak bu mecralarda zaman gegcirdigini ve
cocuklarin kendilerini kismen yalniz hissettiklerini ortaya koymustur. Dahasi
ergenlerde bazi psikolojik bozukluklar ile sosyal medya bagimliligi arasinda
bir iliskinin yani sira psikolojik bozukluklarin sosyal medyada gecirilen siirenin
artmasini da etkiledigine dair arastirma sonuglari da bulunmaktadir (Bilgin,
2018). Dijital medya ile etkilesim gengler icin 6nemli olsa da sosyal medya
baski ve kaygilar yaratmaktadir. Ayrica, teknolojinin kontrolsiiz kullanimi
yanlig ve giivensiz igeriklere maruz kalmay1 artirmakta, bu da ¢ocuklarin diinya
goriligiinii olumsuz etkileyebilmektedir. Sagliksiz {iriinlerin pazarlanmasi da
dijital platformlarda yaygindir ve saglikli yasam tarzlarinin pazarlanmasi ise
yeterince gelismemistir (Joshi & Shukla, 2019).

4. Cocuk ve Reklam

Medya, 1890’lardan itibaren bebeklerde, oyunlarda ve oyuncaklarda yer
alan karakterleri tanitan resimli hikayeler ve ¢izgi romanlarla baslayarak
cocuklarm tiiketim kiiltiiriinii sekillendirmede 6nemli bir rol oynamistir. Bu
siire¢ sesli filmlerle hiz kazanmistir. 1930’larda, ¢izgi filmlerdeki DISNEY
karakterleri binlerce bebek, oyuncak, lamba, saat ve dis fir¢asinda resmedildi
veya vicut buldu. 1937 yilina gelindiginde Disney, daha film gosterime
girmeden Pamuk Prenses ve Yedi Ciiceler {irlinlerini satarak baglantili
pazarlama sanatinda ustalagmigti. 1930’larin basinda, ¢ocuk programlarindaki
radyo reklamcilari, gida ve ev Urilinlerinin satisini artirmak i¢in oyuncak ve
diger yeniliklerin primlerini kullandilar. Yine de saticilar dogrudan ¢ocuklara
oyuncak veya sekerleme reklami yaparak ebeveynleri rahatsiz etmemek
icin ¢ok dikkatli davraniyorlardi. Ahlakeilar defalarca gocuklart yeni ticari
medyadan men etmeye calisti. Sehir ve eyalet yonetimleri 1909’dan itibaren
cocuklar i¢in tehlikeli oldugu diisiiniilen filmleri yasakladi ve hatta ¢cocuklari
sergi salonlarindan ¢ikardi. Cizgi romanlardaki siddet ve cinsellige tepki
olarak, ahlakgilar 1950’1lerin basinda bu kitaplarin belirli tiirlerini sansiirlemeye
ve hatta yasaklamaya calismislardir (Cross, 2003, s. 243).

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra Eugene Gilbert gibi ¢ocuk pazarlama
uzmanlari ¢gocuklarin potansiyel harcama giiciinii fark edince ¢ocuklar giderek
daha fazla hedef alindi. Misir gevregi iireticileri, ¢ocuklarin tatliya olan
disklinliigli i¢in tasarlanmis sekerli misir gevreklerinden kar elde ederken,
ambalaj tasarimcilari da c¢ocuklarin dikkatini ¢ekmek i¢in sampuan ve
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diger kaplar1 ¢izgi film karakterleri seklinde yapmay1 6grendi. En 6nemlisi,
reklamcilar ¢ocuklarin ii¢ yasindan itibaren reklamlara tepki verdigini
kesfettiginde televizyon cocugun hayal giicline giden bir boru hatti haline geldi
ve bdylece ebeveynin tiiketim kiiltiiriinii gocugunkinden ayirdi. Mickey Mouse
Club’mn 1955°te yayin hayatina baglamasiyla birlikte, misir gevregi ve oyuncak
reklamlar1 6zellikle ¢ocuklar icin tasarlanmaya basladi ve bu da siirekli bir
pazarlama bombardimanina yol acti. 1960’larm ikinci yarisina gelindiginde,
bir grup olarak ¢ocuklarin kendi baglarina yilda iki milyar dolar harcadiklari ve
ebeveynlerin milyarlarca dolarlik harcamasini etkiledikleri tahmin edilmektedir
(Cross, 2003, s. 243).

Cocukluk; filmleri, TV sovlarini, video oyunlarini, oyuncaklari ve kiyafetleri
kapsayan lisansl karakterler tizerine kurulu, birbirine bagli genis bir enddistri ile
baglantili hale geldi. Film yapimcilari sik sik oyuncak ve fast food sirketleriyle
giiclerini birlestirerek fast food yemeklerinin iginde yeni oyuncaklar sunmaya
basladilar ve bu da ticari moday1 ¢ocuklugun neredeyse siirekli bir parcasi
haline getirdi. Cocukluklarin gida tliketimine reklamlarin etkisini incelemek
amaciyla yapilan bir ¢alismada (Ersoy & Ozbas, 2020), izlenen reklamlarin
%40.80°1 gida igerikli, en ¢ok etkilenilen reklamlarin %84.70 oraninda gida
igerikli tirtinlerden olustugu, ¢ikolata sekerleme (%63.80), fast food ve paketli
servis gibi drilinlerin (%19.60) reklamlarmin ¢ocuklari daha c¢ok etkiledigi
ortaya koyulmustur.

1970’lerin ortalarinda gencglere ve geng yetiskinlere yonelik olan video
oyunlari, 1970’lerin sonlarinda Atari, 1980’lerin sonlarinda ise Nintendo ve
digerleri tarafindan ¢ocuklara pazarlandi. Cocuklara yonelik medya kaynakli
pazarlama, genglerin bebek, oyuncak, kitap ve videolardan olusan “setler”
biriktirmeye tesvik edildigi “eklemeli” bir tiiketim yaratti. Bu pazarlama Star
Wars iiclemesi (1977-1983) ile daha da sofistike hale geldi. Oyuncak ve bebek
serilerine dayanan TV cizgi dizileri 1980’lerde ¢ogaldi. Cocuk firiinleri yeni
bir hizli kapitalizm ¢aginin, yani neredeyse kiiresel dlgekte bir {iriin grubundan
digerine giderek daha hizli gegisin bir pargasi haline geldi. Oyuncaklar ve diger
cocuk iirlinleri, bir zamanlar ebeveynlerin cocuklara verdigi hediyelerin yaptigi
gibi nesilleri birbirine baglayan ya da ge¢misle gelecegi birbirine baglayan
araglar olmaktan ¢ikti. Ebeveynler ve diger yetiskinler, gelisimsel faaliyetlerden
zaman calan, ¢ocuklari fantastik bir eglence diinyasinda gergeklikten izole eden
ve gengleri seks ve siddete erken maruz birakan gegici bir tiiketim kiiltiiriinden
sikayet ediyorlardi. Ancak giderek artan bir sekilde, ¢ocuklarin tiiketim kiiltiirii,
cocuklarin ve saticilarin tek basina anladig1 ve ¢ocuklara bir dlgiide 6zerklik
saglasa bile daha fazla mal i¢in bitmeyen arzuyu tesvik etmek iizere tasarlanmis
ayr1 bir fantezi diinyasinin pargasiydi (Cross, 2003, s. 243).
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3-7 yas grubunda yapilan bir c¢alisma (Yurtsever Kilicgun, 2016),
cocuklarin en ¢ok izledigi reklam tiirlerinin cinsiyet ve yaslara gore farklilik
gosterdigini ortaya koymustur. Cinsiyet acisindan degerlendirildiginde, kiz
cocuklart dogrudan ifade igeren reklamlardan hoslanirken, erkek cocuklari
dolayli ifade iceren reklamlardan hoslanmaktadir. Yas a¢isindan ise, 3-4 yas
arasindaki ¢ocuklar dogrudan ifade igeren reklamlari tercih ederken, 5-6 yas
arasindaki ¢ocuklar dolayli ifade igeren reklamlardan hoslanmaktadir. Yine
arastirma sonucu kiz ¢ocuklarmin reklamlarda {irtinlere, erkek cocuklarinin
ise marka isimlerine odaklandigin1 gostermektedir. Bu bulgular, ¢ocuklarin
reklam tercihlerini cinsiyet ve yasa gore degisen ilgi ve ihtiyaclarma gore
sekillendirdigini gostermektedir.

5. Dijital Reklamcilik

Ozellikle teknolojinin yogun olarak kullamldig: giiniimiizde, gocuklar
teknoloji ve interneti kullanarak sosyallesmektedir. Bu durumda internet
reklamlarinin hedef kitlesi cocuklar haline gelmistir. Cocuklar, internet
basinda gegirdigi zamanlarda tiikketime yonelik ¢esitli istek, tercih, tutum ve
davranis kaliplarina yonelmektedir (Asil, 2016, s. 172). Dijital iceriklere 6rnek
olarak verebilecegimiz internet sitesi sayfalari, sosyal medya forumlarindaki
iletisimleri, dijital formatta oyunlari, videolari, sesleri (Nystrom & Mickelsson,
2019) ve sosyal aglar kullanarak biiyliyen ve geg¢mis nesillere gore farkl
tilketim algisina sahip olan gliniimiiz nesli ¢ocuklar giinde 8000’ den fazla
markayla yiiz yiize gelmektedir ve yilda 40.000” den fazla reklam izlemektedir
(Asil, 2016, s. 166). Digital Advertising kitabinin yazar1 McStay’ a gore (2016)
reklam verenler i¢in ‘dijital reklamcilik’ terimi, reklamcilik deneyimlerine
katkida bulunabilecek web, mobil, tablet, sosyal, lokal, giyilebilir ve diger aga
bagl cihazlar da dahil olmak iizere bir dizi medya ve strateji tiiriinii bir araya
getirmeye hizmet etmektedir. Dijital reklamcilik terimini duydugumuzda goz
oniinde bulundurabilecek ii¢ boyut bulunmaktadir: Ilki reklamlarin gosterildigi
araglarda yenilik ve yeni reklam deneyimlerinin yaratilmasi; ikincisi insanlara
yonelik reklamlar1 hedeflemek i¢in kullanilan bilgi miktarinda artis; son olarak
reklamlarin gosterildigi ve davraniglarla ilgili bilgilerin toplandigi cihazlar
arasinda daha fazla baglanti.

Dijital reklamcilik, baglantili uygulamalar araciligiyla pazarin biiylimesine
katk1 saglarken, sosyal medya reklamciligi, algoritmalar sayesinde tiiketicilere
ilgi alanlarina uygun reklamlar sunar. Reklam ajanslari, tiiketicilerin dijital ayak
izlerini izleyerek onlarin davranislarina gore hedeflenmis reklamlar belirler
ve gesitli dijital kanallar araciligiyla pazarda kendini gosterir (Karakurum &
Ventura, 2022).

American Academy of Pediatrics tarafindan ¢ikarilan Pediatrics dergisinde
yaymlanan “Digital Advertising to Children” isimli politika bildirisi
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(Radesky vd., 2020), yeni pazarlama yaklagimlari, reklamcilik ve cocuk
sagligi hakkinda rehberlik sunmaktadir. Bu bildiriye gore yeni pazarlama
yaklasimlarinda, ¢ocuklar ve gencler internet, sosyal medya, video oyunlar1 ve
mobil uygulamalar gibi dijital mecralarda daha fazla zaman gecirmektedir. Bu
platformlarda, reklamcilar kullanicilarin davraniglarina dayali veri toplayarak,
hedefli reklamlar sunmaktadir. Ozellikle influencer’lar ve kullanici tarafindan
olusturulan igeriklerle gizli reklamlar yapiliyor. Cocuklar, bu tiir icerikleri fark
etmekte zorlaniyor. Ayrica, kisisel veri toplama ve gizlilik ihlalleri yaygindir.
Cocuklara yonelik gizlilik yasalar1 yetersiz kalirken, davranissal pazarlama ve
manipiilatif tasarim teknikleri cocuklar etkilemektedir.

Bu sistem igerisinde kullanilan ¢esitli araci kiiltiirel araglar bulunmaktadir.
Ambalaj, lriinleri tanimak, smniflandirmak ve karsilastirmak i¢in kullanilan
kategorizasyon siirecini kisitlayarak ¢ocuklarin 6grenme deneyimlerini
yapilandirir ve yonlendirir. Marka karakterleri, marka ile ¢ocuk arasinda etkili
bir iliski yaratir ve geng tliketiciler tarafindan markanin taninmasini saglar.
Reklam, kitle iletisim araglarina 6zgii ikna edici bir teknik olarak, sosyal
normlarin, sembolik dillerin ve tiikketim pratikleriyle baglantili davraniglarin
yayilmasina katkida bulunur (de La Ville & Tartas, 2010).

Radesky vd.lerine gore (2020) dijital reklamlarin saglikla ilgili endiseleri
arasinda ¢ocukluk ¢agi obezitesi ve gida reklamlar1 6ne ¢ikmaktadir. Yiiksek
kalorili, besin degeri diisiik yiyecek ve igecek reklamlari, ¢gocuklarda sagliksiz
beslenmeye ve obezite riskine katkida bulunur. Diisiik gelirli topluluklar daha
fazla fast food ve sekerli igecek reklamlarina maruz kalmaktadir. Ayrica, tiitiin,
e-sigara ve alkol reklamlar1 gencler lizerinde olumsuz etkilere sahiptir ve bu
tiir tirlinlerin tiiketimini artirir. Esrar reklamlar1 da ¢ocuklar1 hedef almakta ve
kullanim oranlarini artirmaktadir.

6. Cocuklara Yonelik Dijital Reklamcilik ve Etik

Reklam tartismalart igerisinde kuskusuz en 6nemli ve lizerinde en ¢ok
durulan1 reklamlarin ¢ocuklar iizerindeki olumsuz etkileri hakkinda olanlaridir
(Elden & Ulukdk, 2006).

“Digital Advertising to Children” isimli politika bildirisinin dneriler baglig1
cocuklara yonelik dijital reklamlara yonelik etik ilkeler i¢in yol gosterici
niteliktedir. Bu ilkeler, cocuklarin giivenligini ve sagligin1 6n planda tutarak
reklamciligin siirlarini belirlemeye yoneliktir (Radesky vd., 2020):

Gizlilik ve Veri Koruma: Cocuklarin ve genglerin dijital platformlarda
kisisel verilerinin korunmasi ve veri toplanmasinin sinirlandirilmasi gereklidir.
Veri toplama siirecleri hakkinda seffaf olunmali ve ebeveyn izni zorunlu hale
getirilmelidir.
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Reklamin Smmirlandirilmasi: 7 yas altindaki c¢ocuklara yonelik ticari
reklamlarin tamamen yasaklanmasi, daha biiyiik cocuklara ve genglere yonelik
reklamlarin etik smirlarla sunulmasi gereklidir. Reklamlar net ve belirgin bir
sekilde tanimlanmalidir.

Icerik Ayrimi: Reklamlar ile igerik arasindaki smir ¢ocuklar igin net
olmali, oyunlar ve uygulamalar i¢indeki {irlin yerlestirme ve satig yontemleri
yasaklanmalidir.

Saghksiz Uriinlerin Reklami: Sagliksiz gida ve igecek reklamlarinin
¢ocuklara yonlendirilmesi etik dis1 olup, 6zellikle dezavantajli gruplar i¢in bu
tiir reklamlarin azaltilmasi gerekir.

Tiitiin, Alkol ve Madde Kullanimi: Tiitiin, e-sigara, alkol ve esrar gibi
iriinlerin medya ve sosyal platformlar araciligiyla ¢ocuklara pazarlanmasi etik
disidir ve simirlandirilmalidir.

Dijital Okuryazarhk: Cocuklara dijital medya okuryazarligim1 6gretmek,
reklamlarin farkina varmalari ve onlar1 elestirel bir gozle degerlendirebilmeleri
i¢in 6nemlidir.

Adil ve Seffaf Pazarlama: Cocuklarin ve genglerin reklamcilik ve dijital
medya konusunda bilinglenmesi saglanmali, yanilticti veya manipiilatif
pazarlama stratejilerinden kaginilmalidir.

Erisim Esitligi: Dezavantajli ¢ocuklarin da kaliteli, reklamsiz dijital
iceriklere erisimlerini artirmak etik bir gerekliliktir.

7. Cocuklara Yonelik Dijital Reklamcilikta Diizenleme Kurullarn

Yukarida sozii edilen olumsuz etkilerden ¢ocuklart korumak i¢in bir yandan
ortaya ¢ikan sorunlara etik kurallariyla ¢6ziim aranmaktayken diger yandan
bu kurallarin uygunlugunu denetleme amaciyla ortaya koyulan kurul, yasa ve
yonetmelikler bulunmaktadir (Karadeniz, 2022; Uzun, 2014). Anilan kurullar
igerisinde Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK), Sanayi ve Ticaret Bakanlig
Reklam Kurulu ile Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK) bulunmaktadir.

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK), ¢ocuklar ve gengleri zararl yayin
iceriklerinden korumak amaciyla cesitli projeler ve ¢alismalar yiriitmektedir.
6112 Sayili Yasa’ya gore, cocuklarin fiziksel, zihinsel ve ahlaki gelisimine
zarar verebilecek icerikler, koruyucu semboller kullanilmadan ve izlenebilecegi
saatlerde yaymlanamaz. Bu yasa, Avrupa Konseyi’nin yaymcilik mevzuatiyla
da uyumludur. RTUK ’{in miieyyide kararlarinin énemli bir kism1, cocuklar igin
zararh igeriklerle ilgilidir. RTUK iin baslica projeleri arasinda Akill saretler
Sembol Sistemi, Medya Okuryazarligi Dersi, Iyi Uykular Cocuklar Projesi ve
cesitli web siteleri yer almaktadir (RTUK, 2024).

6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 61. maddesi
uyarinca, ticari reklamlarin diiriist, dogru ve genel ahlaka uygun olmas: esastir.
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Sanayi ve Ticaret Bakanligi Reklam Kurulu, tiiketiciyi aldatici veya onlarin
tecriibe ve bilgi eksikliklerini istismar eden, Gzellikle gocuklari, yaslilari,
hastalar1 ve engellileri hedef alan yaniltici reklamlarin yasaklanmasindan
sorumludur. Cocuklari istismar edici veya kamu sagligim tehlikeye diistiren
reklamlara izin verilmez. Kurul, bu tiir reklamlart durdurma, diizeltme veya
ceza verme yetkisine sahiptir ve her tiirlii mecrada (TV, radyo, internet, vb.)
denetim yapar (7.C. Ticaret Bakanligi, 2024).

Reklam Ozdenetim Kurulu Uygulama Esaslari, 6zellikle ¢ocuklara ve
genglere yonelik pazarlama iletisiminde sorumluluklari géz ardi etmemeyi
amaglamaktadir. Ayrica, reklam ve pazarlama iletisiminde kisilik haklarina
ve tiiketici tercihlerine saygi gostererek, kamuoyunun gilivenini artirmay1
hedefler. Cocuklara yonelik sorumlu ve etik reklam uygulamalari sergilenerek,
pazarlama iletisiminde dogru ve en iyi drneklerin sunulmasi amaglanmaktadir
(Reklam Ozdenetim Kurulu, 2024)

8. Dijital Reklamcilikta Cocuklara Yénelik Diizenlemeler

Ulkemizde reklamlara ve reklamcilik uygulamalarma yonelik tek bir
diizenleme bulunmamaktadir. Ancak asagida belirtilen kanun ve yonetmeliklerde
cocuklara yonelik ticari iletisim ve yayin hizmetleri diizenlenmistir:

e 6502 Sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun

e 6112 Sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri
Hakkinda Kanun

e Yayimn Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Y 6netmelik
e Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Y 6netmeligi

07.11.2013 tarihinde kabul edilen, 28.11.2013 tarih ve 28835 Resmi Gazete
sayist ile yayinlanarak yiriirlige giren 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun, iilkemizde igeriginde ¢ocuklara yonelik reklamlari diizenleyen
bir igerige sahip kanunlardan birisidir. 6502 sayili Kanun’un “Ticari Reklam
ve Haksiz Ticari Uygulamalar” baslikli 6. Kisminin 61. maddesinde hangi
durumlarda ticari reklam yapilmayacagi asagidaki sekilde diizenlenmistir:
“Tiiketiciyi aldatict veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar edici,
can ve mal giivenligini tehlikeye diigiiriicii, siddet hareketlerini ve sug islemeyi
ozendirici, kamu sagligint bozucu, hastalari, yasiilari, ¢cocuklart ve engellileri
istismar edici ticari veklam yapilamaz (m.61/3) ”. Budiizenlemeye gore herhangi
bir mecra fark etmeksizin reklam araciliiyla ¢ocuk istismari yasaklanmistir.

Igeriginde ¢ocuk ve reklam iliskisini diizenleyen maddeler barindiran bir
diger kanun 15.02.2011 tarihinde kabul edilen, 03.03.2011 tarihli ve 27863
say1 ile resmi gazetede yayimlanan 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin
Kurulus ve Yaym Hizmetleri Hakkinda Kanundur. Ilk olarak bir énceki 6502
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Sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’un ilgili maddesinde oldugu
gibi ¢ocuk istismar1 medya hizmeti saglayicilarin yaym hizmetlerini belirleyen
ilkelerinde yasaklanmistir. Buna ek olarak yayin hizmetleri cocuklara siddeti
tesvik edemez. Bu diizenleme kanunun 3. Bolim 8. Madde yaym ilkeleri
basliginda asagidaki gibi belirtilmistir: “Cocuklara, gii¢siizlere ve engellilere
karst istismar iceremez ve siddeti tesvik edemez (m.8/g)”.

Anilan Kanun Yaym Hizmetlerinde Ticari Iletisim bashikli 4. Boliim 9.
Madde ¢ fikrasindaki ¢ocuklart koruma amaciyla yapilan diizenlemelere gore,
reklamlarda onlarin fiziksel, zihinsel veya ahlaki gelisimine zarar vermemek
esastir. Yine c¢ocuklarin deneyimsizlikleri istismar edilerek bir {iriin veya
hizmeti satin almaya yonlendirilmemeli, ebeveynlerini ikna etmeye tesvik
edilmemeli ve giivenlerini kotiiye kullanmamaya 6zen gosterilmelidir. Ayrica,
cocuklar sebepsiz yere tehlikeli durumlarda gosterilmemelidir. Dahasi bu
baslik altinda 7. Maddede diizenlendigi iizere genel beslenme diyetlerinde asirt
tikketimi Onerilmeyen yiyecek ve igeceklerin reklamlari, ¢ocuk programlari
sirasinda veya bu programlarla birlikte yayinlanamaz. Yukarida belirtilen
kanun maddeleri asagida yazilmistir:

“Cocuklarin fiziksel, zihinsel veya ahlaki gelisimine zarar vermemek,
deneyimsizliklerini veya safliklarint istismar ederek, ¢ocuklar: bir iiriin veya
hizmeti satin almaya veya kiralamaya dogrudan yonlendirmemek; ¢cocuklar
reklami yapilmakta olan tiriin veya hizmetleri satin almak igin ebeveynlerini
veya baskalarini ikna etmeye dogrudan tesvik etmemek; c¢ocuklarin
ebeveynlerine, 6gretmenlerine veya diger kisilere duydugu giiveni istismar
etmemek veya sebepsiz olarak ¢ocuklari tehlikeli durumlarda gostermemek
(mb6/c)”.

“Genel beslenme diyetlerinde aswr1 tiiketimi tavsiye edilmeyen gida
ve maddeler iceren yiyecek ve iceceklerin ticari iletisimine, ¢ocuk
programlariyla birlikte veya bu programlarin icinde yer verilemez (m7)”.

Kapsaminda ¢ocuklara yonelik diizenlemelerin bulunan Yayin Hizmeti
Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmeligin amaci, medya hizmet saglayicilarin
uymast gereken yayim hizmeti usul ve esaslarii belirlemektir. Yonetmelige
gore: “Zararl icerik: Yayin hizmetlerinde, ¢cocuk ve genglerin fiziksel, zihinsel
veya ahlaki geligimini olumsuz etkileyebilecek tiirdeki yayn icerigini (m4/1/
hh), Cocuk: Heniiz on sekiz yasini doldurmamus kigiyi (m4/1/ii), Cocuk
Programi: Cocuklara yonelik hazirlanmis, ¢ocuklarin zevklerini ve 6grenim
aliskanliklarini olusturan ve bunlara uygun program tiiriinii, ifade eder (m4/1/
Ji) 7. Yonetmelige gore, cocuklara yonelik reklamlar, onlarin fiziksel, zihinsel
veya ahlaki gelisimini olumsuz etkilememeli ve ¢ocuklarin yas grubuna uygun
icerikler icermelidir.
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Aym ydnetmeligin Yaym Hizmeti Ilkeleri baghkli 3. Bélim 8. Madde
g fikrasina gore yayin hizmeti: “Cocuklara, giigsiizlere ve engellilere karsi
istismar iceremez ve siddeti tesvik edemez. Bunlara karsi her tiirlii ayrimcilik,
fiziksel, duygusal, sozel ve cinsel siddet tesvik edilemez. Cocuklarin yer aldig
sahnelerin igerigi, bu programlara katilan ya da bunlarda rol alan ¢ocuklarin
fiziksel, zihinsel veya duygusal gelisimine zarar verecek unsurlar iceremez.
Cocuklara yénelik verilecek odiiller onlarin yas araligina uygun olmalidir
(m8/g)”. Yonetmelige gore, yayimlar cocuklara, giigsiizlere ve engellilere karsi
istismar iceremez, siddeti tesvik edemez ve ayrimcilik yapamaz. Cocuklarin
yer aldig1 sahneler, onlarin fiziksel, zihinsel veya duygusal gelisimine zarar
verecek unsurlar igermemelidir ve verilen 6diiller yaslarina uygun olmalidir.

Yonetmelik 4. Boliimiinde yayin hizmetlerinde ticari iletisimi de ayrica
diizenlemekte ve genel esaslara yonelik olarak: “Cocuklar: hichir sekilde
istismar etmemelidiv. Cocuklarin fiziksel, zihinsel veya ahlaki geligimine
zarar vermemeli, deneyimsizliklerini veya safliklarm istismar ederek,
¢ocuklary bir iiriin veya hizmeti satin almaya veya kiralamaya dogrudan
yvonlendirmemeli; ¢ocuklart reklami yapilmakta olan iiriin veya hizmetleri
satin almak igin ebeveynlerini veya baskalarini ikna etmeye dogrudan tesvik
etmemeli; ¢ocuklarin ebeveynlerine, Ogretmenlerine veya diger kisilere
duydugu giiveni istismar etmemeli veya sebepsiz olarak ¢ocuklart tehlikeli
durumlarda gostermemelidir. Cocuklarin sahip olduklart deneyim goz éniinde
bulundurularak bu kapsamdaki yas gruplarinda gercek dist beklentilere neden
olunmamalidir (m9/d)” seklinde belirtilmektedir. Yonetmelige gore ticari
iletisimde ¢ocuklar higbir sekilde istismar edilmemeli, fiziksel, zihinsel veya
ahlaki gelisimlerine zarar verilmemelidir. Cocuklarin deneyimsizlikleri istismar
edilerek iiriin veya hizmet satin almaya yonlendirilmemeli, ebeveynlerini ikna
etmeye tesvik edilmemeli ve gilivenleri kotiiye kullanilmamalidir. Ayrica,
cocuklar tehlikeli durumlarda sebepsiz olarak gosterilmemeli ve gergek disi
beklentilere yol agilmamalidir.

Yukaridaki diizenlemeye ek olarak: “Genel beslenme diyetlerinde asirt
tiiketimi tavsiye edilmeyen yag, yaga doniisen asitler, tuz/sodyum ve seker gibi
gida ve maddeleri iceren yiyecek ve iceceklerin ticari iletisimi (m9/g/7); Cocuk
programlarmmin basinda ve sonunda veya bu programlarin icinde yapilamaz
(m9/g/7/a)”.

Reklam ve tele-aligveris yayinlariin bigim ve sunusunu diizenleyen 10.
Maddeye gore: “Haber biiltenleri ile ¢ocuklara yédnelik programlarda ve
spor karsilasmalarmin béliim, duraksamalar ve devre aralart disinda, bant
reklamlar dahil hi¢ bir tiirde reklam yayimlanamaz (m10/1/b/4)”. Y onetmelige
gore, asirt tilketimi tavsiye edilmeyen gidalarin (yag, tuz, seker vb.) reklamlari
cocuk programlarinin basinda, sonunda veya i¢inde yapilamaz. Ayrica, haber
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biiltenleri ile cocuklara yonelik programlarda, spor karsilagmalarinin duraksama
ve devre aralar1 disinda reklam yaymlanamaz.

Amaci; reklam veren, reklam ajanslari, mecra kuruluslari ve reklamcilik ile
ilgili tiim kisi, kurum ve kuruluslar ile ticari uygulamada bulunanlarin uymasi
gereken ilkeleri ve bu ilkeler cergevesinde yapilacak inceleme esaslarini
belirlemek ve haksiz ticari uygulamalara karsi tiiketicileri korumak olan
Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi temel ilkeler basligi
altinda: “Reklamlar; Hasta, ¢ocuk, yasli ve engellileri istismar edici ifade ya da
goriintiiler iceremez (m5/1/¢)” ifadesiyle reklamlarda ¢ocuk istismarmi diger
diizenlemelere benzer sekilde yasaklamistir.

Buna ek olarak yonetmeligin reklamlarda ¢ocuklara iligskin diizenlemeler
bashgi ile 4. Bolimii ¢ocuklara yonelik reklamlar ve asiri tiiketimi tavsiye
edilmeyen gidalara iligkin reklamlar basliklarini iceren maddeleri ile tamamen
¢ocuklar1 konu etmektedir:

“DORDUNCU BOLUM
Reklamlarda Cocuklara iliskin Diizenlemeler
Cocuklara yonelik reklamlar

MADDE 24 — (1) Cocuklara yonelik olan veya g¢ocuklar etkileme olasiligi
bulunan reklamlar ile ¢ocuklarin oynadigi reklamlar: a) Cocuklarin; fiziksel,
zihinsel, ahlaki, psikolojik ve toplumsal gelisim 6zelliklerini olumsuz yonde
etkileyebilecek higbir ifade ya da goriintii iceremez. b) Hedef kitlesindeki
¢ocuklarin yas grubunun 6zellikleri dikkate alinarak, cocuklarda gercek disi
beklentilere neden olan veya kurgu ile gerceklik arasindaki farki ayirt etmeyi
zorlastiran unsurlar iceremez. c) Belirli bir iiriine sahip olmanin ya da o
iirlinii kullanmanin ¢ocuga, yasiti olan diger cocuklara gore fiziksel, sosyal
veya psikolojik bir istiinliik saglayacagina veya o iriine sahip olmamanin
aksi yonde bir etki olusturacagina yonelik mesajlar iceremez. ¢) Cocuklari
tehlikeli durumlara sokabilecek veya tanimadiklari kisilerle iliski kurmaya ya
da bilmedikleri veya tehlikeli yerlere girmeye tesvik edebilecek hicbir ifade
ya da goriintli iceremez. d) Cocuklarin taklit edebilecekleri siddet unsurlar
igeremez. €) Cocuklari, kendileri veya ¢evreleri icin tehlike olusturabilecek
arag, gere¢ ve nesneleri kullanirken veya oynarken gosteremez. f) Kiiltiirel,
ahlaki ve olumlu sosyal davraniglart bozmaya, degistirmeye veya kotiilemeye
yonelik unsurlar igeremez. g) Cocuklarin ebeveynlerine, O0gretmenlerine
veya diger kisilere duydugu ozel giivenin kotiiye kullanilmasina yodnelik
ifade veya goriintiiler iceremez. g) Ebeveyn veya &gretmenlerin otoritesini
ve sorumlulugunu zayiflatacak veya ortadan kaldiracak unsurlar igeremez. h)
Ebeveynlerin ¢ocuklarina yonelik sevgi, sefkat, baglilik gibi hassasiyetlerini
istismar edemez. 1) Cocuklari, bir mal veya hizmeti edinmek i¢in, ebeveynlerini
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veya bagkalarini ikna etmeye dogrudan tesvik edemez. i) Mal veya hizmetlerin
edinilmesi i¢in, ¢ocuklarin sdzlesme yapmalarini ima edecek ifadeler igeremez.
j) Mal veya hizmetin her aile biitgesine uygun oldugunu ifade edemez. k)
Mal veya hizmetin fiyatinin disiik oldugu algis1 olusturacak sekilde, fiyat
bilgisinin yaninda yalnizca veya sadece gibi ifadeler igeremez. 1) Mal veya
hizmeti kullanmanin veya bunlardan yararlanmanin gerektirdigi beceriyi,
olmas1 gerekenden az gosteremez. m) Reklami yapilan mal veya hizmetin
kullanimi i¢in ya da reklamda gosterilen sonucun alinabilmesi i¢in ilave mal
veya hizmet gerekmesi halinde, bu hususlart agik¢a igermek zorundadir. n)
Onlem alinmadig1 takdirde g¢ocuklarin veya gevresindekilerin saghigina zarar
verebilecek mal veya hizmetler i¢in gerekli dnlemlerin alinmasini saglayan
hatirlatic1 simge veya uyarilari icermek zorundadir. (2) Mesafeli sdzlesmelere
iligkin reklamlar, dogrudan ¢ocuklar1 hedef alan satin alma daveti igeremez.

Asin tiiketimi tavsiye edilmeyen gidalara iliskin reklamlar

MADDE 24/A - (Ek:RG-28/12/2018-30639)(2) (1) Cocuklara yonelik
radyo ve televizyon programlarinin baginda, sonunda veya program esnasinda
ve miinhasiran ¢ocuklara yonelik tasarlanan diger her tlirlii mecrada, Saglik
Bakanliginca hazirlanan gida ve igecekler listesinin kirmizi kategorisinde yer
alan agin tiiketimi tavsiye edilmeyen gida ve iceceklerin reklami yapilamaz.
(2) Birinci fikra kapsami disinda bu iirlinlerin reklaminin yapilmasi halinde;
televizyonda ekranin alt kisminda izleyiciler tarafindan rahatca okunabilir
akar bant geklinde, diger mecralarda ise mecranin yapisina uygun bir sekilde
ve icerisinde diizenli ve dengeli (3) beslenmeyi tesvik eden ifadelere yer
veren yazili veya sozlii uyarilarla birlikte yapilir. Hangi iiriin gruplarinda
hangi ifadelerin kullanilacagi Saglik Bakanligi tarafindan belirlenir. (4)
(Degisik:RG-12/10/2019-30916) Asir1 tiiketimi tavsiye edilmeyen gidalarin
satisin1 artirmaya yonelik uygulamalar kapsaminda, ¢ocuklar hedef alinarak,
asil iiriiniin disinda ¢ocuklarin ilgi alanlarina ve begenilerine yonelik iiriinler,
iirtinle birlikte ayrica hediye olarak verilemez”.

Yaman (2021), Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi
Ozelinde ¢ocuklara yonelik mevzuatt degerlendirdigi bir ¢alisma
gergeklestirmigtir.  Calismada yoOnetmelik maddeleri igeriklerine gdre
smiflandirlmistir. Mevzuatta yer alan maddeler incelendiginde 16 baglik
altinda toplanmistir. Bu bagliklar asir1 tiiketim, gelisimi olumsuz etkileme,
gergegdi ayirt etme, saglik, giiven, tistiinliik saglama, tehlikeye diistirme, siddet,
davranis bozuklugu, otorite ve sorumluluk, aile, iknaya yoneltme, sozlesme,
ekonomi, beceri ve seffaflik olarak siniflandirilmigtir. Yaman (2021), mevzuatin
genel itibariyle ¢ocuklarin korunmasina yonelik hazirlandigii ancak kapsam
acisindan daha da genisletilmesinin uygun olacagi yoniinde Onerilerde
bulunmustur.
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8. Sonu¢

Cocuklarin dijital medya ile etkilesimleri, onlarin tiiketim aliskanliklarini,
sosyal etkilesimlerini ve kimlik olusumlarini sekillendiren 6nemli bir faktordiir.
Erken yasta tanistiklari markalara baglilik ve ebeveynlerinin satin alma
kararlarindaki etkileri, gocuk pazarimin biiylimesine katkida bulunmaktadir. Bu
baglamda, ¢ocuklarin reklam ve dijital igeriklere karsi savunmasizliklari, etik
yaklagimlar ve diizenlemelerin gerekliligini ortaya koymaktadir.

Cocuklarin tiiketici sosyallesmesi, algisal, analitik ve yansitict asamalardan
gecerek gelisir ve bu siirecte aile, medya ve sosyal ¢cevre gibi etkenlerin 6nemli
rol oynadig1 goriilmektedir. Algisal asamada ¢ocuklar, pazar yerindeki somut
Ozelliklere odaklanirken, analitik asamada daha karmasik diisiinme becerileri
gelistirerek secimlerini daha diisiinceli bir sekilde yapmaya baslarlar. Yansitici
asamada ise, ¢ocuklar sosyal kimliklerini sekillendirme ve baskalariin bakig
acilarina daha fazla dikkat etme egilimindedir. Bu gelisim siirecinde erkek
cocuklar reklamlarin etkisi altinda kalirken, kiz ¢ocuklar1 annelerinin tiiketim
rollerini daha ¢ok yansitmaktadir. Cocuklar karmasik bir kiiltiirel sistem iginde
ekonomik aktorler olarak gelisirler ve bu siireg, sosyal normlar, dil ve kiiltiirel
araclarla sekillenir.

Gliniimiizde cocuklar, yeni medyay1 erken benimseyen bir grup olarak,
mobil telefon ve tablet gibi cihazlar giinliik yasamlarinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Orta ¢ocukluk doneminde dijital teknoloji kullanimi hizla
artarken dakikalarin1 ekran karsisinda gecirmekte ve bu siirenin biiyiik bir
kismini televizyon izlemeye ayirmaktadir. Ergenlik doneminde sosyal medya
bagimlilig1 artmaktadir. Medyada gegirilen siire bazi psikolojik bozukluklarla
iliskilendirilmektedir. Ayrica, teknolojinin kontrolsiiz kullanimi, sagliksiz
iceriklere maruz kalmay1 artirmakta ve ¢ocuklarin diinya goriisiinii olumsuz
etkileyebilmektedir. Giiniimiizde ¢ocuklar, internet ve teknolojiyi kullanarak
sosyallesirken, dijital reklamlar da bu hedef kitleye yonelik tasarlanmaktadir.
Dijital reklamcilik, kullanici davranmiglarina dayali veri toplayarak, hedefli
reklamlar sunmakta ve bu siirecte influencer’lar ve kullanic1 tarafindan
olusturulan igerikler énemli bir rol oynamaktadir. Ancak, ¢ocuklar bu gizli
reklamlara karsi duyarsiz kalmakta ve kisisel veri toplama ile gizlilik ihlalleri
yaygin hale gelmektedir. Dijital reklamlar ¢ocuklarda obezite ve sagliksiz
beslenme gibi saglik sorunlarina katkida bulunmakta, ayrica tiitiin, alkol ve
diger zararl tiriinlerin tiikketimini artirmaktadir.

Dijital reklamlara yonelik etik ilkeler, ¢cocuklarin giivenligi ve sagligini 6n
planda tutarak reklamciligin siirlarimi su sekilde belirlemeyi amaglamaktadir.
Cocuklarin kisisel verilerinin korunmasi saglanmali ve veri toplama igin
ebeveyn izni zorunlu hale getirilmelidir. 7 yas altindaki ¢ocuklara yonelik ticari
reklamlar tamamen yasaklanmali ve daha biiyiik ¢ocuklar i¢in reklamlarin
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etik sinirlar icinde sunulmasi gerekmektedir. Reklamlar ile igerik arasindaki
sinir ¢ocuklar i¢in net olmali ve oyunlar ile uygulamalardaki liriin yerlestirme
yontemleri yasaklanmalidir. Sagliksiz gida ve i¢ecek reklamlarinin ¢ocuklara
yonlendirilmesi etik disidir; bu tiir reklamlarin dezavantajli gruplar igin
azaltilmas1 gerekmektedir. Tiitlin, e-sigara, alkol ve esrar gibi iiriinlerin medya
ve sosyal platformlar araciligtyla ¢ocuklara pazarlanmasi simirlandirilmalidir.
Cocuklara dijital medya okuryazarligi 6gretilmeli ve reklamlar elestirel bir
gozle degerlendirebilmeleri saglanmalidir. Yaniltici veya manipiilatif pazarlama
stratejilerinden kaginilmali ve ¢ocuklarin reklamcilik konusunda bilinglenmesi
saglanmalidir. Dezavantajli ¢ocuklarm kaliteli, reklamsiz dijital igeriklere
erigimlerinin artirilmast etik bir gerekliliktir.

Cocuklara yonelik reklam ve iletisim diizenlemelerinde 6ne ¢ikan konu
basliklar su sekildedir:

Istismar Yasag

Aldatict Igeriklerin Yasagi: Reklamlarin, gocuklarin yaslarma uygun
olmayan veya yaniltict bilgileri igermesi yasaktir. Cocuklarin masumiyetinden
yararlanarak onlar1 yaniltacak igerikler olusturmak, bu diizenlemelerle kesin
bir sekilde yasaklanmistir.

Zarar Verici Davraniglarin Tesvik Edilmesi: Siddet, su¢ ve diger tehlikeli
davranislart tesvik eden igerikler, ¢ocuklarin ruhsal ve sosyal gelisimlerini
olumsuz etkileyecegi i¢in yasaklanmustir.

Gelisimi Olumsuz Etkileme
Fiziksel ve Zihinsel Gelisim: Cocuklara yonelik reklamlarin, onlarin fiziksel

ve zihinsel gelisimini olumsuz yonde etkileyecek igeriklerden arindirilmast
zorunludur.

Ahlaki Gelisim: Reklamlar, ¢ocuklarin ahlaki degerlerini bozan veya
olumsuz sosyal davranislar1 6zendiren unsurlardan ka¢inmalidir. Bu, toplumsal
normlar ve degerler acisindan 6nemli bir koruma saglamaktadir.

Giivenli Iletisim

Deneyimsizliklerin Istismar: Cocuklarin deneyimsizliklerinden
yararlanarak, onlar1 belirli iiriin veya hizmetleri satin almaya y&nlendirmek
yasaklanmustir.

Ebeveyn Giiveninin Kotliiye Kullanilmasi: Cocuklarin ebeveynlerine,
ogretmenlerine veya diger yetiskinlere duydugu giivenin kotiiye kullanilmasi
da yasaklanmustir.

Rekabetci Denge ve Sorumluluk

Adil Rekabet: Cocuklara yonelik reklamlarin, diger iiriin veya hizmetlerle
kiyaslandiginda, adil ve sorumlu bir bigimde sunulmasi esastir. Cocuklarin,



18 | DIJITALLESEN DUNYADA REKLAMCILIK VE ETIK

bir lirlin veya hizmete sahip olmanin kendilerine sosyal veya psikolojik bir
ustiinliik saglayacagi algisini yaratmak, yasaklanmuistir.

Gergek Dis1 Beklentilerin Onlenmesi: Reklamlar, ¢ocuklarin gercek ile
kurgu arasindaki farki ayirt etmesini zorlastiracak igeriklerden kaginmalidir.

Saghk ve Beslenme Bilinci

Asir Tiiketim Yasagi: Saglik Bakanligi tarafindan belirlenen agir tiiketimi
tesvik etmeyen gida ve iceceklerin reklamlari, cocuk programlart iginde
yasaklanmistir.

Uyarn ve Bilgilendirme: Reklamlarin, saglik acisindan tehlikeli olabilecek
driinlerin kullanilmasina dair uyarilar igermesi gerekmektedir. Cocuklarin
sagligina zarar verebilecek mal veya hizmetler i¢in gerekli dnlemleri hatirlatan
simgelerin kullanimi1 zorunludur.

Duygusal ve Sosyal Gelisim

Duygusal Hassasiyetler: Reklamlar, cocuklarin ebeveynlerine olan duygusal
baglarini istismar eden unsurlar icermemelidir. Bu, ¢ocuklarin aile degerleri ve
duygusal baglar1 tizerinde olumsuz bir etki yaratma ihtimalini ortadan kaldirr.

Sosyal Davraniglarin Desteklenmesi: Cocuklarin olumlu sosyal davraniglari
benimsemelerini tesvik eden igerikler desteklenirken, olumsuz davranislari
Ozendiren igeriklere yer verilmemesi gerekmektedir.

Tiirkiye’deki reklamcilik uygulamalarinda ¢ocuklarm korunmasina yonelik
mevzuatta bulunan diizenlemelerin 6zenli ve titiz bir yaklagim ¢abasi i¢erisinde
oldugu goriilmektedir. Ancak degisen ve doniigen tiiketim kiiltiirti ve reklamcilik
sektoriindeki yeni gelismeler baglaminda bu konu stirekli giindemde olmalidir.
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SOSYAL MEDYA REKLAMLARI VE ETIK TARTISMALAR

Umit Arklan', Neslihan Kocadmer?2

1. Giris

Internet ¢ag1 ve yasanan dijitallesme birgok yenilik, gelisme ve uygulamay1
beraberinde getirmistir. Toplumsal yagamin hemen hemen tiim alanlarina farkli
yonlerden tesir eden teknolojik gelismeler, bireylerin yasam tarzini, iletigim
bigimlerini, tutum ve davraniglarini etkilemektedir. Sosyal medyanin geligimi,
bunun yaninda cesitli dijital uygulamalarin ve platformlarin ortaya ¢ikisi,
toplumsal alandaki degisimleri hizlandirmaktadir. Sosyal medya platformlarinin
kisilerin giindelik hayatindaki 6nemi diisiiniildiigiinde kisilerarasi iletigimin
sekli ve yOniinin yan1 sira kullanicilarin sosyal yasam igerisindeki iligki
oriintiilerinde, olaylarive olgularialgilayis tarzlarinda, aligkanlik veritiiellerinde,
diisiince ve eylem bigimlerinde bir farklilagsma s6z konusu olmaktadir. Yaganan
bu doniisiim, bireyleri birgok noktada etkiledigi gibi, aligveris aligkanliklari ile
satin alma tutum ve davraniglarinda da degisiklikler meydana getirmektedir.
Kullanicilarin satin alma pratiklerini degistiren etkenlerden birinin ise sosyal
medya reklamlar1 oldugunu ifade etmek mimkiindiir.

Sosyal medya reklamlarmin hem kullanicilara hem de reklam verenlere
yonelik ¢esitli avantajlari bulunmaktadir. Hiz, etkilesimsellik, erisim ve
kullanim kolaylig1, zaman ve mekan mefhumunun ortadan kalkmasi, icerigin
kisisellestirilebilmesi, diisiikk maliyet gibi 6zellikler bu faydalar arasindadir.
Bahsi gegen mecralarin kullanici ve marka odakli olmasi ise sosyal medya
reklamlarinin tercih edilirligini artirmaktadir. Buradan hareketle markalarin
sosyal medya platformlarina yonelik reklam faaliyetlerini siklikla yegledikleri
sOylenebilir. Diger taraftan reklam igeriginin hizli tasarlanabilmesi,
reklama yonelik etkilesim ve geri bildirimlerin de yine etkin, hizli ve kolay
gerceklesebilmesi birtakim sonuglari ortaya ¢ikarmaktadir. Bu duruma ilgili
platformlarin yiiksek kullanim oranlar1 da eklenince etik problemler kaginilmaz
hale gelmektedir.

1 Prof. Dr., Siileyman Demirel Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla [liskiler ve Tanitim Béliimii, umitarklan@sdu.edu.
tr, ORCID: 0000-0003-0066-3122
2 Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, nslhn_uzn@hotmail.com, ORCID: 0000-0003-2802-105X
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Sosyal medya reklamlarma yonelik etik tartigmalari, kamusal ve ozel
diizenlemeleri ele almak literatiir acisindan 6nem arz etmektedir. Buradan
hareketle ilgili boliimde sosyal medya platformlarini kullanan tiiketicilere
iliskin reklam bicimlerinin etik acidan uygunlugu tartisilarak bireylerin
yararlanabilecekleri bir kaynak sunulmaya caligilmaktadir. Ayrica pazarlama
ve iletisim sektdriinde yer alan, sosyal medya reklamlariin etigi konusunda
isin mutfaginda bulunan profesyonellerin ve liderlerin faydalanabilecekleri
etik tartismalara, gesitli kurumlarin bu konuda yaptiklari diizenlemeler ile
aldiklar1 birtakim kararlara yer verilmektedir. Calismada verilen bu bilgiler
kapsaminda bireylerin bu mecralar1 daha bilingli kullanmalar1 ve kendilerine
yonelik hak ihlallerinin farkinda olmalar1 amaglanmaktadir. Benzer sekilde
reklam verenlerin de sosyal medya mecralari {izerinden reklam ve pazarlama
faaliyetlerini gergeklestirirken, dogru stratejiler uygulamalarimi saglamak ve etik
agidan ortaya ¢ikabilecek olumsuz sonuglarin 6niine gegmek hedeflenmektedir.

2. Sosyal Medya Reklamciligi

1990’11 yillarin sonunda, internetin kesfiyle birlikte yeni ¢evrimigi
teknolojiler ve ¢esitli dijital mecralarin ortaya ¢ikmasi (Onat & Alikilig,
2008, s. 1114) bireylerin giindelik yasam pratiklerini degistirmistir. Internetin
yayginlagsmasiyla da bilgiye erismek ve bilgiyi paylagmak kolaylagmus, iletisim
faaliyetlerinin cografi sinirlar1 ortadan kalkmistir (Kirik¢i, 2024, s. 300).
Kisilerin fikirlerini paylasabilecekleri ve tartigabilecekleri yeni bir medya
ortami yaratan bu teknolojiler sosyal medya olarak adlandirilan, kullanici
dostu, etkilesim odakli, zaman ve mekan kavramini ortadan kaldiran cesitli
platformlar giindelik hayatin merkezine yerlestirmistir (Vural & Bat, 2010, s.
3348). Bu platformlar ve teknolojiler sayesinde “medya igeriklerinin tiikketimi
zamana bagli olmaktan ¢ikarak, giiniin herhangi bir zamaninda asenkron olarak
tiiketilebilir bir nitelik kazanmistir” (Unal & Kigir, 2020, s. 219). Bu sayede
iilkeler arasindaki zaman farki da dahil pek bir kisit olmaksizin bireylerin
internet ortaminda icerik tiretimi ve var olan iceriklere erisimi miimkiin hale
gelmis, kendi amag¢ ve niyetleri dogrultusunda giindelik yasamin igerisine
entegre olmus akigkan kullanici pratikleri ortaya ¢ikmuistir.

Bu tiir dijital ortamlarin tiim kullanicilarin katilim ve geri bildirimine
acik oldugunu, ¢ift tarafli etkilesimi ve topluluk olusumunu destekledigini,
iletisim kurmay1 kolaylastirdigini, ve kisilerin ortak ilgi alanlarin1 kesfederek
birbirleriyle baglanti kurmalarin1 sagladigimi vurgulamakta yarar vardir
(Mayfield, 2008, s. 5). Kisilere cesitli deneyimler sunan s6z konusu sanal
mecralarin kullanim oranlarmin dikkate deger bir sekilde arttigimi soylemek
miimkiindiir. Statista’ya (2024) gore, Temmuz ay1 itibariyle diinya niifusunun
ylizde 67,1°1 internet kullanicisi iken (5,45 milyar kisi) ylizde 63,7’si (5,17
milyar) de sosyal medya kullanicisidir. We Are Social’in (2024) verilerine gore
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ise bireylerin sosyal medya kullanarak gecirdikleri glinliik zaman artarken (2
saat 23 dakika), televizyon izleme oranlarinda diislis goriilmektedir (ylzde
8,2). Bununla birlikte 2024 yilinda diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformlar1 sirasiyla Facebook, Youtube, Whatsapp, Instagram ve Tiktok’tur.

Sosyal medya kullaniminin giinden giine artis gdstermesi ve cevrimigi
ortamlarin bireyler tarafindan cesitli amagclarla tercih edilmesi bahsi gegen
platformlarin 6nemini arttirmaktadir. Yasanan duruma paralel olarak da
sosyal medya, markalarin hedef kitlelerine ulasarak reklam faaliyetlerini
yiriitebilecekleri mecralarin baginda gelmektedir. Bu agidan, sosyal medyanin
hem tiiketiciler hem de kurumlar i¢in yeni ve alternatif iletisim olanaklari
yarattig1 sOylenebilir (Bilgilier & Kocaomer, 2020). Bu alternatif iletigim
olanaklar1 kimi zaman geleneksel uygulamalarin {izerine insa edilerek mevcut
pratiklerin doniistimii seklinde tezahiir ederken, kimi zaman da daha 6nce hig
tecriibe edilmemis 6zglin uygulamalar olarak kendilerini gosterebilmektedir.
Her iki durumda da hem bireyler hem de kurumlar diger alanlarda oldugu
gibi pazarlama ve reklamcilik alanlarinda da bu imkanlardan islevsel sekilde
faydalanmaktadir.

Stirekli gelisen teknoloji ve sosyal medya ile birlikte dijital pazarlama
markalarin olmazsa olmaz uygulamalarindan biri haline gelerek (Chen ve
Qasim, 2020, s. 1065) diger pazarlama tiirleri arasindaki yerini giderek
genisletmektedir. Sosyal medya alaninda yasanan devrim niteligindeki
gelismeler markalarin tiikketiciler ile etkilesime gegme ve birbirlerine baglanma
bigimlerini degistirirken (Moslehpour vd,. 2021, s. 564); bu mecralarin
tilketicilerin alg1 ve davraniglarini etkileme ve ilgisini ¢ekme konusunda da
belirgin bir rolii bulunmaktadir (Ahmed, 2022, s. 153). Ilgili alan yazinda
goriildiigii tizere sosyal medya reklamlarinin markalari pazarlama faaliyetleri
acisindan dnemi biiyiiktiir ve ¢cok yonlii etki potansiyeli bulunmaktadir. Bunun
sonucunda da bu reklamlarin kullanicilar tizerindeki etkilerini ¢esitli yonlerden
inceleyen galigmalar mevcuttur (Yang vd., 2024; Yang vd., 2023; Chen vd.,
2023; ; Lee & Kim, 2022; ; KV vd., 2021; Kocaémer & Topsiimer, 2020;
Alalwan, 2018; Mao & Zhang, 2015).

Genellikle sosyal medya reklamciligl, ¢evrimici sosyal aglar tizerinden
yayinlanan tiim reklam bi¢imlerini kapsamakta olup (Taylor & Lewin, 2011,
s. 260), hem tiiketicilere hem de markalara birtakim firsatlar sunmaktadir.
Kullanicilar sosyal medyada yer alan reklamlar ile kolaylikla etkilesime
girebilmekte (Lee & Kim, 2022, s. 2) ve bu reklamlar1 kullanigh bulmaktadir
(Al Qudah vd., 2020). Benzer sekilde, bu tiir reklamlarin sahip oldugu
online begenme, yorum yapma ve paylasma ozellikleri hedef kitle ile marka
arasinda interaktif bir iletisimin yolunu a¢gmaktadir (Sagtas, 2022, s. 205).
Sosyal medyanin dogasi diisiiniildiiglinde bu mecralarda yer alan reklamlar
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ile tiiketicilere hizl1 ve etkili bir sekilde erisilebilmektedir. Thtiya¢ halinde ise
reklami yapilan {iriin veya hizmete ulasilarak satin alma davranigi geleneksel
mecralara kiyasla daha hizli gerceklesmektedir. Dolayisiyla iirlin veya hizmet
hakkinda bilgi edinmenin ve satin almanin kolaylig1 sosyal medya reklamlarini
tilketiciler agisindan daha cazip hale getirmektedir.

Markalar ise sosyal medya araciligryla reklamlarini tiiketicilerin 6zelliklerine
uygun bir sekilde kisisellestirerek hedefleme yapabilmektedir (Sener,
2023, s. 339). Bu reklam tiirii hedef kitlenin yas, cinsiyet, egitim durumu,
yasadig1 bolge, kisisel tercihleri, ilgi alanlari gibi ¢esitli degiskenlere gore
belirlenebilmesine imkan vermektedir. Bagka bir ifadeyle hedefli reklamcilik
sayesinde reklamverenler, belirli bir zaman araliginda tiim izleyicilere ayni
reklami gostermek yerine ¢evrimig¢i davranislarina gore ayirdiklart kullanict
gruplarina farkli reklamlar gdsterme sansina sahip olmaktadir (Unal & Kigir,
2020, s. 225). Boylelikle markanmn yaymlamis oldugu reklamin amacina
uygun olarak dogru hedef kitleye ulagmasi daha olasi hale gelmektedir. Hal
boyle olunca, kisitlt bir siire igerisinde ideal hedef kitleye ulagmanin miimkiin
oldugu, geleneksel mecralara kiyasla daha diisiik biitgeler ile olustulabildigi ve
genis kitlelere daha hizli bir sekilde ulasilabilme imkan1 verdigi sosyal medya
reklamlarinin markalar agisindan sagladigi faydalar diisitk maliyet, yayilma
hizi, erigsim kolayligi, kontrol edilebilirlik, erigim tespiti, hiz artis1 ve hedef
kitle belirleyebilme seklinde siralamak miimkiindir (Kiigiikipekci, 2021).
Bunlara ek olarak reklamin yayina alimmasi ve durdurulmasinin daha kolay,
satis veya bilgilendirme siirecinin daha efektif ve kampanya sonuglarinin ise
daha olciilebilir oldugunu ifade etmek yerinde olacaktir.

3. Sosyal Medya Reklamlarinin Etik Acidan Degerlendirilmesi

Genel anlamda etik kavrami ahlak bilimi olarak karsimiza ¢ikmakta ve
cesitli mesleki alanlarda taraflarin uymak ya da kaginmak zorunda olduklari
davranislara karsilik gelmektedir (TDK, 2024). insan davranislarina rehberlik
eden ahlaki ilke ve degerlere atifta bulunan etik (Sherwin, 1983), bireyin iyi/
kotii ya da dogru/yanlis hakkindaki 6znel ahlaki yargilarini ifade etmektedir
(Brunk, 2012, s. 552). Etik tartigmalardaki baglica mesele iyi ve kotiiniin, dogru
ve yanlisin anlasilabilmesi, davranislar1 ahlaki agidan degerli ya da degersiz
kilan bilesenlerin farkinda olunmasidir (Aktuglu, 2006, ss. 7-8). Bu baglamda
reklamlar toplumsal hayattaki deneyim ve davramiglara deger atfetmede
basvurulucak bir kaynak islevi sergileyebilmektedir (Kicir, 2024, s. 130).
Reklamcilik literatiiriine bakildiginda etik olgusu farkli agilardan ele alinarak
tartigtlmaktadir. Ister sosyal medya platformlarinda ister geleneksel mecralarda
olsun markalarin reklam uygulamalart modern toplumlarin giindelik yasaminda
olumlu veya olumsuz sonuglara sebebiyet verebilmektedir. Bu ylizden markalar
reklam faaliyetlerini yiriitirken sorumlu davranmali, reklamin insanligin
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evrensel degerlerinin yani sira toplumun ahlaki degerleri ile de uyumlu olmasina
dikkat etmelidir. Bu da reklam etigi kavramindan bahsetme gerekliligini ortaya
cikarmaktadr.

Snyder (2003, s. 38) reklamcilikta etigin {i¢ bilesenden olustugunu
vurgulamaktadir.

1. Gergek: Reklamlar yaniltict olmamalidir. Reklamda ortaya atilan iddialar
kanitlanmali ve dogru olmayan beyanlar ile tiiketici yonlendirilmemelidir.

2. Diiriistliik: Tiiketiciye adil davranilmali, uygun olmayan sekillerde
reklam kampanyalar1 gerceklestirilmemelidir. Ornegin yetiskin iiriinleri
icin ¢ocuklar hedeflenmemelidir.

3. Usliip ve Ahlak: Reklamlarda kullanilan usliip, resimler, goriintiiler
kamu terbiyesine uygun olmalidir.

Reklam sektoriiniin etik kavramina biitlinciil bir bakis agisiyla yaklasmasi
gerektigini One siiren Aktuglu’ya (2006, s. 10) gore tiiketicilerin bilgilendirilmesi
hususunda reklam mesajinin igerigi, yaniltict mesajlar, saglhiga zarar veren
tirtinlere yer verilmesi, kadin ve erkegin cinsel obje olarak kullanilmasi,
cocuklarin kullanilmasi ve biling alt1 reklamlar reklam etigi agisindan dikkate
almmasi gereken konular arasindadir. Amaci tiiketicileri ikna etmek ve
markanin ¢ikarina olabilecek davranislara sevk etmek olan reklam faaliyetlerini
(Wahyudi vd., 2023, s. 171) olustururken, 6zellikle reklamveren ya da reklami
olusturan taraflarin toplumun sahip oldugu degerler ile ilgili hassas davranmalari
gerekmektedir. Benzer sekilde, lilkemizde de reklamlarin toplumun genel
ahlak kurallarina uygun olmasina, tliketiciye zarar verebilecek Ogelere yer
verilmemesine, insan haklarina ve kamusal diizene saygili ve cinsiyet, 1rk,
dil, din gibi kavramlara yonelik ayristirict ifadeler barindirmamasina iliskin
diizenlemeler mevcuttur (Yaman, 2009, s. 53). Bu tiir diizenlemelere uymayan
reklamverenlerin, ihlalleriyle orantili yasal yaptirimlara maruz kalmasinin yant
sira hedef kitle tarafindan tepki gérmesi kacinilmazdir. Arklan ve Kocadmer
(2024) Tirkiye’deki GSM operatorlerinin etik ya da etik dis1 faaliyetlerinin
tilketicilerin markaya yonelik tutumlarii, imaj algilarii ve tercihlerini
ne sekilde etkiledigini inceledikleri arastirmasinda, tiiketicilerin talep ve
gereksinimlerine kayitsiz kalmayarak, toplumun ahlaki norm ve degerlerine
uyumlu, prososyal davranislar igerisinde olan markalara yonelik tutum ve
imajin olumlu yonde etkilendigini ortaya koymaktadir.

Genel anlamda 6zgiinliik ve yaraticilik etmenleriyle kisilerle bag kurmaya
calisan (Kartal, 2023, s. 257) reklamlarin faaliyet gosterdigi toplumun
sahip oldugu norm ve degerler ile uyumlu olmalart ve ilgili kurumlarin
koyduklar1 yasal diizenlemeleri yerine getirmeleri beklenmektedir. Sosyal
medya reklamciligi perspektifinden diisiintildiigiinde de benzer bir durum
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s0z konusudur. Ancak sosyal medya reklamlar1 dogas1 geregi reklamcilik
kavramina birtakim degisiklikler ve yenilikler getirmistir. Ceken ve digerlerine
(2023, s. 515) gore kisiye Ozel hedefleme, zaman ve mekan kavraminin
ortadan kalkmasi, hizlilik, bireylerin diledikleri anda ve sekilde markalar ile
iletisime gecerek reklam ile ilgili geri bildirim verebilmesi, bu tiir platformlarin
teknolojik yenilikleri ve giindemdeki gelismeleri reklam uygulamalart ile
biitiinlestirmeye elverisli olmas1 gibi 6zellikler reklamcilik anlayigina yeni bir
boyut kazandirmaktadir. Geleneksel reklam mecralarindan bu denli farklilagan
sosyal medya reklamlar1 da biinyesinde ihtiva ettigi nitelikler itibariyle
birtakim etik problemleri beraberinde getirmektedir. Binark’a (2015) gore bu
tiir mecralarda dogru olmayan ve manipiilatif i¢erik tiretimi, kisisel bilgilerin
giivenliginin saglanamamasi, reklam uygulamalarinin yogun olmasi, patent ve
telif haklarinin 6nemsenmemesi, nefret sOyleminin kullanilmasi, igeriklerin
dogrulugunu ve birincil kaynagi belirlemenin giigliigii gibi etkenler etik agidan
problemleri de dogurmaktadir. Benzer sekilde Sahin de (2018, s. 91) bireylerin
istemeyerek de olsa gizli reklamlara (reklam oldugu acik¢a belli olmayan
icerikler) maruz kalarak kullanici verilerinin giivende olmamasmin altini
cizmektedir. Literatiirde yer alan tiim bu tartismalardan hareketle genel olarak
sosyal medya reklamlarina yonelik etik sorunlari asagidaki basliklar altinda
kategorize ederek agiklamak miimkiindiir (Ceken vd., 2023; Turanci, 2021,
Sahin, 2018; Binark, 2015; Oztiirk, 2015).

3.1. Reklamin Manipiilatif ve Yaniltici Olmasi

Sosyal medya mecralarinda yayinlanan reklamlarin oncelikle acik ve
anlasilir bir dille hazirlanmig olmasi1 gerekmektedir. Avsar ve Elden (2004)
reklam igeriklerinde dogru, net bir Tirk¢e nin kullanilmasinin lizumunu
vurgulamakta, argo sozcliklerle ve yabanci bir dilde mesaj verilmemesi
gerektiginin altin1 ¢izmektedir (s. 377). Nasil ki geleneksel medya mecralarinda
yayinlanan olaylarin/haberlerin dogru olup olmadigint sorgulamak gerekiyor
ise ayn1 durum sosyal medya reklamlari igin de gecerlidir (Oztiirk, 2015, s.
300). Yanlis bilgiler, abartilar ve carpitmalar yoluyla hedef kitleyi kandirmak
mimkiindir (Avsar vd., 2011, s. 169). Sosyal medya platformlar1 dogasi geregi
bu tiir olumsuz durumlara imkan vermesi nedeniyle bu mecralarda reklamin
iceriginde ve kullanilan goriintiilerde degisiklik yapilarak manipiilatif icerikler
olusturulabilmektedir. Cilinkii dijitallesme merkezsizlestirilmis (decentralized)
yapisi ve bilgiyi hizli bir bigimde yayma 06zelligi sebebiyle manipiilatif ve
yanlis igeriklerin denetimini zorlastirmaktadir (Unal, 2023, s. 40). Dolayisiyla
tilketicilerin sosyal medya reklamlarinda yer alan her bilgiye dogrudan
inanmamast, bilginin kesinligini teyit etmesi gerekmektedir. Ancak bireyler bu
platformlarda gordiikleri igerikler hakkinda arastirma yapmadan, iceriklerin
dogrulugunu teyit etmeden paylasim yapmakta, bu durum da bilgi kirligine ve
etik problemlere sebep olmaktadir (Oztiirk, 2015, s. 300).
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Sosyal medya reklamlarinda ortaya g¢ikan 6nemli sorun alanlarindan
biri de, kullanicilarin reklam oldugunun farkina varamadiklar ve tiikketim
aliskanliklarini etik olmayan bir sekilde etkileyen reklam tiirii olan ortiilii (gizli)
reklamlardir. Bu tiir reklamlar ilgili kurumlarca yasaklanmistir (Korkmaz,
2022, s. 187). Danigtay 15. Daire’nin (2011) 4435 sayili kararinda da ticari
reklam ve ilanlarin Reklam Kurulu tarafindan belirlenen ilkelere uymast
gerekirken tiiketicinin deneyim ve bilgi eksikliklerini istismar edici Ortiilii
reklam c¢aligmalarinin yapilamayacagi vurgulanmaktadir. Bir reklamin, reklam
oldugu acik¢a belirtilmeksizin ortiilii (gizli) bir sekilde yapilmasi yasaktir
(Ticaret Bakanligi, 2019). Bu baglamda sosyal medya reklamlarinin igerigini
olusturan tiim 6gelerin agik, net, anlagilir bir dille yazilmasi, aldatici, tiikketiciyi
yanlis davraniglara sevk edecek nitelikte olmamasi gerekmektedir. Sosyal
medyada yayinlanan her reklam tiiriniin, reklam amaciyla yapilan kisisel bir
paylagimin dahi reklam oldugu acikga, yasalara ve etik ilkelere uygun bir
sekilde belirtilmelidir.

Sosyal medyada yer alan reklam iceriklerinin genel ahlaka da uygun olmasi
gerekmektedir. Ticari Reklam ve ilanlara iliskin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina
Dair Yonetmelik’in “Ahlaka Uygunluk” kenar baglikli 6. Maddesinde;
reklamlarda ahlak kurallarina uygun olmayan ifade ve goriintiilerin yer
alamayacagi, korku ve batil inanglarin kotii niyetle kullanilamayacagi, reklamin
iceriginde pornografi iceren higbir ileti ve goriintiiye yer verilemeyecegi,
reklamda hasta, bebek, 6ziirlii ve yashlar kullanilarak toplumun duygularinin
istismar edilemeyecegi ve tedavi dncesi ve sonrasina ait hasta goriintiilerinin
kullanilamayacagi seklinde diizenlemeler yer almaktadir. (inal & Baysal, 2008,
ss. 20-21). Burada belirtilen ilkeler sosyal medya reklamlari i¢in de gegerli
olup, bunlara riayet edilmemesi hem etik agidan sorunlar tagimakta hem
de yasal yaptirimlara maruz kalinmasini beraberinde getirmektedir. Sosyal
medya reklamlarinda hedef kitleleri ikna edici mesaj stratejileri kurgulanirken
manipiilatif ve yaniltict igeriklerin dniline gegilmesi bakimindan sadece yasal
diizenlemelere uymak yeterli olmamaktadir. Olusturulacak icerikler yasal
olarak sorunlu olmasa dahi etik kaygilar giidiilerek hareket edilmesi hedef
kitleye duyulan sayginin bir gdstergesi oldugu gibi, orta ve uzun vadede ilgili
markaya pozitif yonde 6nemli katkilar saglayacaktir.

3.2. Yogun Reklam iceriklerine Maruz Kalinmasi

Sosyal medya mecralarinda yaymlanan reklamlarin zamanlamasinin
geleneksel medya kanallarindaki reklamlara gore daha esnek ve kontrolsiiz
oldugunu belirtmek miimkiindiir. Televizyon ve radyo gibi mecralarda reklam
kusaklarinin siireleri ve igerikleri 6nceden planlanirken sosyal medya aglarinda
kullanicilar her an, farkli igeriklerde reklamlara maruz kalabilmektedir. Bunun
icin onceden belirlenmis herhangi bir kisit ya da smir bulunmamaktadir.
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Ornek vermek gerekirse Oztiirk (2015) haber okumak amaciyla haber sitesine
giren kullanicinin 6niine ilgili olmayan bir reklamin ¢ikabildiginin ve bilgiye
ulasmak icin de reklamin verilen siire boyunca izlenmek zorunda oldugunun
altin1 ¢izmektedir (s. 302). Benzer sekilde Sevinghan da (2020) kisilerin yogun
bir sekilde reklam igeriklerine maruz kaldiklarini ve amagcladiklar1 bilgiye
ulasmanin ancak reklamin belirlenen siirede izlenme sartin1 sagladiktan sonra
gerceklestigini belirtmektedir. Sosyal medya kullanicisi i¢in baska bir secenek
birakilmaksizin, istedigi igerige erisim saglamasinin Onsarti olarak Oniine
cikan reklami izlemek zorunda birakilmasi etik bir sorun olarak karsimiza
¢ikmaktadir.

2024 yilinin favori sosyal medya platformlarindan olan Instagram’da (We Are
Social, 2024) ¢esitli yer ve formatlarda reklam igerikleri yayinlanabilmektedir.
Ornegin Instagram’in akig, hikaye, kesfet kisimlar1 kullanilarak reels,
gonderi, video ve koleksiyon reklamlari gibi formatlarda sponsorlu igerik
olusturulabilmektedir (Instagram for Business, 2024). Instagram’in yanisira
kullanim orani yiiksek olan diger mecralarda da farkli sekillerde reklam
uygulamalart karsimiza ¢ikmaktadir. Yapay zeka destegi sayesinde kisilerin
sosyal medya kullanim pratiklerinden yola ¢ikilarak, onlarin ilgi alanlari,
zevkleri, ihtiyag ve beklentileri dogrultusunda karsilarma c¢ikan reklam
icerikleriyle, ilgili kisiler savunmasiz birakilabilmekte, reklamin etkilerine
daha agik hale getirilebilmektedir. Cogu zaman da kullanicilar yogun bir reklam
bombardimani ile karsi karsiya kalarak bikkinlik yasamaktadir. Nitekim, bu
sayede ihtiya¢ disinda satin alma egilimi olugsmakta ve ekonomik kaynaklar
bosa harcanmaktadir (Avsar vd., 2011, s. 168). Nihayetinde farkli giidiiler ile
bu platformlar1 kullanan kisilerin istemsiz ve bir hayli fazla sponsorlu iceriklere
maruz kalmalart reklam ve reklamda bulunan markaya karsi negatif tutumun
olusmasina sebep olmaktadir (Sahin, 2018, s. 97). Hal boyle olunca iiriine ve
markaya cesitli agilardan fayda saglamasi beklenen reklam uygulamalarinin,
kulllanicilarin yogun maruz birakilmasi sebebiyle tersi yonde etki potansiyelleri
glindeme gelmektedir.

3.3. Kisisel Bilgilerin Giivenliginin Saglanamamasi

Kisisel bilgi kavrami “belli ya da kimligi belirlenebilir bireylere ait
verileri” tamimlamaktadir (Reklam Ozdenetim Kurulu, 2024). Sosyal medya
kullanicilarini tedirgin eden ve giivenini sarsan konulardan biri de kisisel
verilerin korunmast durumudur. Turanci’ya (2021, s. 274) gore bu tiir bir
giivenlik sorunu kullanicilarin temel hak ve ozgiirliikleri, mahremiyetleri ve
yasam tarzlari ile ilgili tartismalara sebep olabilmektedir. Bu platformlar kisilere
sahip olduklar1 haklari, kisisel bilgilerinin hangi sebeple ve nasil toplandigini,
gizlendigini, depolandigin 6zetle veri glivenliginin ne sekilde saglandigini, elde
edilen verilerin hangi amagla kullanildigin1 agiklayan kullanici sézlesmeleri
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ve gizlilik politikalart sunmaktadir. Kullanicilar ise bu uygulamalardan
faydalanabilmek icin ilgili metin veya soOzlesmeleri onaylamali, riza
gosterdiklerini bildirmelidir. Ancak alan yazindaki bazi ¢aligmalar bu tiir riza
metinlerinin okunmadan onaylandigini ortaya koymaktadir (Steinfeld, 2016;
Obar & Oeldorf-Hirsch, 2020). Hem kullanicilarin bu yondeki tutumlarmin
sonuglart hem de Oztiirk’iin (2015, s. 300) vurguladig1 gibi dijitallesmenin
beraberinde getirdigi dezavantajlardan biri olan kullanic1 verilerinin giivenli
bir sekilde saklanamamasi ilgili verilerin bilinmeyen taraflarin eline gegmesine
sebep olmaktadir.

Teknoloji alanindaki gelismeler kisisel verilerin daha fazla ve etkin
bir sekilde islenmesini miimkiin kilmaktadir. Bu noktada Kisisel Verilerin
Korunmast Kanunu kullanicilarin mahremiyet alanini tehdit edecek ve risk
olusturacak etmenleri ortadan kaldirarak teknoloji ve 6zel hayat arasindaki
dengeyi saglamaktadir (Kisisel Verileri Koruma Kurumu, 2024). Reklam
Ozdenetim Kurulu’nun (2024) verinin korunmasi ve kisilik haklarina saygi
maddesi kapsaminda, eger kisisel veriler toplanacak ise toplanma amacinin
ve liglincii bir tarafin pazarlama faaliyetlerinde kullanilabilecegi ihtimalinin
detaylari hakkinda bilgilendirilmesi gerekmektedir. Bu verilerin kullanilmasinda
asagidaki sartlar yerine getirilmelidir:

e Veriler giincel ve dogru olmalidir.

e Veriler kullamim amaci kapsaminda gereginden fazla siire sakli
tutulmamalidir.

e Verilerden belirlenen kullanim amac1 haricinde fayda saglanmamalidir.

e Veriler gerektigi kadar toplanmali ve belirlenen hedef kapsaminda
kullanilmalidir.

Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu’nda (2024) yer aldigi lzere bu
verilerin islenebilmesi bireylerin agik riza gostermelerine baglhidir. Ancak
Turanc’nin (2021) yapmis oldugu arastirmanin sonuglar1 bireylerin sosyal
medya platformlarindaki gizlilik sdzlesmelerini okumadan kabul ettiklerini
ve neye izin verdiklerinden haberdar olmadiklarini gostermektedir. Bilindigi
iizeere sosyal medya platformlarn bireylere iliskin olduk¢ca mahrem kabul
edilebilecek fotograflar, videolar, dosyalar, belgeler ve diger yazili icerikler
gibi ¢ok cesitli tiirden bilgilerin depolandig1 ve paylasildigi ortamlar olarak
kargimiza ¢ikmaktadir. Bireylerin kullanim amaglarini ve sinirlarini tam olarak
bilmeksizin pek de bilingli sayilamayacak bi¢cimde verdikleri izinler sayesinde
ilgili platformlar bu bilgileri kendi amag ve ¢ikarlar1 dogrultusunda iglemekte,
kimi zaman da {iglincii taraflarla paylasmaktadir. Bu durum da kisisel bilgilerin
ekonomik bir deger olarak kullanilmasini kolaylastirarak etik sorunlara sebep
olmaktadir.
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3.4. Patent ve Telif Haklarinin ihlali

Internet ve sosyal medya mecralart reklam faaliyetlerinin hizin1 ve
sirkiilasyonunu arttirmaktadir. Nitekim bu durum reklamin igeriginin
kopyalanmasini kolaylastirarak telif hakki sorununu ortaya ¢ikarmaktadir (Inal
& Baysal, 2008, s. 106). Telif ve patent hakkinin ihlal edilmesi igerigin asil
kaynaginin gosterilmemesi ile ilgilidir. Sosyal medyada yer alan ¢ogu bilgi gibi
reklamlarin ve reklamlarda kullanilan igerik ve gorsellerin kaynaginin agik¢a
belirtilmemesi hak kayiplaria sebebiyet vermektedir. Bu noktada Oztiirk’iin
(2015, s. 299) de vurguladigr gibi patent ve telif hakkini elinde bulunduran
kurulus ve kisilere ait bilgilerin izinsizce kullanilmasi haksiz kazanca sebep
olarak etik problemleri ve ticari kayiplari beraberinde getirmektedir. Reklamcilar
Dernegi’nin (2024) Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslar1 arasinda patent ve
telif haklart, ticari isimler, marka, model, tasarim gibi endiistriyel haklarin ihlal
edilmemesi gerekliligi yer almaktadir. Reklamda tiiketiciyi dogrudan ve dolayl
sekilde yaniltabilecek hi¢cbir unsur bulunmamalidir. Radyo ve Televizyon
Ust Kurulu'nun Reklam Yénetmeligi'nde (2010) yer alan 4. maddeye gore
de reklamlarda marka tescili, patent ve telif haklarindan kaynakli ortaya
cikabilecek sorumluluklarin tiiketicilere ait oldugu goriilmektedir.

Hiz ve haz cagi nitelemesine sahip bir donemin iriinii olarak ortaya
cikan sosyal medya ortamlari herkesin hem birer icerik ireticisi hem de
icerik tiiketicisi rollerini birlikte iistlendigi dijital mecralardir. S6z konusu
mecralarda kiigiigiinden biiyiigiine farkli olgeklerdeki kurumsal yapilarla
birlikte, giindelik is yasamindaki aktivitelerinin bir uzantisi olarak bu dijital
mekanlardan yararlanan profesyoneller ve sadece ilgili platformlar1 kullanmak
suretiyle kendi ¢apinda ticari faaliyetler ger¢eklestiren ve belirli yonleriyle de
amator sayilabilecek girisimciler is yapmaya ¢alisan genis bir yelpazeyi teskil
etmektedir. Bu denli heterojen yapida ticari faaliyet yiiriiten aktorlerin birlikte
yer aldig1 boyle bir ortamda hazirlanan reklam igerikleri yasal ve etik agilardan
her zaman beklenen hassasiyetin gosterilmedigi, ¢esitli ihlallerin yasandigi bir
yapida karsimiza ¢ikmaktadir. Kimi zaman yasal ve etik ihlaller yapildigini
bilmeden, kimi zaman ise bilindigi halde gereken Onem gdsterilmeden
hazirlanan reklam igerikleri dolagima sokulmaktadir. S6z konusu ihlallerin
basinda da yaratic1 fikre ve 6zgiin icerige sahip reklamlarin patent ve telif
haklarma riayet edilmeksizin kismen ya da tamamen bagka bir markanin
tanitiminda kullanilmasi gelmektedir. Bu durumun dogal bir sonucu olarak,
sosyal medya platformlarinda kisilerin karsisina ¢ikan reklamlar baska bir
markanin reklamindan esinlenilmis, taklit edilmis ya da birebir kopyalanmis
olabilmekte, boyle bir durum da hem asil marka i¢in hak ihlaline sebebiyet
vermekte hem de tiiketiciler i¢in olumsuz durumlar yaratabilmektedir.
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3.5. Nefret Soylemine Yer Verilmesi

Sosyal medyanin kullanicilarina sundugu en 6nemli deneyimlerden bir
tanesi kigilerin duygu ve diisiincelerini dogrudan ifade edebilmeleridir. Nasil
ki kullanicilar kisisel paylasimlarinda bir konu ile ilgili fikirlerini beyan
edebiliyorlar ise reklamlarin igeriginde de belirli séylemlere yer verilmektedir.
Ancak sosyal medya reklamlarinin igerigini kontrol etmenin geleneksel
mecralarda yer alan reklamlara nazaran daha zor oldugunu ifade etmek
mimkiindiir. Bu minvalde bu tiir reklamlarda farkli kisi ve gruplara yonelik
nefret sdylemlerinin kullanildig goriilebilmektedir.

Nefret bir kisiye veya gruba yonelik nefret duygusuyla dile getirilerek
sonucunda olumsuz uygulamaya sebebiyet verecek ifadelerin timidiir
(Biiytiktanir vd., 2024, s. 685). Nefret sdylemi bir yasam hakki ihlali olarak
degerlendirilmekle birlikte dnyargi, cinsiyetcilik, homofobi, irk¢ilik, ayrimeilik
gibi kavramlarla iligkilendirilmektedir (Alp, 2016, 150). Kisinin 6tekilestirdigi
grup ya da sahislara kars1 kiiglimseyici, 6fkeli ve saldirgan bir dil kullanarak
etiketleme ve hakaret kullanmasi, ayrimci uygulamalarda bulunmasi nefret
suclarina zemin hazirlamaktadir (Binark & Loker, 2011, s. 93). Nitekim nefret
duygusu ile nefret sdylemi arasindaki ayrimi1 kavramak gerekmektedir. Nefret
duygusu her insanda var olabilecek bir duygu iken nefret sdylemi ise bu duyguyu
dillendirmek veya eyleme gegmektir. Nefret sdylemlerinin sosyal medyada yer
almasi ve kontrol altina alinamamasi etik problemlere neden olmaktadir (Sahin,
2018, ss. 302-303). Igeriklerine gore farklilasan nefret sdylemi tiirleri genellikle
asagidaki gibidir (Tiirkiye Insan Haklar1 ve Esitlik Kurumu, 2023):

o Irksal nefret sOylemi

¢ Dini nefret soylemi

e Siyasal nefret sdylemi

e Engellilere ve cesitli hastaliklara iliskin nefret sdylemi

e Cinsiyete yonelik nefret sdylemi

e Gocmen, yabanci ve etnik gruplara yonelik nefret sGylemi

Etik sorunlara yol agmakla kalmay1p sug teskil etme potansiyeli de tasiyan
bu tlirden igerikler kimi zaman reklamlara da agik yahut ortiilii bir bigimde
yansimaktadir. Iginde bulunulan dénemin sartlariyla da paralel olarak belirli
kesimlere hos gozitkmek, birtakim duygular1 kabartarak ilgili markanin farkl
sekilde konumlanmasini, bir seylerle 6zdeslestirilmesini saglamak giidiistiyle
hareket edilebilmektedir. Bu, yanlis, ayristirict ve yikici bir davranis tarzidir.
Dolayisiyla sosyal medya platformlarinda yayinlanan reklamlarda yukarida
belirtilen tiirlerde higbir nefret sdylemine yer verilmemeli (Reklam Ozdenetim
Kurulu, 2024), hem reklam verenler, hem reklamcilar hem de ilgili platform
yoneticileri tarafindan konu hakkinda gereken hassasiyet gdosterilmelidir.
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3.6. Geleneksel Medyada Yayinlanmasi Yasak Olan Reklamlarin

Sosyal Medyada Yer Almasi

Sosyal medya platformlarinda yayinlanan reklamlari denetlemek geleneksel
mecralardaki reklamlara kiyasla daha zor olabilmektedir. Nitekim denetimin
glic olmasindan dolay1 ¢evrimdisi medya mecralarinda yayinlanmasi miimkiin
olmayan {irlin ve hizmetlerin tanitimi ¢evrimici platformlarda yapilabilmektedir.
Tiiketicilere yonelik etik ihlallerin basinda gelen bu durum olumsuz sonuglara
yol agmaktadir. Hizmet saglayicilarin medya hizmetlerini kamusal sorumluluk
anlayistyla gergeklestirmeleri gerektigini belirten Radyo ve Televizyon Ust
Kurulu'na (2011) gore “Alkol, tiitiin tirinleri ve uyusturucu gibi bagimlilik
yapict madde kullanimi ile kumar oynamay1 6zendirici nitelikte ticari amagl
iletisim yasaktir.” Ancak bu karara ragmen sosyal medya platformlarinda
eglenceli reklam iletilerinin igerisine konan alkol ve sigara reklamlari ilgi ¢ekici
ve keyifli hale getirilerek kullanicilarin bu tiir igeriklere maruz kalmalarina
neden olmaktadir. Kullanicilarin ise bu tiir reklamlar1 begenip paylasmalar
izlenme ve goriintiilenme sayilarini arttirarak yasakli {iriin barindiran reklamin
daha genis kitlelere ulasmasina yol agmaktadir (Sahin, 2018, s. 99).

Diger taraftan saglik hizmetleri dogasi geregi duyarli, etik ve yasal
sorumluluklar1 fazla olan bir sektordiir. Saglik alanindaki igeriklerin de
sosyal aglarda yayinlanmasi ve yayilmasi geleneksel mecralara gore daha sik
goriilmektedir. Ancak Saglik Hizmetleri Genel Miudirliigli’niin Tanitim ve
Bilgilendirme Faaliyetleri Hakkinda Yonetmelik’i (2023) kapsaminda saglik
hizmetleri ile ilgili agik veya ortiilii reklam yapmak yasak olmakla birlikte
yalnizca hukuken yetkisi olan saglik gorevlilerinin bu tiir paylagimlar yapmasi
uygundur. Ayrica insan sagligina iliskin iiriin ve hizmetlerin digerlerinden farkli
veya Ustlin oldugu algis1 yaratilamaz. Saglik hizmetleri tesvik edici nitelikte
olamaz, pazarlama amagl hediye verilemez ve ¢ekilis yapilamaz.

Tim bunlara ek olarak, geleneksel mecralarda yaymlanmasi miimkiin
olmayan kumar temali oyunlar ve kumara 6zendirici reklamlar ile sosyal aglarda
karsilagmak miimkiindiir. Arklan ve Rencber’e (2018) gore Facebook’ta her
yastan kullanicinin ulagabilecegi kumar temali birgok oyun bulunmakta, kisilerin
belirli iicret karsiliginda oyuna devam etmesi saglanmaktadir. Kullanicilara
bu oyunlar aracilifiyla sosyallesme vadedilirken kumar oynama aliskanligi
kazandirilmaktadir. Ancak Ticaret Bakanligi’nin (2015) Ticari Reklam ve
Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nin 27. maddesinde “Falci, medyum,
astrolog ve benzerleri tarafindan verilen hizmet reklamlari ile yasadisi bahis ve
kumar oyunlarmin reklamlar1 higbir sekilde yapilamaz.” ibaresi yer almaktadir.
Goriildiigi iizere, sosyal aglar {izerinden tiitiin ve alkol igeren {iriinlerin, saglik
hizmetinde kullanilan iirlin ve hizmetlerin, kumar temali oyunlarin reklam ve
tanitimin1 yapmak yasa ve etik disidir.
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Sonug olarak Ticaret Bakanligi biinyesinde yer alan Reklam Kurulu’nun
mevzuatina uymayan her tiirden reklama yaptirnm uygulanmaktadir. Kurul,
tespit ettigi yaniltici reklam ve haksiz ticari faaliyetlere idari para ve durdurma
cezasi uygulamaktadir (Ticaret Bakanligi, 2024). Boylelikle yetkili kurumlar
hem ¢evrimdisi hem de ¢evrimigi mecralarda gerekli denetimleri saglayarak
ortaya ¢ikabilecek etik ve yasal ihlallerin 6niine gegmektedir.

4. Sonug

Kisilerin giinliikk yasam pratiklerini degistiren ve kolaylastiran internet
teknolojileri bircok dijital uygulamanin gelismesine zemin hazirlamistir.
Gelisen dijital uygulamalar saglik, egitim, teknoloji, ekonomi gibi ¢esitli
toplumsal alanlar1 etkilemektedir. Dijitallesmenin en c¢ok degistirdigi ve
doniistlirdiigli alanlardan bir tanesi de bireylerin sosyal yasami ve giindelik
akis igerisindeki degisen aligkanliklaridir. Sosyal medya ise bu degisimi
hizlandiran baslica etkenlerden bir tanesidir. Sosyal medya ile hem kisilerarasi
iletisimin bi¢imi hem de kullanicilarin markalara yonelik tutumlarinda,
tercihlerinde ve satin alma pratiklerinde degisimler meydana gelmektedir. We
Are Social’in (2024) verilerine gore internet kullanicilarin ylizde 28.7’si yeni
marka, lirlin ve hizmetleri sosyal medya reklamlar1 araciligi ile kesfederken,
online marka arastirmalarinin yiizde 28’1 mobil uygulamalar ile, online marka
etkilesimlerinin ylizde 23.4’1 ise sosyal aglarda gergeklesmektedir. Sosyal
aglar yiizde 94.3 oraniyla en ¢ok ziyaret edilen uygulama tiirleri arasindadir.
Sosyal medyanin kullanim amaglarina bakildiginda yiizde 26.1 oraninda {iriin
satin almanin oldugu goriilmektedir. Tiim bunlara ek olarak rapor verilerinin en
carpici sonuglarindan biri TikTok reklamlarinin her ay 1,56 milyar kullanicidan
olusan kiiresel bir kitleye ulagtigi olmakla birlikte; pazarlamacilarin bugiin
sosyal aglar lizerinden eristikleri kisi sayilart asagidaki gibidir.

Reklam verenlerin:

e TikTok’taki reklamlar1 kullanarak Diinya’daki tiim insanlarin yaklagik
yiizde 13.6’s1na,

Instagram’daki reklamlar1 kullanarak Diinya’daki tiim insanlarin
yaklasik yiizde 20.3’iine,

e Facebook’taki reklamlar kullanarak Diinya’daki tiim insanlarin yaklagik
yiizde 37.2’sine,
e YouTube’daki reklamlar1 kullanarak Diinya’daki tiim insanlarin yaklasik
ylizde 31.5’ine,
e Facebook Messenger’daki reklamlar aracilifiyla da Diinya’daki tiim
insanlarin yaklasik yiizde 12.9’una ulastigi bilinmektedir.
Markalarin pazarlama faaliyetlerinde 6nemli bir yere sahip olan sosyal
medya reklamlarmin toplumun degerleri ve genel ahlak anlayisi ile uyumlu
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olmas1 gerekmektedir. Bu da ancak hem sosyal medya kullanicilarinin hem
de reklam verenlerin bu konudaki farkindalik ve bilincinin arttirilmas: ile
gerceklesebilir. Bu mecralarda yer alan reklamlarin manipiilatif ve yaniltici
icerikler barindirmamasi, kullanicilari rahatsiz edecek sekilde yogun ve alakasiz
sekillerde kampanya siireci yiriitmemeleri, tiiketicilerin kisisel verilerinin
giivencesini garanti etmeleri, reklamin igeriginde yer alan her tiirlii bilgiye,
iiriine ve hizmete dair patent ve telif haklarinin ihlal edilmemesi, reklamlarda
nefret soylemleri kullanilmamasi ve geleneksel medyada yayilanmasi yasak
olan reklamlarin sosyal medyada yer almamasi gerekmektedir. Toplumun etik
degerleri ile bagdagsmayan, ahlak anlayigina ters diisen, yanlis anlasilmaya
misait hi¢bir uygulamaya ve gorsele yer verilmemelidir. Ayn1 zamanda
kullanilan dil de bu anlayisa paralel olmalidir.

Sonug olarak, diinya capinda milyonlarca kullanicist olan, sosyal medya
aglarinda yaymlanan reklamlarin genis bir kitleye erisme potansiyeli
bulunmaktadir. Nitekim bu durum, reklam hukuku, haksiz rekabet hukuku,
sozlesme hukuku, kisisel verilerin ve tiiketicilerin korunmasi hukuku ve vergi
hukuku gibi birgok hukuk alanini etkilemektedir. Tiim bu alanlara yonelik
hazirlanan kurallar ve yasal diizenlemeler bu mecralardaki denetimi ve
isleyisi kolaylastiracaktir (Kaya, 2021, s. 710). Bu yasal diizenlemelerin ilgili
kurumlar tarafindan takibinin yapilmasi, kural ihlalleri dogrultusunda gerekli
yaptirimlarin uygulanmasi tiiketici magduriyetinin oniine gegmeye yardimci
olacaktir. Boylelikle sosyal medya reklamlarina yonelik etik problemleri en aza
indirmek miimkiindiir.

Mevcut ¢alismada sosyal medya reklamlarin igeriklerine etik acidan
genel bir bakis agisi sunulmaya calisilmistir. Gelecek calismalarda sosyal
medya reklamlarinda karsilasilan etik ihlal tiirlerinin herbiri ayri bir ¢aligma
konusu yapilarak nicel ve nitel arastirma yontemlerinden elde edilen bulgularla
desteklenen spesifik sonuglar ortaya konulabilir. Ayrica etik ihlaller, sosyal
medya platformu baglaminda, sektér baglaminda, reklam tiirii baglaminda ve
etki potansiyelleri baglaminda ayr1 ayri ele alinabilecegi gibi, bunlar arasinda
karsilastirmalar yapan ¢aligmalar da literatiire kazandirilabilir.
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1. Giris

Dijitallesmenin bir sonucu olarak diinya genelinde internetin hizli bir
sekilde yayilmasi ve kullaniminin artmasi ile insanlarin birbirileriyle iletisime
gegebildikleri, paylasimda bulunduklari, birbirilerini takip edebildikleri sosyal
medya platformlariin kullanimi da artmistir. Her tiirlii fiziksel sinirlar1 ortadan
kaldirarak kisileraras1 diyalogun gerceklesmesi i¢in gerekli kosullar1 saglayan
(Arklan & Kocadmer, 2022) sosyal medya mecralarinin artan popiilaritesi bu
platformlar 6zelinde igerik iiretimi ve paylagimi yapan kisilerin de sayisini
artirmugtir. Artik iletisim zamana ve mekana bagimli olmaktan kurtulmus (Unal
& Kigir, 2020), isteyen istedigi yerde iletisime dahil olabilir hale gelmistir.
Bugiin sosyal medya, toplumla birlikte var olan herkes ve her seyi — bireyler,
kuruluglar, kampanyalar, toplumsal hareketler ve hiikiimetler — sundugu
firsatlar ve karsilagtigi zorluklar agisindan etkilemektedir (Kirik¢i, 2024). Bu
baglamda, sosyal medya 6zelinde influencer pazarlama giinden giine daha da
onemli bir hal almistir (Gross & von Wangenheim, 2022) . Sosyal ag kullanicilart
gelir elde etme, eglence, bilgi paylasimi ve iletisim kurma gibi amaglarla
bu aglarda yer almaktadirlar (Mert, 2018) . Bu aglarda yer alan kullanicilar
bilgiyi veren ya da alan kigiler konumundadirlar. Bu dogrultuda, sosyal medya
influencerlan takipgilerine bilgiyi veren igerik treticileri konumundadirlar.
Influencerlar, takipgilerinin davranislarini ve fikirlerini etkileme potansiyeline
sahip kisiler olarak tanimlanabilir (Levin, 2020; Upfluence, 2023). Bu kisiler,
Instagram, YouTube, TikTok gibi cesitli sosyal medya platformlarinda igerik
olusturarak genis kitlelere erisimi olan itibar sahibi kisilerdir (Keenan, 2024)
. Paylastiklar1 igerikler ile takipgileri ile etkilesime gegen igerik iireticileri,
sosyal medya platformlart araciligiyla hem yerel hem de kiiresel takipgileri ile
iletisim halindedir. Geleneksel pazarlama iletisimi faaliyetlerinde kullanilan
iinliiler, sporcular vb. kisilerin yan sira sosyal medya kendi {nliilerini, diger
ifade ile influencerlari, yaratmistir. Influencerlar, sosyal medya kullanimi ve
irettikleri icerikler araciligiyla takipgileri ile etkilesime gecerek {inlenen

1 Ars. Gor., Siileyman Demirel Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Tanitim Boliimii, celalkocaomer@sdu.
edu.tr, ORCID: 0000-0001-9593-1761
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kisileri ifade etmektedir (Gedik, 2020) . Bu kisilerin takipgileri 6zelinde sahip
olduklar etkileme giicii bir¢ok kurum ve markanin dikkatini ¢ekmistir. Bundan
dolay1, markalar sponsorluk, halkla iligkiler, reklam gibi pazarlama iletisimi
Ogeleri arasina influencer pazarlamayi dahil etmislerdir. Influencer pazarlama,
bir markanin iirin ve hizmetlerini tanitmak ve pazarlama amaglarina ulagsmak
icin bir influencer ile is birligi yapmasidir (InfluencerMarketingHub, 2024).
Influencerlar, markalarin pazarlama amaglarina ulagabilmeleri noktasinda
kullandiklari modern bir tutundurma &gesi olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Giinlimiizde bir¢cok marka, {iriin ve hizmetlerini tanitmak icin influencer
pazarlamay1 kullanmaktadir (De Cicco, lacobucci, & Pagliaro, 2021). Bu
dogrultuda, markalar, iirin ve hizmetleri hakkinda farkindalik yaratmak, marka
tercihini ve satin alma davranisini saglama noktasinda influencerlar ile is
birlikleri gergeklestirmektedir. Influencerlar da markalar ile ortaya koyduklari
is birlikleri araciligryla maddi kazang elde etmektedirler. Bu noktada markalar
ve influencer arasinda ortaya konulan marka-influencer is birlikleri her iki
tarafa da fayda saglamaktadir.

[letisimei iletisim isinin her asamasinda sorumlulugundaki kurum ya da
kisinin paydaslari ile etkilesimini yonetmekten sorumludur. Sosyal medyada
pazarlama iletisimi yapilirken de bu mecrada yer alan paydaslar1 yonetmekle
ilgili bir siiregten soz edilmelidir. Ciinkii sosyal medyay1 geleneksel medya
kanallarindan ayiran 6zgiin yapisi, bu mecraya yonelik iletisim ¢alismalarinin
da belirli 6zgiin niteliklere sahip olmasini gerektirir (Vural & Kirike1, 2020, s.
10). Bu yoniiyle pazarlama iletisimi ve sosyal medya pazarlamasinin 6nemli
bir bileseni olarak influencer pazarlama karsimiza ¢ikmaktadir. Markalar,
influencerlar ile reklam, sponsorluk, {iriin yerlestirme gibi ¢esitli sekillerde is
birligi yapmaktadirlar. Influencerlar, Instagram, TikTok, YouTube, Twitch, X
gibi bir¢ok farkli sosyal medya platformunda yer alarak takipgileri ile etkilesime
gecmektedir. Sosyal medya, influencer pazarlama i¢in olduk¢a Onemli bir
platform konumundadir (InfluencerMarketingHub, 2024). Bir influencer bazen
sadece bir platformda ¢ok popiilerken, bazen birden fazla platformda popiiler
olabilmektedir. Bunoktada influencerlar, yer aldiklari sosyal medya platformuna
gore Instagram fenomeni, TikTok fenomeni, YouTube fenomeni gibi isimlerle de
anilmaktadir. Hangi sosyal medya platformlarinda yer alirlarsa alsinlar bu kisiler
genellikle sosyal medya fenomeni olarak adlandirilmaktadir. Sosyal medyanin
fenomen haline getirdigi bu kisiler, geleneksel {inliiler gibi oynadiklar1 bir film
ya da dizi, yaptiklar1 bir spor ya da yazdiklar1 bir kitap ile {inlii olmamuislardir.
Giliniimiizde, sosyal medyada belirli bir takip¢i sayisina sahip herkes influencer
olabilmekte ve tiriin/hizmet tanitimi1 konusunda markalar ile ¢esitli i birlikleri
gergeklestirmektedir (Karatepe Kaya, 2021). Sosyal medya fenomenleri moda,
giizellik, teknoloji, spor, espor, seyahat, turizm, saglik, yemek gibi farkl
konularda igerik ireterek o konularda gilivenilen ve takip edilen kisilerden
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olusmaktadir. Influencerlarin genellikle giindelik hayatlarina ve deneyimlerine
iliskin kisisel paylasimlar ile bir markanin iiriin ve hizmetlerinin tanitimina
yonelik sponsorlu igerikler paylastig1 goriillmektedir (Turanci & Go616nii, 2022)
. Bunoktada influencerlarin takip¢ilerinin goziinde sahip olduklar giivenilirlik,
samimiyet ve uzmanlik takip edilmeleri i¢in Snemlidir. Influencerlan takip
eden kisilerin bu kisileri kendilerine yakin hissetmeleri, goriislerine saygi
duymalar1 ve glivenmeleri influencerlarin etki giiclinii daha da arttirmaktadir.
Bu kapsamda, influencerlarin sahip oldugu giiven, samimiyet, uzmanlik
algilarii kurumlar kendi markalar ile iliskilendirmek istemektedir. Bundan
dolay1 da influencer pazarlama araciligiyla markalar yeni kitlelere ulagsmayi,
marka bilinirliklerini ve marka giivenlerini artirmayr hedeflemektedirler
(Keenan, 2024). influencerlarin, takipgilerinin satin alma kararlar {izerinde
de 6nemli etkileri bulunmaktadir (De Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017;
Atay, 2023). Ayn1 zamanda markalar influencerlar1 marka farkindaligi, marka
tercihi, marka imaji, algilanan kalite gibi marka degiskenlerini etkileme
noktasinda da kullanmaktadirlar. Bu baglamda dogru fenomen se¢imi kritik
bir hal almaktadir. Markalarin mesajlarimi iletmek istedigi kitle ile influencerin
etkileme potansiyeli oldugu kitle arasinda bir uyumun olmasi markalarin
amaclarina ulasmasi noktasinda dnemlidir. Influencerlarin iiriin ve hizmetlerin
tanitim1 yapma haricinde toplumsal konularda farkindalik yaratma giicli de
vardir. Influencerlar, kiiresel 1sinma, orman yanginlari, ¢evre kirliligi, saglik,
egitim, kadma siddet, taciz gibi toplumsal konularda farkindalik yaratarak bu
gibi konularin toplum nezdinde tartisilmasina olanak saglamaktadir. Boylece,
influencerlarin toplumsal konularda yapmis olduklar1 paylasimlar, takipgilerinin
ve dolayisiyla toplumun giindemine gelmektedir. Boylece, toplum giindeminde
o6nemli yer tutan bu konular hakkinda devlet kurumlari ¢6ziim arayisina
girmektedirler.

Influencer pazarlama, influencer-marka 1is birliginin agiklanmamasi
ve vyaniltict bilgilerin varhigi acisindan etik ve yasal acgidan endigeleri
barindirmaktadir (InfluencerMarketingHub, 2024). Influencerlarin takipgileri
0zelinde sahip olduklar etki giicii diistiniildiiglinde yapilan marka is birlikleri
ve paylasimlarinda etik bir sekilde davranmalari ve yasal diizenlemelere
uymalar1 gerekmektedir. Influencerlarin tiiketicilere karsi hem etik hem de
hukuki sorumlulugu bulunmaktadir. Etik dis1 ve yasal diizenlemelere aykirt
paylagimlarin insanlari yanlis yoOnlendirmesi olasiligi bulunmaktadir. Bu
baglamda, diiriist ve seffaf paylasim gibi etik ilkelere uyularak gergek bilgilerin
sunulmasi gerekmektedir. Influencerlarin denemedikleri bir {iriinii denemis
gibi yapmalari, takipgilerini yaniltmalar1 etik ve yasal diizenlemeler agisindan
sikintili bir durumdur. Ayn1 zamanda, reklam igeriklerinde #reklam, #sponsor,
#tanitim, #isbirligi gibi reklam icerigine dair net bir ifadenin olmasi takipgilerin
reklam ig birliginden haberdar olmasini saglamaktadir.
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Tim bu bilgiler dogrultusunda bu kitap boliimiinde sirasiyla influencer
pazarlama, influencer pazarlama ve etik, influencerlar hakkinda yasal
diizenlemeler basliklari altinda bilgiler verilmistir.

2. Influencer Pazarlama

Teknolojik gelismelerin bir sonucu olarak sosyal medya platformlarinin
ortaya ¢ikmasi ve kullanimin artmasi ile kisilerin sosyal medya lizerinde
sahip oldugu ikna etme giiciiniin kullanildig1 bir pazarlama uygulamasi
olarak influencer pazarlama ortaya ¢ikmistir (Chan-Olmsted & Kim, 2023).
Tiirkge litaretiirde influencer pazarlama, niifuzlu pazarlama, hatirli pazarlama,
etkileyici pazarlama ve fenomen pazarlama gibi isimlerle ifade edilmektedir.
Influencerlar ve influencarlar {izerinden yliriitiilen pazarlama faaliyetlerinin
giintimiiz pazarlama iletisimi faaliyetleri arasinda dnemli bir yere sahip oldugu
goriilmektedir. Influencer, “tiiketicilerin tercihlerini etkilemek amaciyla,
belirli tiriin veya hizmetlerle ilgili goriis ve yorumlarini, ¢gogunlukla giinliik
faaliyetlerine dahil ederek, periyodik olarak paylasan ¢evrimig¢i bir kisilik
olarak tanimlanabilir” (Ozcelik & Levi, 2020, s. 80). Influencer pazarlama,
bir markanin daha genis kitlelere erismek i¢in profesyonel bir influencer ile
is birligi yaptig1 sosyal medya pazarlamasi bi¢imidir (Influencity, n.d.). Bagka
bir tanima gore ise influencer pazarlama “markalarin iiriin ve hizmetlerini
tanitmak i¢in 6nemli bir online takipci kitlesine sahip kisilerle is birligi yaptigi
dinamik bir strateji” seklinde ifade edilmektedir (InfluencerMarketingHub,
2024). Influencer pazarlama, markalar i¢in stratejik degeri olan 6nemli bir
pazarlama iletisimi 6gesidir. Giiniimiizde dijital influencerlar dijital kanaat
onderleri olarak da ifade edilmektedir (Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez,
2019). Kanaat 6nderleri olarak influencerlarin tavsiyeleri tiiketiciler agisindan
onemlidir (Belanche, Casal6, Flavian, & Ibafiez-Sanchez, 2021) . Yeni kanaat
onderleri olarak influencerlarin tirettikleri igerikler ile takipgilerinin tutum ve
davraniglarini etkileyebilme potansiyeline sahip olmasi influencerlart markalar
icin 6nemli bir pazarlama bileseni haline getirmistir. Bu agidan, birgok kurum
icin influencerlar daha fazla tiiketiciye erisebilmek i¢in yeni bir firsat olarak
goriilmektedir (Leban & Voyer, 2020).

Sosyal medyanin gelisimi ile markalar hedef kitlelerine erisebilmek adina
dijital pazarlama stratejilerine influencer pazarlamay1 dahil etmisler ve boylece
influencerlar daha genis kitlelerle iletisime gegmek icin markalara yeni bir
firsat sunmustur (Chan-Olmsted & Kim, 2023) . Uriin ve hizmetlerini tanitmak
isteyen markalar i¢in influencerlar ile yapilan is birliklerinin 6nemli faydalari
vardir (Vrontis, Makrides, Christofi, & Thrassou, 2021) . Influencer pazarlama
sayesinde markalar cesitli faydalar elde etmektedir (Upfluence, 2023) :
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e Makro (500 binden fazla takipgiye sahip influencerlar) ve mega
influencerlar aracilifiyla genis kitlelere ulagma,

e Nano (1000 ile 5000 aras1 takipgiye sahip olan influencerlar) ve mikro
influencerlar (5000 ile 20000 arasi takipgiye sahip olan influencerlar)
araciligryla nis kitlelere ulagma,

e Marka itibarini ve giivenini artirma,

e Marka bilinirligi yaratma,

e (Cevrimici marka etkilesimini ve takip¢i sayisini artirma,
e Web sitesi trafigini artirma,

e Satislart artirma.

Influencer pazarlamanin markalara stratejik olarak sagladigi faydalan
artirmak miimkiindiir. Bir¢ok marka influencer pazarlamayr kullanarak
pazarlama amagclarin1 gerceklestirmeyi hedeflemektedir. Bu ve bunun gibi
amaglarin gerceklestirilmesi noktasinda dogru fenomen ile ortaklik kurulmasi
gerekmektedir. Influencer pazarlama kapsaminda yiiriitiilen kampanyalarda is
birligi yapilacak influencerin takipgileri tarafindan begeni ile takip edilen bir
influencer olmasi kampanyanin basariya ulagmasinda énemli bir etkendir (De
Veirman ve digerleri, 2017). Ciinkii influencerlar, markalarin hedef kitlelerine
ulagmasina ve yeni miisteriler kazanmasina olanak vermektedir (Upfluence,
2023). Yapilan c¢aligmalar, influencer-marka arasindaki uyumun tiiketicilerin
markaya yonelik tutumlar1 ve satin alma niyetleri {izerinde etkisi oldugunu
gostermektedir (Torres ve digerleri, 2019; Breves ve digerleri, 2019; Barudnii,
2021).

Sosyal medya influencerlari olusturduklari igerikleri paylagmak ve takipgileri
ile etkilesime ge¢mek amaciyla sosyal medya platformlarin1 kullanmaktadir
(Enke & Borchers, 2019). Influencer pazarlama kapsaminda markalarin
en sik kullandiklar1 sosyal medya kanallar sirasiyla TikTok, Instagram,
Facebook, YouTube, X/Twitter, LinkedIn, Twitch ve digerleri seklindedir
(InfluencerMarketingHub, 2024). Bu kanallarin kullanim oranlar1 sekil 1°de
yer almaktadir. Ulkelere gore influencer pazarlama kapsaminda kullanilan
sosyal medya kanallarmin degisiklik gosterebilecegi unutulmamalidir.
Yine de influencer pazarlama kapsaminda sosyal medyanin 6nemli bir yeri
oldugunu kullanilan bir¢ok farkli sosyal medya platformundan goérmek
miimkiindiir. Her sosyal medya platformunun kullanim motivasyonlarinin ve
kullanict demografisinin degistigi unutulmamali ve bu dogrultuda influencer
pazarlama kampanyasinin yiiriitillecegi sosyal medya platformu se¢ilmelidir
(InfluencerMarketingHub, 2024).
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Sekil 1. Influencer Pazarlama Kapsaminda Markalar Tarafindan En Sik Kullanilan Sosyal
Medya Kanallari

Kaynak: InfluencerMarketingHub, 2024

Nis ve kendilerine inanan bir hedef kitleye sahip olan influencerlar, dijital
iletisim platformlarinda olusturduklar igerikler ile bireyleri etkileme giicline
sahiptirler (Yesiloglu, 2020). Markalar da dijital pazarlama faaliyetleri
kapsaminda sosyal medya platformlarinda yiiriittiikleri iletisim kampanyalaria
influencerlar1 dahil ederek tiiketicilerin karar alma siireglerine etki etmelerini
beklemektedir (Bakker, 2018). Tiiketiciler, sosyal medya influencerlarina
kars1 duydugu giivenden dolay1 influencerlarin bilgi ve tavsiyelerine dnem
vermektedir (Delbaere, Michael, & Phillips, 2021) . Markalar da bunun farkinda
olarak bir¢ok influencer ile is birlikleri yliriitmektedir. InfluencerMarketingHub
(2024) verilerine gore, markalarin %14,7°si 1000’den fazla influencer ile
is birligi yapmaktadir. Rakuten Marketing (2019) tarafindan kiiresel bazli
yapilan arastirma sonuglarina gore ise tiiketicilerin %80’inin bir influencer
tarafindan Onerilen bir liriinl satin aldiklar tespit edilmistir. Ayn1 aragtirmada
tikketicilerin %46°s1 6zelinde influencerlar tarafindan yapilan o6nerilerin satin
alma stirecinde tiiketicilere fayda sagladigi belirlenmistir. Akademetre (2023)
tarafindan yapilan “Dijital Mecralarda Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Aragtirmas1” raporunda ise sosyal medya iizerinden iirlin ve hizmet satin alma
davranisinin arkasinda yatan etmenler asagidaki gibi belirlenmistir:

1. Tamidigim birisinin sosyal medya iizerinden aligveris yapmast ve
tavsiyesi (%65,1)

2. Baska satig kanallarinda bulamadigim tiriinlere rastlamam (%49,8)

3. Internet iinliilerinin, influencerlarm paylastig1 icerikler (41,9)

4. Sosyal medya hesaplarinda yayimlanan reklamlar (%37,9)
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5. Mal ya da hizmete iliskin yapilan icerik (%34,6)
6. Mal ya da hizmetle ilgili sosyal medyada yapilan yorumlar (%32,6)
7. Uygun fiyatl, firsat {irlinlere rastlamam (%4)

Yukarida yer alan tiiketicileri sosyal medya lizerinden aligverise yonlendiren
etmenler incelendiginde her 10 kisiden 4’linlin influencerlarin paylasimlarindan
satin alma silirecinde etkilendigi gorilmektedir. Bu acidan influencer
pazarlamanin marka satin alma karar siirecinde kritik bir rolii oldugu sdylenebilir
(Bakker, 2018). Tiiketiciler i¢in sosyal medya influencerlarinin satin alma karar
stirecindeki etkisi gittik¢e artmaktadir (Leban & Voyer, 2020) . Markalarin {iriin
ve hizmetlerini tanitmak adina basarili bir influencer pazarlama kampanyasi
olusturmasi i¢in potansiyel influencerlarin nasil belirlenecegi, potansiyel
olarak belirlenen influencerlar arasindan kimlerin segilecegi ve influencerlarin
ne zaman ve nasil aktive edilecegi konular1 dikkatle degerlendirilmelidir
(Ye, Hudders, De Jans, & De Veirman, 2021). Bu ag¢idan, bir¢ok influencer
arasindan influencer pazarlama kampanyasinin basartya ulagsmasi noktasinda
dogru influencer ya da influencerlarin se¢imi olduk¢a énemlidir (Riboldazzi &
Capriello, 2020; Ozcelik & Levi, 2020; De Veirman, Cauberghe, & Hudders,
2017) .

3. Influencer Pazarlama ve Etik

Influencer pazarlamanin markalarin pazarlama amagclarina ulagmasi
noktasinda dnemli bir dijital pazarlama 6gesi olmas1 markalarin bu tutundurma
0gesini kullanirken etik davranmasi gerekliligini beraberinde getirmektedir.
Benzer sekilde, influencerlar gerek markalar igin irettikleri igerikler gerek
ise takipgilerine 6zel irettikleri igeriklerde etik davranmalidir. Influencerlarin
takipgilerini etkileme potansiyellerini etik dis1 kapsamda kullanmasinin
bireylere zarar verme olasiligi bulunmaktadir. Bu zarar influencerlari takip eden
bireylerin dogru olmayan bir bilgiyi dogruymus gibi algilayarak elde ettikleri
bu bilgi dogrultusunda hareket etmeleri ve bu eylemlerinin sonucunda maddi
ya da manevi olarak zarar gormelerini ifade etmektedir. Influencer pazarlama
kapsaminda etik sadece yasal diizenlemelere uymak anlamina gelmemektedir.
Yasal diizenlemeler influencerlarin hukuki yaptirimlarla karsi kargiya kalmamast
icin yapmast gereken seyler ile ilgiliyken etik, toplumun deger ve ilkeleri
dogrultusunda toplum i¢in neyin dogru oldugu ile ilgilidir (Influencity, 2024).
Influencerlar ve marklarin etik influencer pazarlama kapsaminda iizerinde
durmasi gereken 6nemli unsurlar asagidaki gibidir (Aleph Website, 2023) :

e Sosyal sorumluluk: Influencerlarin topluma ve baskalarina fayda
saglamak adina etki giiclinii kullanirken sosyal sorumluluk bilinciyle
hareket etmesini ve sosyal sorumlulugu tesvik etmesini ifade etmektedir.
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o Sponsorluk seffafligi: Influencerlarin sponsorluk ve marka is
birlikleri konusunda #reklam, #sponsor gibi etiketleri kullanarak seffaf
davranmasini igcermektedir.

e Yanhsiddialardan kaginma: Influencerlarin marka tesviklerinde gergcek
dis1, abartili ve yaniltici iddialarda bulunmamasini ifade etmektedir.

e Ozgiinliik: Influencerlarin kisisel deneyim ve diisiinceleri hakkinda agik
ve diriist olmasimni igermektedir.

e Yerel yasalara uygunluk: Influencerlarin reklam ig birlikleri ile ilgili
yasal diizenlemelere uymasini ifade etmektedir.

Influencer pazarlama sektoriiniin devamliligi agisindan etik kurallarin
belirlenmesi ve uygulanmasi olduk¢a énemlidir (Influencer Ajansi, 2024). Bu
acgidan influencerlarin etik davranmalar1 ve markalarin influencerlarla etik i
birlikleri ortaya koymalar1 gerekmektedir. Ciinkii tiiketiciler influencerlarin
markalar1 sevdiklerini ve bu ylizden o markalar igeriklerinde paylastiklarini
disiinmektedirler (Ye, Hudders, De Jans, & De Veirman, 2021). Gergekten
markayr deneyimleyerek, markayi begenerek paylasilan igerikler olsa bile
sadece ticari bir iligkinin sonucunda markay1 deneyimlemeden ya da memnun
kalmadan yapilan paylasimlarin da olmasi influencer pazarlama kapsaminda
etik konusunu daha 6n plana ¢ikarmaktadir. Tiiketiciyi aldatmaya yonelik ortaya
konulan etik dis1 influencer pazarlama uygulamalari markalar ve influencerlarin
yasal yaptirimlarla kargilagmasina sebep olmaktadir. Ayrica, marka, influencer
ve tiiketici arasindaki giiven iligkisini de zedeleyebilmektedir (Zahra, 2024).
Influencer pazarlama kapsaminda tiiketicileri yaniltabilecek reklamlardan
kagimilmasi adina influencer reklamlarinin acgik ve seffaf bir sekilde olmasi
gerekmektedir (Influencer Ajansi, 2024). Influencerlarin bir marka ile yaptiklari
is birligi sonucunda ticret alarak bir {iriin ve hizmeti tanitmasi1 durumunda bu
durumu cesitli etiketleri kullanarak agikca belirtmeleri gerekmektedir (Aktas
Avci, 2023). Bir influencerin bir marka ile yaptig1 ticretli ortaklig1 agiklamadan
bir Urlinii desteklemesi etik acidan uygun degildir (Influencity, 2024).
Tiiketicilerin influencerlar tarafindan yapilan ticari reklamlarin ve tanitimlarin
farkina varmamasi etik yani sira hukuki agidan da ciddi bir sorundur (Turanci
& Golond, 2022). Influencer reklamlarmda sponsorluk agiklamasinin yer
almamasi onemli bir problemdir. Bu dogrultuda, influencerlar ve markalar
arasinda yapilan is birliklerinde #reklam, #sponsorlu gibi etiketler kullanilarak
ilgili is birligi ortaya konulmalidir (Gedik, 2020) . Bu agidan tiiketicilerin ortiilii
reklamlara maruz kalmamasi icin influencer ve markalarin etik davranmasi
gerekmektedir.

Influencerlar sosyal medya paylasimlarinda iiriin ve hizmetler hakkindaki
goriiglerini reklam oldugu belli olmayacak sekilde tiiketicilere sunarak
tiiketicilerin satin alma kararlarint manipiile etme olasiligina sahiptir (Karatepe
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Kaya, 2021) . Sosyal medya aligverislerinde yasanan olumsuz deneyim ve
magduriyetlerin en dnemli sebepleri: “sosyal medya hesaplariin yayimnladigi
sahte veya yaniltict mal/hizmet reklam ya da igerik nedeniyle yasadigim
magduriyetler” ve “iiriin tanitim1 yapan hesaplarin yaniltici video ve fotograflart
nedeniyle yasadigim magduriyetler” olarak tespit edilmistir (Akademetre,
2023). Bu dogrultuda, etik influencer pazarlama kapsaminda giivene dayali
uzun siireli iligkiler gelistirmek isteyen influencerlar ve markalar, seffaflik,
sponsorluk beyani, 6zgiinliik ve sosyal sorumluluga dikkat etmelidirler. Bunlara
dikkat eden influencerlar ve markalar hem etik davranmis olurlar hem de hukuki
yaptirimlardan ve itibarlarina zarar verebilecek olumsuz durumlardan kaginmig
olurlar (Zahra, 2024).

4. Influencer Pazarlama ve Yasal Diizenlemeler

Influencer pazarlamanin etik kullanimi yani sira dikkat edilmesi gereken
bir diger 6nemli nokta hem influencerlarin hem de influencerlar1 pazarlama
iletisimlerine dahil eden markalarin devlet tarafindan yiirtirliige konulan
yasal diizenlemelere uymalaridir. Yasal diizenlemelere uyulmadigi taktirde
hem tiiketiciler hem de markalarin zarar gérmesi olasidir. Ozellikle marklarin
is birliginde bulunduklar1 influencerlarm yasal zorunluluklara uymamasi
beraberinde hem markayahem de influencerlara ciddi para cezalari getirmektedir.
Yasal yiikiimliliiklere uyulmast hem tiiketicileri yaniltict igeriklerden
korumakta hem de influencerlar1 ve reklam verenleri karsilasabilecekleri ceza
durumlarindan korumaktadir (Influencer Ajansi, 2024) .

Sosyal medya platformlarinda ortiilii sekilde yapilan reklamlarin aldatict
unsurlart  barindirdigin1  sdylemek miimkiindiir. Aldatic1 reklama karst
tilketicilerin korunmasi kapsaminda yasal diizenlemelerin varligi oldukca
onemlidir (Ozdemir, 2004). Ulkemizde influencerlar tarafindan yapilan ticari
reklamlar ve haksiz uygulamalara yonelik olarak hazirlanan “Sosyal Medya
Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Hakkinda Kilavuz” hem influencerlara hem de markalara yasal agidan 6nemli
bir yol gostericidir. ilgili kilavuz “7/11/2013 tarihli ve 6502 sayil Tiiketicinin
Korunmas: Hakkinda Kanun’a dayanilarak hazirlanan ve sosyal medya
etkileyicileri tarafindan yapilan ticari reklam ve haksiz ticari uygulamalara
iligkin olarak yiiriitiilen incelemelerde esas teskil etmek iizere Reklam
Kurulu'nun 04.05.2021 tarihli ve 309 sayili toplantisinda 2021/2 numarali
ilke karar1” olarak kabul edilmistir (Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi,
2021). Ad1 gegen kilavuz influencer reklamlarma yonelik barindirdigi maddeler
dolayisiyla influencer pazarlama sektorii igerisinde yer alan herkesi yakindan
ilgilendirmektedir. Influencer reklamlarinda karsilasilan ortiilii reklamlardan
tiiketiciyi koruyucu nitelikte olan bu kilavuz 6nem arz etmektedir (Atay, 2023).
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Ilgili kilavuz {i¢ boliim 13 maddeden olusmaktadir. Birinci boliim “Amac,
Kapsam, Dayanak ve Tanimlar”, ikinci boliim “Genel Esaslar”, ii¢lincii boliim
ise “Son Hiikiimler”den olusmaktadir (Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi,
2021). Influencer pazarlamay: ilgilendiren en giincel yasal diizenlemeler
hakkinda bilgi sahibi olmak adina ilgili kilavuz igerisinde yer alan 6nemli
maddeler gercevesinde ele alinmistir. Bu maddelerin ele alinmasi kapsaminda
tartigilan maddelerin zamanla giincelligini yitirebilecek ya da diizenlemeler ile
degistirilebilecegi unutulmamalidir. Oncelikle kilavuz kapsaminda influencerlar
“sosyal medya etkileyicileri” olarak ifade edilmektedir. Bundan dolayi, bu alt
baslik kapsaminda kilavuzun degerlendirilmesi i¢in influencer kelimesi yerine
sosyal medya etkileyicileri kullanilmistir.

Kilavuzun birinci boliim birinci maddesi kapsaminda kilavuzun ortaya
konulma amaci “sosyal medya etkileyicileri tarafindan yapilan ticari reklam ve
ticari uygulamalar hakkinda reklam veren, reklam ajanslari, mecra kuruluslari ve
reklamcilik ile ilgili tiim kisi, kurum ve kuruluglara yol gostermektir (Tiirkiye
Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi, 2021).” olarak ifade edilmistir. Kilavuzun
ikinci maddesi dogrultusunda “sosyal medya etkileyicileri tarafindan yapilan
tiikketiciye yonelik her tiirlii ticari reklam ve ticari uygulamayi kapsar (Tiirkiye
Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi, 2021).” denilerek kilavuzun kapsam1 hakkinda
bilgi verilmistir. ilgili kilavuzun ii¢iincii maddesi kilavuzun dayanak noktasini
ifade etmektedir. Bu noktada Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’a ve
Reklam Kurulu’nun ilke kararina atif yapilmaktadir. Madde 4 kapsaminda ise
sosyal medya, sosyal medya etkileyicisi, reklam kurulu ve yonetmelik hakkinda
tanimlara yer verilmistir. Bu madde kapsaminda sosyal medya etkileyicisi
olarak tanimlanan influencer “Sosyal medya hesabi {izerinden kendisine veya
reklam verene ait bir mal veya hizmetin satigini ya da kiralanmasini saglamak,
hedef kitleyi olusturanlar1 bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla pazarlama
iletisiminde bulunan kisiyi (Tlrkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi, 2021)”
ifade etmektedir.

Kilavuzun ikinci bolimii kapsaminda temel ilkeler, sosyal medya
etkileyicisinin ylikiimliiliigii, video paylasim mecralarinda yapilan reklamlar,
fotograf ve mesaj paylasim mecralarinda yapilan reklamlar, podcast mecrasinda
yapilan reklamlar, i¢erigin yalnizca kisa bir siire i¢in goriilebildigi mecralarda
yapilan reklamlar, reklam verenin sorumlulugu hakkinda bilgi verilmistir. Bu
dogrultuda madde 5 kapsaminda reklam verenden maddi kazang, ticretsiz ya da
indirimli {irlin veya hizmet gibi faydalar elde eden sosyal medya etkileyicisinin,
sosyal medya reklamlarimi gizli bir sekilde degil, sosyal medya kullanicilarinin
net olarak anlayabilecegi bir sekilde yapmasi gerekliligi ifade edilmistir. Yine
ayn1 madde kapsaminda, sosyal medya etkileyicileri tarafindan kullanilan etiket
ve agiklamalar hakkinda bilgi verilmistir. Bu dogrultuda, etiket ve aciklamalar
kolaylikla okunabilir paylasimin ticari reklam oldugunun dogrudan anlasilmasi
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gerekmektedir (Tlrkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi, 2021). Sosyal medya
platformlarinda yer alan influencer reklamlarinin anlagilamadigi durumlarda
genellikle ortiilii (gizli) reklamlardan bahsetmek miimkiindiir. Ortiilii reklamlarda
tiiketici maruz kaldig1 igerigin reklam oldugunu anlayamadigindan dolay1 bu tiir
reklamlar hukuka aykiri olarak kabul edilmektedir (Atay, 2023). Tiiketicilerin
ortili reklamlardan korunmasi adina Ortiilii reklamlarin oniine gecilmesi
gerekmektedir. Bu ac¢idan ilgili kilavuz tiiketicileri koruyucu niteliktedir.
Madde 6 kapsaminda, sosyal medya etkileyicisinin deneyimlemedigi bir iiriin
veya hizmet hakkinda tiiketicileri yaniltict paylagimda bulunulmamasi, {iriin ve
hizmetlere yonelik saglik beyaninda bulunulmamasi, kendisine hediye edilen bir
iiriin veya hizmeti kendi satin almig gibi géstermemesi, ispatlanmast miimkiin
olmayan bilgileri paylagmamasi, reklam veren ile ticari bir i birligi olmasina
ragmen kendisini siradan bir tiiketici gibi gostermemesi gibi gerekliliklere
yer verilmistir (Tirkiye Cumbhuriyeti Ticaret Bakanligi, 2021) . Madde 7
kapsaminda YouTube ve Instagram TV gibi video paylasim mecralarinda yer
alan sosyal medya etkileyicilerinin daha fazla oku alanina tiklamaya gerek
kalmadan yazili ve sozlii olarak asagida belirtilen agiklamalardan en az birini
kullanmas1 gerekmektedir (Tilrkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi, 2021) :

“Bu video [reklam veren] reklamlarini igermektedir.”

e “Buvideo, [reklam veren] ile {icretli isbirligini igermektedir.”
e “[Reklam veren]’in destekleri ile.”

e “Bu iiriinleri [reklam verenden] hediye olarak aldim.”

e “Uriinleri bana gonderdigi icin [reklam verene] tesekkiirler.”

Madde 8 kapsaminda Instagram, Facebook, X (Eski adiyla Twitter) en
az 1 kere kullanilmasi1 gereken etiketler ve agiklamalar verilmistir(Tiirkiye
Cumbhuriyeti Ticaret Bakanligi, 2021) :

e #Reklam

o #Reklam/Tanitim

e #Sponsor

o #isbirligi

e #Ortaklik

e “@]|Reklam veren] ile igbirligi”

e “@[Reklam veren] tarafindan saglandi.”

“@[Reklam veren] tarafindan hediye olarak alindi.”

Madde 9 kapsaminda podcast mecrasinda yapilan reklamlarda yaymin
basinda, ortasinda ve sonunda yapilmasi gereken aciklamalar belirtilmistir
(Tiirkiye Cumbhuriyeti Ticaret Bakanligi, 2021) :
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e “Bu podcast, [reklam veren] hakkinda reklam igerir.”
e “Bu podcast, [reklam veren] ile ticretli bir isbirliginden olugsmaktadir.”
e “[Reklam veren]’in destekleri ile.”

e “Uriinleri (podcastimde bahsettigim) [reklam verenden] hediye olarak
aldim.”

Madde 10 kapsaminda Snapchat ve Instagram gibi icerigin yalmizca kisa
bir siire igin goriilebildigi mecralarda yapilan reklamlarda en az bir kere
kullanilmas1 gereken etiket ve aciklamalar verilmistir (Tirkiye Cumhuriyeti
Ticaret Bakanligi, 2021) :

e #Reklam

e #Reklam/Tanitim

e #Sponsor

o #isbirligi

e #Ortaklik

o “@][Reklam veren] ile isbirligi”

e “@[Reklam veren] tarafindan saglandi.”

“@]|Reklam veren] tarafindan hediye olarak alind1.”

Madde 8 ve 10 kapsaminda Instagram, Facebook, X ve Snapchat gibi sosyal
medya platformlarinda yapilan reklamlarda reklam verene iligkin ad, marka
ve ticaret linvan1 gibi tanitic1 bilgilerin yer almasi gerektigi de ifade edilmistir
(Tiirkiye Cumbhuriyeti Ticaret Bakanligi, 2021). Ilgili maddeler kapsaminda,
etiket kullanimi yeterli gériilmeyerek reklam verene iligkin tanitici bilgilerinde
paylasimlarda yer almasi gerektigi vurgulanmistir (Aktas Avci, 2023). Madde 7,
8, 9 ve 10 kapsaminda ele alinan mecralarda yapilan reklamlarda kullanilmas1
gereken etiket ve aciklamalar daha dnceden ifade edildigi gibi ortiilii olarak
ortaya konulan reklamlar1 agiga cikarict niteliktedir. Bu gibi etiket ve
aciklamalarin olmadigi durumlarda tiiketiciler ilgili sosyal medya etkileyicisinin
reklamin1 fark edemeyebilmektedir. Tiiketicilerin maruz kaldiklar1 igerigin
reklam olup olmadigr hakkinda bilgilendirilmesi gerekmektedir. Reklam
uyarisinin bulunmadigi durumlarda tiiketiciler reklamin farkina varamamakta
ve ortiilii reklam ile kars1 karsiya kalabilmektedir (Atay, 2023). Bu dogrultuda
ilgili maddeler tiiketiciyi Ortiilii reklamlara kars1 koruyucu nitelik tagimaktadir.
Madde 11 kapsaminda ise reklam verenin sosyal medya etkileyicileri ile yaptigi
reklam is birlikleri kapsaminda sosyal medya etkileyicilerini bilgilendirmesi
gerektigi ve sosyal medya etkileyicilerinin kural dist eylemlerinden sorumlu
oldugu tizerinde durulmustur.

Kilavuzun tigiincti boliimii madde 12 ve 13 kapsaminda ise reklam verenler,
reklam ajanslari, mecra kuruluslari olarak sosyal medya etkileyicilerinin
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kilavuzun her bir maddesine uyma sorumlulugu vurgulanarak yiikiimliiliik
hakkinda bilgi verilmistir ve kilavuzun Kurul Karan ile yirirlige girdigi
belirtilmistir (Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi, 2021) .

Reklam verenler ve influencerlara yol gostermesi adina ortaya konulan
kilavuz dogrultusunda influencer reklamlarinin agiga g¢ikarilmasi hem etik
hem de yasal agidan 6nemlidir. Bu dogrultuda etik davranmayan ve yasal
diizenlemelere uymayan kuruluslara cezai yaptinmlar uygulanmaktadir.
Geleneksel ve dijital mecralarda Reklam Kurulu tarafindan tiiketiciyi aldatan
ve yaniltan reklamlara yonelik yapilan incelemelerde 2024 yilinin ilk 5 ayinda
toplam 756 adet dosya icerisinden 664 dosya hakkinda durdurma ve idari para
cezasi uygulanmistir (Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi, 2024a) . Anadolu
Ajansi tarafindan elde edilen bilgilere gore tiiketici sikayetleri sonucunda
Reklam Ozdenetim Kurulu’nun aykirilik gordiigii sosyal medya reklamlarina
yonelik durdurma cezasi, durdurma ve idari para cezast gibi idari yaptirimlar
uygulanmistir. Durdurma cezasi ile reklamlarin diizeltmesi veya kaldirilmasi
istenirken, “mevzuata aykirt paylasimin haksizlik igerigi, tekrari, takipgci
sayisina bagl etki alaninin biiyiikliigii ve influencerlarin paylasimdan elde
ettigi menfaat ve ekonomik durumu gibi unsurlar” degerlendirilerek durdurma
ve idari para cezalar1 da uygulanmistir. 2023 yilinda mevzuata aykiri bir reklam
icin influencerlara verilen idari para cezasi 347 bin 128 lira iken, 2024 yilinda ise
bu miktar 550 bin 59 lira olarak belirlenmistir (Tutak, 2024). Durdurma ve idari
para cezalarinin ortiilii reklamlarin yayinlanmasi konusunda caydirici nitelikte
oldugu goriilmektedir. Yine de sosyal medya reklamlarina yonelik durdurma
cezasl tliketicinin Ortiilii reklama maruz kalmasini engelleyememektedir (Atay,
2023).

Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi web sitesinde her ay diizenli olarak
paylasilan reklam kurulu kararlar1 sosyal medya etkileyicilerine yonelik ¢esitli
cezai yaptirimlar1 icermektedir. Bu kararlar incelendiginde “Sosyal Medya
Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Hakkinda Kilavuz” dogrultusunda durdurma cezasi ve idari para cezasi gibi
yaptirimlarin ortaya konuldugu gériilmektedir. flgili Reklam Kurulu Kararlari
dogrultusunda, sikayet edilen kisi, sikayet edilen reklam, reklam yayin/erisim
tarihi, yayinlandigi mecra, sikdyete konu olan reklam konusunda ortaya
konulan tespitler, degerlendirme/karar gibi bilgilere erismek miimkiindiir
(Tirkiye Cumbhuriyeti Ticaret Bakanligi, 2024b) . Kararlar incelendiginde
paylasimlarda @lcwaikiki, @mango, (@koton gibi marka isimlerine yer
verildigi, Trendyol ve Hepsiburada gibi e-ticaret platformlarina yonlendirme
yapildig1 belirlenmistir. Bu paylasimlarda reklam, is birligi, ortaklik etiketleri
kullanilmadigr goriilmiistiir. Tiiketicilerin reklam hakkinda bilgilendirilmedigi
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icin ilgili reklamlar ortiilii reklam olarak degerlendirilmistir. Bu dogrultuda
durdurma ve idari para cezalar1 verilmistir.

5. Sonu¢

Internet teknolojilerinin ve sosyal medya platformlarinin gesitliliginin
yayginlagmasi bu platformlari kullanan kisilerin sayisini artirmistir. Artan
kullanicilar bu platformlar igerisinde hem iiretici hem de tiiketici olarak yer
almaktadirlar. Tlgili sosyal medya platformlarinda iiretici olarak yer alan icerik
iireticileri zamanla iirettikleri iceriklerin bir¢ok insan tarafindan takip edilmesi
ve takip¢i sayilarinin ciddi sayilara ulagsmasi ile birlikte bu platformlarin
diisiince liderleri, tinliileri olarak adlandirabilecegimiz influencerlar1 haline
gelmiglerdir. Sosyal medya platformlarinda daha c¢ok tiiketici konumunda
olan sosyal medya kullanicilari ise bu influencerlarin takipgileri haline gelerek
onlarmn irettikleri icerikleri tiikketir hale gelmistir. Sosyal medyanin her bir
kullanicist influencerlarin {irettikleri iceriklerin tiiketicisi konumundayken
kendi sosyal gevresi igerisinde yaptiklar1 paylasimlar ile yine birer icerik
ireticisidir. Bu baglamda, her bir sosyal medya kullanicisinin hem iiretici hem
de tiiketici olmasini saglayan sosyal medya araciligryla daha genis kitlelere
erisebilen her sosyal medya kullanicisinin bir influencer olma ihtimali vardir.
Bu baglamda bakildiginda sosyal medya kullanicilar1 bu platformlarda ister
dretici, ister tiiketici, isterlerse de hem tiretici hem de tiiketici olarak kendilerini
konumlandirabilirler.

Bagkalarinin hem diisiincelerini hem de davraniglarini etkileme potansiyeline
sahip influencerlarin takipgilerine erisiminin siirekli artmasi markalarin da
influencerlar1 pazarlama iletisimi siireglerine dahil etmesini saglamistir. Bu
dogrultuda, giinlimiiz markalar1 ve pazarlamacilari i¢in influencer pazarlama
onemli bir pazarlama iletisimi Ogesi haline gelmistir. Influencerlarin
takipcilerinin goziinde sahip olduklar1 samimiyet, uzmanlik ve giivenilirlik
gibi ozellikler sayesinde takipgiler influencerlarin trettikleri iceriklere karsi
daha olumlu bir tutuma sahiptirler. Bu noktada markalar da influencerlarin
sahip olduklar1 bu 6zellikleri kullanarak hedef kitleleri zihninde markalarini
daha olumlu bir konuma yerlestirmek istemektedirler. Markalar pazarlama
amagclarina erisim noktasinda influencerlar ile reklam, sponsorluk gibi is
birlikleri olusturmaktadir. Ozellikle ortaya konulan is birliklerinin acik ve seffaf
bir sekilde tiiketiciye aciklanmamasi tiiketicilerin ortiilii reklamlara maruz
kalmasina sebep olmaktadir. Bu ag¢idan hem influencerlar hem de markalarin
etik davranmalar1 ve yasal diizenlemelere uymalar1 hem tiiketiciyi korumakta
hem de influencerlar ve markalarin yasal yaptirimlar ile kars1 karsiya kalmasini
engellemektedir.
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Influencerlarin sosyal sorumluluk bilinciyle hareket etmesi, paylasimlarinda
is birligi yaptiklar1 markalar hakkinda seffaf olmalari, 6zgiin olmalari, yanlig
bilgileri takipgileri ile paylasmamalar1 ve yasal diizenlemelere uymalari etik
acidan Onemlidir. “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz”a uyarak yapilan
paylagimlar da influencerlarin ve reklam veren markalarin durdurma ve
idari para cezalar ile kars1 karsiya kalmalarmi engellemektedir. ilgili yasal
diizenlemelere uyulmasi tiiketicileri de korumaktadir. Bu acidan influencer
pazarlama kapsaminda etik davranilmasi ve yasal diizenlemelere uyulmasi
influencer-tiiketici, influencer-reklam veren ve reklam veren-tiiketici arasindaki
iligkilerin daha uzun siireli bir sekilde yiiriitilmesine olanak saglamaktadir.
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1. Giris

Teknik ve teknolojik gelismelerle birlikte meydana gelen dijital iletisim siireci
(Kartal, 2023, s. 52) pazarlama ve reklamcilik alanlarini hizla doniistiirmiistiir
ve doniistiirmeye devam etmektedir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelisim
ile gevrimici sosyal medya aglari, kullanicilarinin bilgiye ulasmalarina olanak
saglayan onemli bir iletisim kanali haline gelmistir (Nazl1 vd., 2021; Unal, 2023).
2023 yil1 verileri Diinya genelindeki sosyal medya kullanicilariin %49.5’inin,
Tiirkiye’deki kullanicilarin ise %56.8’inin sosyal medya platformlarint markalar
hakkinda bilgi edinmek i¢in kullandigina isaret etmektedir (Datareportal, 2023).
Markalarin da oncelikli pazarlama stratejisinin hedef kitlede olumlu tutumlar
gelistirerek tiiketici tarafindan tercih edilebilirligi arttirmak oldugu géz 6niinde
bulunduruldugunda (Arklan & Kocadmer, 2024) bu durum pazarlamacilar ve
reklamcilar i¢in dijital mecralarin ve dijital reklamlari 6nemini artirmaktadir.
Nitekim 2023 yilinda Diinya genelinde dijital reklamlara 667.3 milyar dolar
harcanmistir ve bu oran toplam reklam harcamalarinin %73.3’iine denk
diismektedir (Kemp, 2023). Sektor icerisindeki dijitallesmeye dogru kayis
siireci, reklamlar agisindan etkilesim firsatlarini ve kisisellestirilmis reklamlar
sunma olanagini artirarak reklamlarin etkililigi konusunda dnemli firsatlari
beraberinde getirmektedir (Nill & Alberts, 2014, s. 126).

Dijital teknolojilerle birlikte uygulanmaya baslanan reklam bi¢imlerinden
biri, ¢evrimigi davranissal reklamciliktir. Bu tiirden bir reklamcilik, temel olarak
internet kullanicilarinin ¢evrimigi hareketlerinin kaydedilip analiz edilmesi
ve kullanicilar hakkinda cesitli profillerin olusturulmasi yoluyla tiiketicilerin
ilgi alanlarina ve begenilerine hitap eden kisisellestirilmis reklamlarin
gosterilmesine dayanmaktadir. Reklamlarin = kisisellestirilmesiyle birlikte
reklamdan kaginma davranigi azalabilmekte, kullanicilarin reklamlara tiklama
ve satin alma davranisi ortaya koyma olasiliklar artmaktadir (Dae-Ham, 2017,

1 Dr. Ogretim Uyesi, Siilleyman Demirel Universitesi iletisim Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Tanitim Boliimii, ibrahim.
kicir@sdu.edu.tr, ORCID: 0000-0002-3346-4309
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s. 634; Nill & Alberts, 2014, s. 127). Tiim bu avantajlar reklamlarin daha
efektif bir sekilde kullanilmasini saglayarak biitge verimliligini de beraberinde
getirmektedir.

Cevrimigi davranigsal reklamlar, reklamcilik sektorii i¢in ortaya ¢ikardigi
avantajlara ragmen etik tartigmalara da neden olabilmektedir. Reklamlarin
kisisellestirilmesi i¢in kullanilan izleme ve veri isleme prosediirleri,
kullanicilarda bu tiir reklamlara yonelik gizlilik ve mahremiyet endiseleri
ortaya ¢ikarabilmektedir. Ote yandan ¢evrimici davranissal reklamlara ydnelik
yapilan ¢esitli aragtirmalar kullanicilarin biiyiik bir boliimiiniin reklamlarin
isleyis siireci hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadigin1 gdstermektedir. Bu
durumun ¢evrimig¢i davranigsal reklamciligi etik agidan tartigmaya agma
gerekliligini dogurdugu diisiiniilmektedir. Bu baglamda bu béliim, ¢evrimici
davranigsal reklamlar etik diizlemde ele almay1 amaglamaktadir. Bu amagla
oncelikle cevrimigi davranigsal reklamciliga zemin olusturan g¢evrimigi
hedefleme kavrami ele alinacak, sonrasinda ise ¢evrimigi davranissal reklamlara
yonelik kavramsal bir ¢ergeve cizilerek konu hakkindaki etik tartigmalara yer
verilecektir.

2. Cevrimici Hedefleme Kavrami

Hedefleme kavraminin g¢evrimici davranigsal reklamlar agisindan kilit bir
rol iistlendigi goriilmektedir. Internet teknolojilerindeki gelismeler kavrama
cok farkli boyutlar kazandirmis ve daha karmasik hedeflemeler yapilmasina
olanak saglamis olsa da “hedefli reklamcilik” kavraminin yeni bir olgu olmadigi
sOylenebilir (Cole, 2012, s. 283). Ciinkii belirli orglitsel hedefler dogrultusunda
mesaj ileten, geri bildirim alan ve bu dogrultuda hedeflerini degerlendiren
isletmeler, oncelikle etkilesimde bulunduklari kisi ve gruplari tanimalidir (Vural
& Kirikei, 2020, s. 2). Ornegin tiiketiciler hakkinda arastirmalar yapilarak elde
edilen veriler dogrultusunda reklam hedef kitlesine yonelik ¢esitli analizlerin
ve spesifik hedeflemelerin yapilmasi bu Onermeyi destekleyen bir 6rnek
olarak sunulabilir. Dijital reklamcilik ile birlikte ise hedefleme yontemleri
¢ok daha ileri bir boyuta taginmis, birgok farkli ¢evrimici hedefleme yontemi
kullanilarak reklamlarin biiylik oranda kisisellestirilebilmesi miimkiin hale
gelmistir (Berber, 2014, s. 19).

Cevrimici hedefleme kavrami ile spesifik tiiketicileri hedeflemeyi ve onlara
kisisellestirilmis reklam mesajlar1 gostermeyi miimkiin kilan internet tabanl
hedefleme pratikleri kastedilmektedir (Cole, 2012, s. 283). Bu pratiklerle belirli
bir hedefkitleye yonelik spesifik bir pazarlama anlayisi ortaya koymak miimkiin
hale gelmekte (Schlee, 2013), bu durumun reklam verimliligini artirdig1 kabul
edilmektedir (Lambrecht & Tucker, 2013). Tiketicilere kigisellestirilmis
reklamlar sunmak icin farkli hedefleme tekniklerinden faydalanilabilmekte,
bu hedefleme teknikleri tek basia kullanilabilecegi gibi farkli tekniklerin bir
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arada tercih edilmesiyle hibrit hedefleme modelleri de uygulanabilmektedir. Bu
baglamda g¢evrimi¢i hedeflemede kullanilan farkli teknikler asagidaki sekilde
siralanabilir (Berber, 2014, ss. 19-22).

Icerik Bazli Hedefleme: Bu hedefleme yontemi kullanicilarn web
etkinliginin igerigi ile alakali hedefleme yapilarak uygun reklamlarin
gosterimine dayanmaktadir. Bir arama motorunda belirli anahtar kelimeler ile
arama yapan kullanicilara anlik olarak o anahtar kelimelerle iliskili reklamlarin
gosterilmesi bu hedefleme tiiriine 6rnek olarak verilebilir.

Yeniden Hedefleme (Re-targeting): Web sitesi veya arama motorlari
iizerinden ortaya konulabilecek bu hedefleme tiirii ile daha 6nce web sitesini
ziyaret eden kisilere yonelik tekrar ulasabilmek amaglanmaktadir. Bir arama
motoru kullanicisina daha 6nce yaptig1 aramalarla iliskili veya bir E-ticaret
sitesi kullanicisina daha 6nceki aktiviteleriyle alakali reklamlar gosterilmesi bu
hedefleme tiirtine 6rnek olarak verilebilir.

Benzer Goriinen (Look-a-like) Hedefleme: Hali hazirda var olan
misterilerin niteliklerinden hareketle benzer oOzelliklere sahip bagka
kullanicilarin hedeflendigi hedefleme tiirii olarak ifade edilebilmektedir.

Benzer Davranan (Act-a-like) Hedefleme: Var olan miisterilerle benzer
cevrimi¢i davranig kaliplart sergileyen kullanicilarin hedeflendigi hedefleme
tirtdiir.

Demografik Hedefleme: Kullanicilar tarafindan paylasilan yas, cinsiyet,
egitim durumu, ilgi alanlar vs. bilgilerin kullanilarak profillerin ¢ikarildig ve
buna gore reklamlarin gosterildigi hedefleme tiirtidiir.

Cole (2012, ss. 287-288) ise ¢evrimigi hedefleme tekniklerini demografik,
davranigsal, yeniden hedefleme ve cografi olmak tizere dort kategori seklinde
ele almaktadir. Buna gore demografik hedefleme belirli bir web sitesine ya da
uygulamaya kaydolurken goniillii olarak paylagilan kisisel bilgilerin kullanimina
dayali bir hedefleme tiiriinii olusturmaktadir. Cografi hedefleme kisilerin IP
adresleri, GPS verileri, mobil operatdr sinyalleri, bagl olduklart WIFI aglar
gibi kaynaklardan elde edilen verilerin kullanilarak belirli bir cografi alandaki
tiiketicilerin hedeflenmesini ve buna yonelik reklamlarin gosterilmesini ifade
etmektedir. Yeniden hedefleme oOzellikle online satis sitelerinde kullanilan,
tiikketicilerin gegmis aktivitelerini kullanarak (6rnegin bir kullanicinin belirli bir
iiriinii goriintiilemesi veya sepete ekleyip satin almamasi) spesifik hedeflemeler
yapilmast ve reklamlarin kisisellestirilmesine dayanmaktadir. Davranigsal
hedefleme ise kullanicilarin sadece belirli bir web sitesi veya uygulama ile
sinirli degil internet ortamindaki aktivitelerinin tiglincili taraflar1 da igerisine
alacak sekilde takip edilip elde edilen verilerle hedeflemenin gerceklestigi
dinamik bir siirece gonderme yapmaktadir.
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3. Cevrimici Davranissal Reklamlar

Dijitallesme, ekonomik sistemleri ve kurumlarin c¢alisma diizenini
degistirerek ekonomik siirecleri yeniden sekillendirme giiciine sahiptir
(Kiriket, 2024, 5.292). Internetin yaygin bir teknoloji haline gelmesiyle birlikte
ticari olarak kendini nasil finanse edip ayakta tutacagi konusu sorgulanmaya
baslanmis, bu noktada ilk ¢evrimici reklam denemeleri ortaya konulmustur.
Internetin bu ilk evrelerinde ortaya konulan ve genellikle bir internet sayfasimnin
belirli bir kismin1 kaplayan “banner” reklamlar, o donem i¢in kisith bir kitleye
hitap etmesi, reklamcilar tarafindan ¢evrimigi diinyanin yeterince taninmamasi,
raporlama ve Ol¢iimleme tekniklerinin yetersiz olmasi gibi nedenlerden dolay1
yeteri kadar basarili olamamustir (Berber, 2014, ss. 1-2). Ilerleyen yillarda
reklamlar kisilestirmek ve spesifik hedef kitleler belirlemek i¢in tiiketiciler
hakkindaki ¢evrimigi verileri kullanmak reklamcilar i¢cin nemli bir firsat olarak
ortaya ¢ikmis (Boerman, vd., 2017, s. 363), ¢evrimi¢i davranissal reklamcilik
hem pazarlamacilar ve reklamcilar hem de konu ile ilgili akademisyenler
acisindan yogun bir ilgiye tabii olmustur.

Cevrimigi davranigsal reklamlarla ilgili literatiir incelendiginde bir¢ok
tanimla karsilasilmaktadir. “Reklamlar1 dnceki ¢cevrimici gezinme davranigina
gore ayarlama” (Smit vd., 2014, s. 15), “reklamverenlerin bireylere oldukca
alakali reklam mesajlari sunmasimi saglayan teknoloji odakli bir reklam
kigisellestirme yontemi” (Ham & Nelson, 2016, s. 690), “hangi reklamin
gosterilecegini segmede kullanilmak iizere kullanicilarin ¢gevrimigi etkinlikleri
hakkinda bilgi toplama pratigi” (McDonald & Cranor, 2010, s. 2), “bireyin ilgi
alanlarma gore uyarlanmis reklamlar sunmak i¢in gevrimigi faaliyetlerini izleme
uygulamas1” (Federal Trade Commission, 2009), “internet kullanicilarinin
hangi web sitelerini ziyaret ettikleri, ne kadar zaman gegirdikleri ve internet
ortaminda ne yaptiklari gibi ¢evrimici davranigsal verileri izleyen ve derleyen
bir tiir reklam hedefleme yontemi” (Dae-Ham, 2017, s. 632) bu tanimlamalardan
bazilaridir. Cevrimigi davranigsal reklamciliga yonelik farkli tanimlamalarin
ortak vurgusunu; tiiketicilerin ¢evrimi¢i davranislarinin takip edilmesi
ve toplanan verilerin reklamlarin bireysel olarak hedeflenmesi amaciyla
kullanilmasinin olusturdugunun altini ¢izen Boerman ve arkadaslari (2017, s.
364) ise cevrimici davranigsal reklamcilig1 “insanlarin ¢evrimici davraniglarini
izleme ve toplanan verileri insanlara bireysel olarak hedeflenmis reklamlar
gostermek i¢in kullanma uygulamasi” olarak tanimlamaktadirlar.

Cevrimigi davranigsal reklamcilikta kigiye gore ozellestirilmis bir reklam
gbsterim siireci sz konusudur. Ornegin aym web sitesinin ayni sayfasini
ziyaret eden iki kullanicidan biri daha onceki ¢evrimigi davraniglarina gore
otomobil reklami ile karsilagirken diger kullanici bilgisayar reklami gorebilir
(Boerman, vd., 2017, s. 363). Tiiketicilerin ¢gevrimi¢i davraniglarini takip etmek
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icin sirketler genellikle “cerezler” kullanmaktadirlar (Boerman, vd., 2017, s.
364). Bu kapsamda ¢ogunlukla ii¢lincii taraf ¢erezlerin kullanimi s6z konusu
olabilmektedir. Birinci taraf ¢erezlerin aksine ti¢iincii taraf ¢erezler reklam ag1
gibi ziyaret edilen web sitesinin disindaki bagka taraflarca yerlestirilmektedir
(Leon vd., 2012, s. 3). Belirli bir web sitesini (birinci taraf) ziyaret eden
kullanicilar bu web sitesinin ¢erez kullanim s6zlesmesini onaylamakta, bu
sozlesmede yer alan ¢esitli maddelerle reklam aglar1 gibi tglincii taraflarin
gerezleri de kullanicilarin davraniglarini izlemek igin kullanilabilmektedir
(Dae-Ham, 2017, s. 634). Cevrimi¢i davranigsal reklamcilikta kullanilan gerez
tiirleri niteliklerine gore farklilasmaktadir. Asagidaki tabloda cerez tiirleri ve
aciklamalar1 yer almaktadir.

Tablo 1. Cevrimigi Davranigsal Reklamcilikta Kullanilan Cerez Tiirleri

Kullanict bir web sitesini ziyaret ettiginde tarayict araciligiyla
kullanicinin sabit diskine veya RAM’ine goénderilen, kullaniciya ait
Cerezler verileri kodlayan karakter dizileridir (Park & Sandhu, 2000, s. 36).
Cerezlerle web siteleri kullanicilara ve tercihlerine yonelik bilgileri geri
cagirarak hatirlayabilmektedirler (Hormozi, 2005, s. 51).

Normal tarayict g¢erezlerine gore daha kalict ve silinmesi zor olan,
Siiper Cerezler genellikle internet servis saglayicilart veya cihazin isletim sistemi
seviyesinde depolanan g¢erezlerdir (Elinoryte, 2023).

Adobe Flash Player’in kullanicilarin ¢evrimigi aktivitelerini izlemek igin
Flash Cerezler kulland1g;, yiiksek depolama kapasitesine sahip ¢erezlerdir (Elinoryte,
2023).

Diger cerez tiplerine gére ¢ok daha yiiksek veri saklama kapasitesine

HTMLS Cerezleri | sahip olan, 6zellikle mobil cihazlarda aktif olarak kullanilan gerez tipidir
(Aslan & Oztiirk, 2021, s. 39).

Cevrimigi davranigsal reklamcilikta taraflar degisiklik gdsterebilmektedir.
Taraflar agisindan incelendiginde g¢evrimici davranigsal reklamciligin farkl
modeller bigiminde isleyebildigi goriilmektedir. Bu modelleri ti¢ farkli baglik
seklinde ele almak miimkiindiir (Berber, 2014, ss. 9-10).

Birinci taraf davramigsal reklamciik: Bu modelde ziyaret edilen
internet sitesi, ziyaret¢ilerin web sitesi igerisindeki faaliyetlerini inceleyerek
ziyaretgilere bu faaliyetlere gore reklamlar gostermektedir. Bir aligveris
sitesinin kullanicilara daha dnceki satin alma ge¢misi veya iirlin ziyaretlerine
gore farkli tirtinlerin reklamini gdstermesi drnek olarak verilebilir.

Uciincii taraf davramssal reklamcilik: Bu modelde belirli bir reklam
agma dahil olan reklamverenlerin reklamlariin kullanicilarin tarayicilarina
gonderilen g¢erezler vasitasiyla, bu cerezlerden elde edilen bilgilerin iglenmesi
ve analiz edilmesiyle kullanicilara gosterilmesi s6z konusudur.

Internet servis saglayici tabanh cevrimici davramssal reklamcihk:
Bu modelde internet servis saglayicisi tarafindan abonelerin ¢evrimigi
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hareketlerinin islenerek ve analiz edilerek ¢esitli mecralar {izerinden reklam
gosterilmesi s6z konusudur.

Nill ve Alberts (2014, ss. 128-129) ise bigimsel bir siniflandirma yaparak
baglamsal reklamlar, tarayici tabanli izleme, gizli tarayici tabanli izleme
ve internet servis tabanli izleme olmak {izere dort tip ¢evrimigi davranissal
reklamcilik biciminden séz etmektedir. Baglamsal reklamlar, kullanicinin
ziyaret ettigi web sitesinde sergiledigi davranisin tematik olarak kodlanip
benzer temada reklamlarin gosterilmesinden olusmaktadir. Ornegin bir ugak
bileti rezervasyon sitesinde arama yapan kiginin muhtemelen konaklama yeri
arayisinda da olacaginin tahmin edilip ilgili kisiye web sitesi tarafindan otel
reklamlarinin gosterilmesi 6rnek verilebilir. Burada kullanici hakkinda toplanan
veriler sinirli ve kalict degildir ve kullanicinin reklamverenin bilgilerini nasil
kullandigimmin farkinda olma olasiligi yiiksektir. Tarayici tabanli izlemede
verilerin tarayici ile ulasilan birden fazla web sitesinden toplanmasi ve
kullanilmasi1 s6z konusudur. Boylelikle farkli zamanlarda farkli web sitelerinden
toplanan verilerin biriktirilerek kullanicinin profilinin ¢ikarilmasi miimkiin
olmaktadir. Baz1 durumlarda kullanicilar tarayici tabanli izlemede oldugu gibi
acik bir sekilde degil farkli yazilimlarin kullanicinin bilgisayarina yiikledigi
cerezler vasitasiyla da takip edilebilmektedir. Gizli tarayici tabanli izleme
olarak adlandirilan bu tiirden bir uygulamada kullanici tarayici gegmisini ve
cerezleri temizlese de izleme islemi devam edebilmektedir. Bir diger uygulama
bicimi olan internet servis saglayici tabanli izlemede ise kullanicilar bu servis
saglayicilar tarafindan saglanan IP adresleri {izerinden takip edilmekte internet
ortaminda ortaya konulan her bir hareket kaydedilerek reklam ag1 sirketleri
tarafindan kullanilabilmektedir.

Cevrimigi davranigsal reklamciligin temel amaci tiiketicilerin ilgi alanlari
ile alakali reklamlarla karsilagmalarini saglamaktir (van Noort vd., 2013).
Reklamlarin hedef kitle tarafindan daha kisisel bir bi¢imde algilanmasi icin
kisisel bilgilerin kullanilmasi séz konusudur. Bu kisisel bilgiler; ¢evrimigi
davranisa dayanan web tarama verileri, arama motoru ge¢misi, medya tiikketim
aliskanliklari, uygulama kullanim verileri, satin alma islemleri, reklam
tiklamalar1, e-postalar, sosyal medya paylasimlar gibi ¢ok genis bir yelpazede
igcerikten olugsmaktadir (Zuiderveen & Borgesius, 2015). Bazi durumlarda bu
icerikler demografik ve cografi verilerle de birlestirilebilmektedir (Nill &
Alberts, 2014, s. 127). Tiim bu bilgilerin kullanilmasiyla reklam ag1 sirketleri
tikketicilerin 6zel ilgi alanlarini1 ve tercihlerini tahmin edebilmekte, boylelikle
tiiketicileri kendileri ile alakal1 olarak hazirlanmis reklam iletilerine secici bir
sekilde maruz birakabilmektedirler (Dae-Ham, 2017, s. 632). Bu baglamda
¢evrimici davranissal reklamciligin igleyis siireci Sekil 1’°deki gibi dort asamali
bir sekilde ifade edilebilmektedir (Berber, 2014, s.22).
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Analiz Etme Hedefleme Reklam Faaliyetinds

Bulunma

-
= Kullama profiline
uygun olarak
secilen
reklamlanin
kullaniciya
gosterilmesi

- Profillensn
kullamoimin
profilleme tipine

- izleme
sonucunda elde
edilen verilerin
analiz edilersk
profillendirilmesi

- Kullamcimin
gevrimici
faaliyetinin
izlenmesi ve takip
edilmesi

uygun reklamlarla
eglegtirilmesi

Sekil 1. Cevrimici Davramsgsal Reklameiligin Isleyis Siireci
Kaynak: Berber, 2014, 5.22

Cevrimici profil olusturma olarak da anilan (Boerman, vd., 2017, s.364)
cevrimici davranigsal reklamciligin daha verimli reklamlarin ortaya ¢ikmasini
saglayarak reklam etkililigini artirdigi ileri siiriilmektedir (Chen & Stallaert,
2014). Teknoloji odakli bir reklamcilik tiirli olan c¢evrimig¢i davranigsal
reklamcilik ile dijital medya sirketleri ve reklam aglar1 tiiketicilerin
cevrimi¢i davraniglarini izleyerek toplayabilmekte; verilerin analiz edilmesi
ile kullanicilarin ilgi alanlarina, tercihlerine, cografi konumlarina gore
profillemeler yapabilmekte (Dae-Ham, 2017, s. 634) ve tiiketicilerin zevklerine
ve ilgi alanlarina gore cesitli modellemeler ortaya koyabilmektedirler (Leon
vd., 2012, s. 1). Pazarlamacilar ve reklamcilar i¢in bu modellemeler oldukca
onemlidir; ¢linkii alakasiz reklamlar reklamdan rahatsiz olma ve reklamdan
kacinma gibi istenmeyen davraniglart ortaya gikarabilmektedir (Dae-Ham,
2017, s. 634). Cevrimici davranigsal reklamlarla tiiketicilerin ilgi alanlarina
yonelik iiriin ve hizmetlerle karsilasma olasilig1 artmakta; bu durum reklamlarin
tiklama oranimi ve sonrasindaki satin alma davranisi ortaya koyma olasiligini
artirmaktadir. Nitekim bir aragtirmaya gore davranissal hedeflemeye dayali
reklamlar, reklama tiklayanlari aliciya doniistiirmede iki kat daha etkilidir (Nill
& Alberts, 2014, s. 127)

Cevrimigi davranissal reklamlarin pazarlamacilar ve reklamcilar igin bir
diger getirisi ise daha alakali mesajlar sunarak reklam mesaji ile hi¢ ilgilenmeyen
veya az ilgilenen kisilerin elenmesini saglamasi ve zaman/biitce agisindan bir
verimlilik sunmasidir (Dae-Ham, 2017, s. 634). Yan ve arkadaglarmin (2009)
bir arama motoru verileri tizerinde yaptiklari calismaya gore davranigsal
hedefleme reklam tiklama oranlarini %670’e kadar artirabilmektedir. Tiklama
oranlarindaki artig licretsiz internet hizmetlerini destekleyerek kullanicilara da
fayda saglayabilmektedir (Leon vd., 2012, s. 1).

4. Cevrimici Davranigsal Reklamcilikla iigili Etik Tartismalar

Cevrimici davranigsal reklamcilik pazarlamacilar ve reklamcilar arasinda
oldukca popiiler olsa da kullanicilar agisindan gizlilik endiselerine neden
olabilmekte ve bu gergevede etik tartismalari beraberinde getirebilmektedir
(Leon vd., 2012, s. 3; Cases vd., 2010). Bu tartismalarin temelinde gizlilik
ve mahremiyet konulari yer almakta; cevrimigi davranmigsal reklamcilik,
kullanicilar agisindan kisisel verilerin toplanmasini, depolanmasini ve
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paylasilmasimi icerdiginden kullanicilarda bu konular 6zelinde cesitli kaygilara
sebep olabilmektedir (Boerman, vd., 2017, s. 363).

Ileri derecede kisisellestirilmis reklamlar tiiketicilerde kendileri hakkindaki
hassas bilgiler iizerindeki kontrolii kaybetme endisesini de beraberinde
getirebilmektedir (Back & Morimoto, 2012). Amerika Birlesik Devletleri’nde
yasanan bir 6rnek gizlilik hakkindaki endiseleri hakli ¢ikarir niteliktedir. Bir
perakende magazasi olan Target, miisterilerin aligveris davraniglarmi takip
ederek hamilelik olasiligina yonelik belirli bir skor olusturmakta ve bu skora
gore belirli bir puan {izerindeki miisterilerin hamile olduguna yonelik tahminde
bulunarak onlara hamilelikle ilgili kuponlar ve hediyeler gondermektedir. Bu
yontemle Target bir geng kizin hamile oldugunu tahmin ederek ona kupon ve
hediyeler gondermis ve ailesinin durumdan haberi olmayan gen¢ kizin ¢esitli
problemler yasamasina yol agmistir (Hill, 2012).

Reklam ag1 sirketleri ¢evrimi¢i davranigsal reklamlarin kisisel gizlilik
karsisinda bir tehdit olusturmadigmi, ¢iinkii kisisel olarak kullanicilarin
tanimlanabilmesi i¢in gerekli olan bilgilerin takip edilmedigini ve ¢evrimigi
davranigsal reklamciligin tiiketicilere ilgi alanlarina gore reklamlar sunarak
onlar i¢in faydali bir uygulama oldugunu savunmaktadirlar (Dae-Ham, 2017, s.
632). Fakat ¢evrimi¢i kullanicilarin sadece kii¢iik bir kismi davranigsal izleme
hakkinda yeterli bilgiye sahip olabilmekte ve kendilerine yonelik spesifik
reklam mesajlarmin nasil iletildigi siirecini anlayabilmektedir (McDonald
& Cranor, 2010). Nitekim arastirmalar tiiketicilerin %70’nin ¢evrimici
davranigsal reklamciliktan haberdar oldugunu fakat ¢erezlerin tam olarak ne
anlama geldigini ve siirecin nasil isledigini anlamadiklarini ortaya koymustur
(Dae-Ham, 2017, s. 634).

Tiiketicilerin ¢evrimi¢i davranigsal reklamlar hakkinda sahip olduklari
bilgi eksikligi ve diisiik farkindalik diizeyi gizlilik agisindan potansiyel bir risk
meydana getirmektedir. (Dae-Ham, 2017, s. 633). Cogu durumda tiiketiciler,
web siteleri tarafindan istenen onaylart okuyup degerlendirebilecek ve
nihayetinde bilingli bir karar verebilecek teknik donanim ve bilgi diizeyinden
yoksun olduklar1 i¢in bilingsiz bir sekilde verilerin toplanmasina ve iglenmesine
yonelik onay verebilmektedirler. Ayrica davranigsal hedefleme teknolojileri ve
cevrimici davranissal reklamlarin isleyis siiregleri konusunda herkesin benzer
oranda bilgi diizeyine sahip olmamasi da etik agidan g¢evrimi¢i davranigsal
reklamlara yonelik bir tartisma olusturabilmektedir (Nill & Alberts, 2014).

Cevrimigi davranigsal reklamlarin izleyici metalagmasi kavrami baglaminda
da etik olarak tartisildig1 goriilmektedir. Bilindigi gibi izleyici metas1 kavrami
1970’11 yillarda Dallas Smythe tarafindan ortaya atilmis, dijitallesme siirecleri
ile birlikte dijital emek ve icerik iireten kullanict gibi kavramlar etrafinda
tartisilmaya devam etmistir. Buna gore dijital medyada sadece igerikleri
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tilketmek i¢in degil ayn1 zamanda iiretmek i¢in de zaman harcayan ve bu
igeriklerin tiretim siirecine katkida bulunan internet kullanicilariyla metalagsma
kavrami daha ileri bir boyuta ulasmistir (Unal & Kigir, 2020). Benzer bir
durumun ¢evrimigi davranigsal reklamcilik siireglerinde de gecerli oldugu
goriilmektedir. Geleneksel bilgi toplama metotlarinin aksine ¢evrimici
davranissal reklamcilik i¢in veri saglayan kullanicilar bunun i¢in herhangi bir
O6deme almamakta (Nill & Alberts, 2014, s. 127); ¢ogu durumda bu durumdan
haberleri bile olmamaktadir (Stallworth, 2010).

Cevrimici davranigsal reklamcilik ve gizlilik endisesi ile ilgili ¢esitli
akademik caligmalar ortaya konulmustur. Simonson (2005) tarafindan yapilan
caligmaya gore tiiketiciler cevrimi¢i davranigsal reklamcilik sonucunda
sunulan kisisellestirilmis reklam mesajlarint manipiilatif ikna girigsimi olarak
degerlendirebilmektedirler. Baska bir calismada ise mesajlarin ikna edici olarak
degerlendirilmesinin gizlilik ihlali endisesini artirdigi sonucuna ulasilmigtir
(Miyzaki, 2008). Gokdemir ve Akinct (2019) tarafindan Tiirkiye’deki tiiketici
tutumlar1 ve mahremiyet endiseleri tizerine yapilan ¢aligmada ise tiiketicilerin
ilgi alanlari ile alakali, hatirlatic1 ve bilgilendirici olmalar1 sebebiyle ¢evrimigi
davranissal reklamlara yonelik olumlu tutumlara sahip olabildikleri fakat
hemen hemen her tiiketicinin mahremiyet endisesine sahip oldugu sonucuna
ulasilmistir.

Cevrimigi davranigsal reklamcilik uygulamalarinda gozetilecek etik ilkeler
ile ilgili ¢esitli calismalar ortaya konulmustur. Amerika Birlesik Devletleri’ndeki
Federal Ticaret Komisyonu, 2009 yilinda yaymladigi raporda bu konuda
dort ilke belirlemistir. Bu ilkelerden ilkini tiiketicilerin ¢evrimig¢i davranigsal
reklamcilik konusunda bilgilendirilmesini ve tiiketicilere veri toplanmasini
isteyip istememeleri yoniinde karar verme olanaginin taninmasini kapsayan
“Seffaflik ve Tiiketici Kontrolii {lkesi” olusturmaktadir. ikinci ilke kullanicilarin
verilerinin giivenligini saglamaya yonelik “Tiketici Verilerini Giivenli ve
Smirli Bir Sekilde Saklama ilkesi”dir. Uciincii ilke kullanicilarin verilerin
toplanmasi, kullanilmasi ve bu kullanim big¢iminde yapilacak degisiklikler
konusunda onayinin alinmasina dayanan “Acik Riza ilkesi’nden olusmaktadir.
Dordiincti ilke ise finansal bilgiler, ¢ocuklarla ilgili veriler, kesin cografi
konum, saglik verileri gibi hassas bilgilerin kullanimina yonelik “Kisitlama ve
Acik Riza Ilkesi”’nden olusmaktadir. Nill ve Alberts (2014) ise ¢alismalarinda
cevrimici davramigsal reklam izleyicileri i¢in alti maddeden olusan bir etik
kilavuz gelistirmiglerdir. S6z konusu ilkeler asagida belirtilmektedir:

1. Aldatmama: Cevrimicidavranigsal reklamcilikuygulayicilarikullanicilar
yaniltmamali, yanlis bilgi vermemeli ve niyetlerini gizlememelidir.

2. Aktif Seffaflik: Sirketler kullanicilarin ¢evrimici davranigsal reklamecilik
stireglerini ve uygulamalarini anlamalari i¢in makul adimlar atmali ve
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kullanicilara verilerinin toplanacagi konusunda seffaf bilgilendirmelerde
bulunmalidir.

3. Bilgi Uzerinde Kontrol: Kullanicilara verileri iizerinde kapsamli bir
kontrol olanag1 verilmeli; kullanicilar kendileri ile ilgili hangi verilerin
toplanacagimi ve ne sekilde kullanilacagim belirleyebilmeli, istedikleri
zaman verilerini paylasmaktan vazgecebilmelidirler.

4. Veri Giivenligi: Cevrimi¢i  davranigsal reklamciligt  kullanan
sitketler toplanan verilerin giivenligi i¢in gerekli onlemleri almali,
verilerin ¢alimmasi ve kotliye kullanilmasi gibi olumsuz durumlari
engellemelidirler.

5. Paydas Cikarlarinin Dikkate Alinmasi: Cevrimigi davranigsal reklamcilik
uygulayicilart iligkide olunan tiim taraflarin ¢ikarlarmi gozetecek
uygulamalar ortaya koyabilmek i¢in tiim paydaslarla diyaloga girmeli,
paydaslara endiselerini dile getirme olanagi vermelidir.

6. Adalet: Cevrimici davranigsal reklamcilik uygulayicilart eylemlerinden
etkilenen tiim taraflara kars1 adil olmalidir.

5. Sonuc¢

Reklamcilik uygulamalarinda meydana gelen dijitallesme siireci,
reklamlarin hedef kitlesini olusturan internet kullanicilari hakkinda spesifik
veriler elde etmeyi ve bu veriler dogrultusunda kisisellestirilmis reklam
mesajlart  olugturmayr mimkiin hale getirmistir. Bu dogrultuda ortaya
cikan reklam uygulamalarindan biri de kullanicilarin dijital ortamda ortaya
koydugu davraniglarin incelenmesi ve analiz edilmesine dayanan cevrimigi
davranissal reklamciliktir. Cevrimigi davranigsal reklamcilik, pazarlamacilara
ve reklamcilara tiiketicilerin ilgi alanlarii daha yakindan tanima, kisiye 6zel
reklamlar gosterebilme, reklamlara tiklama oranini artirma gibi avantajlar
saglasa da soz konusu reklamlara yonelik etik kaygilart da beraberinde
getirmistir. Kisiye 6zel hedeflemeyi miimkiin kilan izleme ve profil olusturma
uygulamalar1 kullanicilar agisindan gizlilik ve mahremiyet kaygilarina neden
olabilmektedir.

Buradan hareketle bu boliim, ¢evrimi¢i davranigsal reklamlara yonelik
kavramsal bir ¢cergeve ¢izmeyi ve bu ¢erceveden hareketle ¢evrimici davranigsal
reklamcilik uygulamalarini etik agidan tartigmayi amaglamistir. Konu hakkinda
ortaya konulan mevcut literatiir, ¢evrimici davranigsal reklamlarin gizlilik,
mahremiyet ve kullanicilarin bu tiir reklamlarin isleyis siirecini yeteri kadar
kavrayamamasi tizerinden etik tartismalara konu oldugunu gostermektedir. Bu
konuda yasal merciler tarafindan agiklik ve seffaflig1 saglamaya yonelik ortaya
konulan ilke ve gerekliliklerin reklam uygulayicilarinca eksiksiz bir sekilde



DIJITALLESEN DUNYADA REKLAMCILIK VE ETIK | 67

yerine getirilmesinin konu hakkindaki etik kaygilarin giderilmesi siirecine
olumlu katki saglayacagi dislintilmektedir. Benzer sekilde kullanicilarin
verilerinin saklanmasi siirecinde gerekli giivenlik oOnlemlerinin alinmasi
gizlilik ve mahremiyet endiselerinin giderilmesine olumlu katkilar saglayabilir.
Boylelikle giinlimiiz reklamecilik sektorii icerisinde 6nemli bir uygulama
alanini olusturan ¢evrimi¢i davranissal reklamciligin kullanicilarin endiselerini
de goz oOnlinde bulunduran daha etik bir diizlemde ortaya konulabilecegi
distiniilmektedir.
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GOREV VE FAYDACILIK AHLAKI PERSPEKTIFLERINDEN
REKLAM ENGELLEYICILER

Celil Unal'

1. Giris

Dijitallesme, bilgiye erisim, is yapma bi¢imleri ve sosyal etkilesimlerde
onemli faydalar saglamistir. Kiiresel 6l¢ekte bilginin demokratiklesmesini ve
erigilebilirligini artirmis, bireylerin her yerden bilgiye hizli ve kolay bir sekilde
ulagsmasini miimkiin kilmistir (Castells, 2009). Boylelikle glintimiizde, kiiresel
isletmelerin fiziksel sinirlar1 ortadan kalkmis ve ekonomiler her zamankinden
daha fazla birbirine baglanmis (Vural & Kirikei, 2022); mal, hizmet ve iggiicii
kavramlart akigkan bir nitelik kazanmistir (Kigir, 2022). Egitim ve saglik
gibi hayati sektorlerde dijitallesme, bilgi paylasimint hizlandirmis, 6zellikle
e-0grenme ve tele-saglik hizmetleri yoluyla cografi engelleri ortadan kaldirmistir
(Jenkins, 2006). Sosyo-kiiltiirel ve ekonomik anlamda yasayis bigcimimizi
her an kapsamli bir sekilde etkilemeye devam eden dijitallesme, bos zaman
degerlendirme, eglenme ve sosyallesme bicimlerimizi de etkilemis ve espor
gibi yeni bir spor tiiriinii yaratmistir (Kocaémer & Tos, 2023). Dijitallesme ayni
zamanda is diinyasinda verimliligi artirarak, isletmelerin daha etkin siirecler ve
kiiresel pazarlara erisim saglamasina olanak tanimistir (Brynjolfsson & McAfee,
2014). Ayrica, dijitallesme sosyal aglar araciligiyla bireyler arasindaki iletigimi
giiclendirmis, sosyal katilimi ve isbirlik¢i ¢alismalarin yayginlagsmasini tesvik
etmistir (Jenkins, 2006; Castells, 2009). Dogas1 geregi bu aglar kullanicilarina
hiz, katilm kolaylig1 ve yiiksek etkilesim sunarak bireylerin veya gruplarin
ortak bir amag etrafinda bir araya gelmelerine imkan tanimistir (Arklan &
Kocadmer, 2022). Bu gelismeler, dijitallesmenin bilgiye ve hizmetlere erigimi
artirarak insanlik {izerinde 6nemli sosyal ve ekonomik faydalar yarattigini
gostermektedir.

Ancak bu faydalarinin yaninda dijitallesme, beraberinde cesitli sorunlar da
getirmistir. Bu siirecte, liretim teknolojileri ve dijitallesme, ¢alisan haklari, cevre
duyarliligi, kalite standartlari, toplumsal sorumluluklar ve insan haklar1 gibi
kavramlar ¢cer¢evesinde yeni bir rekabet anlayisini dogurmustur (Vural & Kiriket,

1 Dog. Dr., Siileyman Demirel Universitesi iletisim Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Tanitim Boliimii, celilunal@sdu.edu.tr,
ORCID: 0000-0002-3764-303X
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2020, s. 366). Ozellikle dijitallesmeyle birlikte mahremiyet ve veri giivenligi
konularinda ciddi endiseler ortaya ¢ikmistir. Dijitallesme, kullanicilarin kisisel
verilerinin izinsiz olarak toplanmasi ve reklamecilik amaciyla kullanilmasi gibi
gizlilik ihlallerine (Zuboff, 2019; Nissenbaum, 2010); otomasyon ve yapay
zeka teknolojileri konusunda sunmus oldugu imkanlarla is giicii piyasasinda
onemli doniistimlere ve baz1 mesleklerin ortadan kalkmasi ve gelir esitsizliginin
artmasi gibi sosyal sorunlara (Brynjolfsson & McAfee, 2014); dezenformasyon
ve sahte haberler yiiziinden toplumlarda bilgi kirliligine yol agarak demokratik
siireglerin ve toplumsal giivenin zedelenmesine (Jenkins, 2006) ve teknoloji
bagimliligin1 hizlandirarak bireylerin sosyal ve psikolojik refahinin olumsuz
etkilenmesine; Ozellikle genclerde dikkat dagmikligi ve sosyal izolasyonun
ortaya ¢cikmasina (Turkle, 2011) yol agabilmektedir.

Biitiin bu yonleriyle degerlendirildiginde dijitallesme hem fayda {iretebilen
hem de ¢esitli zararlar ortaya cikartabilen bir gergeklik olarak karsimiza
ctkmaktadir. Dijitallesmenin yaratmis oldugu bu etkileri reklamcilik tizerinde
gormek de miimkiindiir. Artik reklamlar dijitallesmenin saglamis oldugu
imkanlar dahilinde zamandan ve mekandan bagimsiz hale gelmis (Evans,
2009), daha kisisellestirilebilir nitelikler kazanmaya baslamistir (Lambrecht &
Tucker, 2013). Ozellikle reklamlarin kisisellestirilebilir bir nitelik kazanmast,
bireylerin dijitalde birakmis olduklar izlerden ve bu izlerin dijital reklam
algoritmalar1 tarafindan islenmesinden kaynaklanmaktadir (Turow, 2011;
Boerman vd., 2017; Zuboff, 2019). Dijital reklamlarin boylesi bir isleyise sahip
olmasi kullanicilar {izerinde birtakim endiseleri de beraberinde getirmekte;
sonug itibariyla kullanicilar reklamdan kaginma davranisina yonelmektedir.

Reklam engelleyici kullanimi bu anlamda dijital reklamlara yonelik
kullanict endiselerinin sonucunda, davranigsal ve mekanik bir tepki olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Kullanicilar, herhangi bir internet sitesini ziyaret ederken
karsilarina ¢ikan dijital reklamlara mani olmak i¢in ii¢lincii parti yazilim ve
uygulamalardan faydalanmaktadirlar (Gritckevich vd., 2021; Zhao vd., 2017;
Gandham, 2016). Fakat bireylerin dijital reklama yonelik endiselerinden ve
duyduklari rahatsizliktan kaynakli olarak reklam engelleyicilere basvurmalari
dijital reklamcilik ekosistemi agisindan ciddi sorunlar barindirmaktadir (Todri,
2022). Dolayistyla reklam engelleyici kullanimi, nedenleri ve dijital reklamcilik
iizerinde yaratmig oldugu sonuglariyla etik agidan cesitli tartismalarin ortaya
¢tkmasina neden olmaktadir.

Genel olarak reklam engelleyiciler iizerine gergeklestirilen etik tartigmalar
reklam verenler ve reklama maruz kalanlar nezdinde iki farkli bakis acisiyla
yiirtitiilmektedir. Reklam verenler nezdinde reklam engelleyicilerin bedavacilik
problemi yarattig1 (Lawrence, 2017), igerik saglayicilara ekonomik agidan
zarar verdigi (Hemker vd., 2021) ve kiiciik isletmelerin rekabet avantajini
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olumsuz yonde etkiledigi (Lawrence, 2017; Wu, 2016) seklinde daha c¢ok
ekonomi temelli etik problemler yarattigi one siiriilmektedir. Bunun aksine,
reklam engelleyiciler konusunda kullanici temelli herhangi bir etik tartigma
olmamakla birlikte, kullanicilarin dijital reklamlara karsi savunmasizligiin
reklam engelleyiciler tarafindan bertaraf edildigi dile getirilerek, reklam
engelleyici kullanimina yonelik etik gerekceler tiretilmektedir.

Reklam engelleyici kullaniminin etik boyutlarini ortaya ¢ikartan bu iki
bakis agisimi teorik acidan daha giiclii kilabilmek ve etik degerlendirmeyi
biraz daha derinlestirebilmek adina teorik bir yaklasimi dikkate almak 6nemli
goriilmektedir. Bu anlamda, konunun etik paradigmalarinin iki ana akimi
olan gorev ahlaki (deontoloji) ve faydacilik (utilitarianizm) perspektiflerinden
degerlendirilmesinin, konunun kapsamini genisletebilme imkan1 saglayacagi
diistiniilmektedir. Gorev ahlaki, Kant’n etik anlayisinda oldugu gibi, bireylerin
belirli ahlaki yiikiimliilikkleri yerine getirme zorunlulugunu vurgulamaktadir
(Kant, 1785). Bu yaklasimla bakildiginda, reklam engelleyicilerin kullanimi,
kullanicilarin dijital haklarimi ve gizliligini koruma goreviyle mesrulastirilabilir.
Ote yandan, faydacilik ise John Stuart Mill’in vurguladig1 gibi, bir eylemin
etik degerini sonuglarina ve en fazla sayida insana sagladigi faydaya gore
belirlemektedir (Mill, 1863). Bu perspektiften, reklam engelleyiciler,
kullanicilarin reklam yiikiini hafifleterek dijital deneyimlerini iyilestirebilmekte
ve toplumsal fayda acisindan olumlu sonuglar dogurabilmektedir. Fakat bunun
yaninda gerek gorev ahlaki gerekse faydacilik ahlaki reklam verenler, igerik
iretenler ve genel olarak dijital reklamcilik ekosistemi acisindan da reklam
engelleyicilere yonelik 6nemli degerlendirmeler sunmaktadir.

Bu gerekgelerden hareketle bizler bu calismada, reklam engelleyicilerin
ortaya ¢ikardig etik problemleri gorev ve faydacilik ahlaki perspektiflerinden
anlamaya odaklanmaktayiz. Ciinkii literatiirde reklam engelleyiciler nezdinde
ortaya ¢ikan etik problemler nezdinde yiiriitiilen tartismalar iki elin parmaklarini
gecmeyecek kadar az diizeydedir. Bu ¢aligma konuya iligskin boslugu doldurmay1
amaglamakta ve dijital reklamcilik literatliriiniin mithim konularindan biri
olan reklam engelleyicilerin etik agidan nasil degerlendirilebilecegine yonelik
katki saglamayr ummaktadir. Bu dogrultuda ¢aligmanin akisinda sirasiyla;
bireylerin reklamdan kaginma nedenleri, reklamdan kaginma tiirleri, reklam
engelleyicilerin neden kullanildigi, gorev ve faydacilik ahlaki paradigmalari
ve son olarak bahsi gecen bu iki paradigma nezdinde reklam engelleyicilere
yonelik degerlendirmelere yer verilmektedir.

2. Reklamdan Kacinma ve Nedenleri

Reklamdan kaginma, kullanicilarin rahatsiz edici ya da ilgisiz bulduklar
reklamlari bilingli olarak gérmezden gelme veya reklamlarla etkilesimi en aza
indirme davranisi olarak tanimlanmaktadir. Bu davranis, reklamlarin algilanan
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asir1 miidahaleci dogasi, kullanicilarin ilgi alanlariyla uyumsuz olmasi, ya da
izinsiz takip edilme hissi gibi sebeplerle tetiklenmektedir (Ha & McCann,
2008). Ozellikle dijital reklamcilikta artan miidahaleci (intrusif) reklamlar,
kullanicilarin bu tiir igeriklerden kaginma egilimlerini artirmaktadir (Campbell
vd., 2017).

Kullanicilarin reklamlar1 atlamasimin en Onemli nedenlerinden biri,
reklamlarin internet deneyimini kesintiye ugratmasi ve dikkat dagitict olarak
algilanmasidir. Aragtirmalar, 6zellikle acilir pencere (pop-up) reklamlarmin
ve uzun video reklamlarimin kullanicilar1 en ¢ok rahatsiz eden tiirler oldugunu
gostermektedir (Lin vd., 2021). Reklamlardan kaginmanin bir diger 6nemli
nedeni ise gizlilik kaygilaridir. Cevrimigi reklamlar genellikle kullanicilarin
davranislarini izleyerek kisisellestirilmis icerik sunmayi amaglar, ancak bu
durum birgok kullanicinin izinsiz takip edilme hissine kapilmasina ve reklam
engelleyici yazilimlar kullanmasina yol agmaktadir (Ferreira vd., 2017).

Ayrica reklamdan kagmmma davranigi, reklamin igeriginin kullaniciyla
uyumsuz oldugu durumlarda da ortaya c¢ikmakta; 6zellikle asir1 tekrarlanan,
ilgisiz veya saldirgan bulunan reklamlar, kullanicilarin bu reklamlara karst
olumsuz tutumlar gelistirmesine neden olmaktadir (Goodrich vd., 2015).
Bunun yaninda, kullanicilarin reklamlara karsi bilissel ve duygusal tepkileri de
kacinma davramgini etkilemektedir. Ornegin reklamlar, kullanicinin belirli bir
gorevde ilerlemesini engellediginde veya araya girdiginde bu tepkiler daha da
artmaktadir (Jeon vd., 2019).

3. Reklamdan Kacinma Turleri

Reklamdan kaginma, literatiirde cesitli tiirlere ayrilarak agiklanmaktadir.
Bu kagmma tiirleri, bireylerin reklamlari gérmezden gelme veya onlarla
etkilesimden kagmma yollarmi ifade etmektedir. Arastirmacilar, reklamdan
kacinmay1 iic ana baglik altinda incelemis olup bunlar sirasiyla; bilissel,
davranigsal, duygusal ve mekanik kaginmadir.

Bilissel kacinma, kullanicilarin reklamlari zihinsel olarak filtrelemeleri
veya bilingli olarak g6z ardi etmeleri anlamina gelmektedir. Bu siirecte,
bireyler reklamlarin farkinda olsalar bile, zihinsel olarak onlar1 islememeyi
tercih etmektedirler. Bu, “banner korliigii” (banner blindness) olarak da ifade
edilmektedir. Kullanicilar web sitelerindeki banner reklamlari gérmezden
gelmeyi 6grenmekte (Cho & Cheon, 2004), boylelikle reklamlardan biligsel
olarak kacinmaktadirlar.

Diger bir kaginma tiirii olan davranigsal kacinma, bireylerin reklamlari
aktif bir sekilde engellemek i¢in adim atmalar1 anlamina gelmekter. S6zgelimi,
reklam engelleyici yazilimlar kullanmak, televizyon reklamlari sirasinda kanali
degistirmek ya da ¢evrimici videolarda “reklami atla” diigmesini kullanmak
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gibi davraniglar bu kagimma tiiriine girmektedir (Li vd., 2002). Kullanicilar,
reklamin kendilerine ulagmasini fiziksel olarak engellemek amaciyla bu tiir
stratejilere bagvurmaktadirlar.

Duygusal kagcinma ise kullanicilarin reklamlara karsi olumsuz duygusal
tepkiler gelistirmesiyle ilgilidir. Reklamlar rahatsiz edici, sikici veya sinir
bozucu olarak algilandiginda, bireyler bu reklamlardan kaginma egilimine
girmekte; boylesi bir davranis ise duygusal kaginma olarak nitelendirilmektedir.
Reklamlarin agirt miidahaleci veya kisisel alana yonelik tehdit olarak algilanmasi
duygusal temelli reklamdan kaginmay tetikleyebilmektedir (McCoy vd., 2008;
Baek & Morimoto, 2012).

Biitiin bu kaginma tiirlerinin yaninda mekanik kacinma da literatiirde
ayr1 bir reklamdan kaginma tiirii olarak ele alinmaktadir. Mekanik kaginma,
bir kullanicinin reklami fiziksel olarak veya dijital araglarla engelleme
davranigini tarif etmektedir. Bu, televizyon reklamlarini izlememek i¢in kanal
degistirmek, radyo reklamlarini duyulmamak i¢in sesi kismak ya da ¢evrimigi
reklamlardan kagimmak amaciyla reklam engelleyici yazilimlar (6rnegin
AdBlock) kullanmak gibi davraniglar1 icermektedir (Cho & Cheon, 2004).
Mekanik kaginma, kullanicilarin reklamin goriinmesini veya igitilmesini
fiziksel olarak engelledigi durumlardir ve davranisgsal kaginmanin bir alt tiirii
olarak da kabul edilmektedir. Ozellikle dijital reklamcilikta, reklam engelleyici
yazilimlarin yaygin kullanimi, bu tiir kaginmanin en bilinen 6rneklerinden biri
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Li vd., 2017). Boylesi bir kaginma, kullanicilarin
reklamlardan aktif olarak ka¢inmak i¢in dogrudan bir miidahalede bulundugu
durumlari igermektedir.

Aragtirmalar, reklamdan ka¢mmma davranislarinin  ozellikle  dijital
platformlarda yayginlastigini ve bu tiir kaginma stratejilerinin, reklamin tiirii
ve kullaniciya sundugu icerigin niteligine gore degistigini vurgulamaktadir
(Speck & Elliott, 1997; Hota vd., 2021). Ornegin, kisisellestirilmis reklamlar,
kullanicilar {izerinde daha fazla gizlilik kaygisi yaratarak, duygusal ve
davranigsal kaginmayi artirabilmektedir (Singaraju et al., 2022).

4. Reklam Engelleyiciler ve Kullanim Nedenleri

Reklam engelleyici yazilimlar, internet tarayicilarinda yer alan eklentiler
araciligiyla dijital reklamlar1 engelleyerek c¢evrimi¢i kullanici deneyimini
iyilestiren araglardir. Bu yazilimlar, 6zellikle acilir pencere (pop-up), banner
reklamlar ve video reklamlart gibi icerikleri hedef alarak sayfalarin daha hizli
yiiklenmesini ve kullanicilarin dikkatinin dagilmamasim saglamaktadirlar. i1k
olarak 1996 yilinda gelistirilen bu araclar, zamanla gizlilik koruma ve kotii
amagli yazilimlarin yayilmasini 6nleme islevlerini de kazanmigtir (Digital Talks,
2015; NordVPN, 2023). Kullanicilarin ¢evrimigi gizliligini artiran bu yazilimlar,
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izleyici komut dosyalarini engelleyerek internet kullanicilarinin takip edilmesini
simirlayabilmektedir (Ticimax, 2024). Ancak reklam engelleyicilerin, dijital
medya ve reklam gelirlerini olumsuz etkiledigi i¢in bazi platformlar ve medya
kuruluglar tarafindan tepkiyle karsilandigi da bilinmektedir (IdeaSoft, 2024).
Reklam engelleyiciler, 6zellikle AdBlock ve AdBlock Plus gibi araclar,
filtre listeleri aracilifiyla calisarak belirlenen reklamlar1 otomatik olarak
engellemekte ve bu sayede kullanicilara daha giivenli ve hizli bir tarayict
deneyimi sunmaktadir (NordVPN, 2023; DigitalTalks, 2015).

Nitekim ¢evrimi¢i deneyimlerini iyilestirmek, gizliliklerini korumak
ve giivenliklerini artirmak isteyen bireyler reklam engelleyici kullanimina
yonelmektedir. Akademik ¢aligmalar, reklam engelleyicilerin ozellikle
kullanicilarin internet kullanimindaki rahatsiz edici ve kesintiye yol acan
unsurlar1 ortadan kaldirma amaciyla tercih edildigini vurgulamaktadir. Bu
baglamda, reklamlarin genellikle kullanici deneyimini olumsuz etkileyen
acilir pencereler, video reklamlar ve dikkat dagitici banner’lar seklinde
olmasi, kullanicilart bu araglari kullanmaya itmekte (Liv d., 2017), reklam
engelleyiciler kullanicilar tarafindan reklamdan kagmmanin bir yolu olarak
tercih edilebilmektedir (Unal & Kigir, 2020, s. 228).

Reklam engelleyici kullaniminin en temel sebeplerinden biri de gevrimici
gizliligin korunmasidir. Cevrimi¢i reklamlarda siklikla kullanilan izleme
teknolojileri, kullanicilarin davranislarmi takip ederek kisisellestirilmis
reklamlar sunmay1 amaglamaktadir. Ancak, bu tiir izleme faaliyetleri bireylerin
gizliligine yonelik ciddi tehditler olarak algilanmakta ve bu nedenle kullanicilar
reklam engelleyiciler araciligiyla bu tiir izleme yazilimlarinmi devre dist
birakmayi tercih etmektedirler (Boerman vd., 2017; Nithyanand vd., 2016).
Bunun yaninda, reklamlarin kotii amagli yazilim yayma potansiyeli de glivenlik
bilincine sahip kullanicilarin reklam engelleyici yazilimlara yonelmesinde
onemli bir faktor olarak one cikmaktadir. Ozellikle kotii amacli reklamlar
(malvertising), siber saldirilara kars1 koruma saglamak amaciyla kullanicilart
reklam engelleyici yazilimlar kullanmaya ydnlendirmektedir (Norton, 2018;
Avast, 2021).

Son olarak, reklam engelleyici kullanimimin, internet hizim1 artirma ve
veri tliketimini azaltma gibi pratik faydalar sundugu da literatiirde genis
yer bulmaktadir. Reklam igeriklerinin genellikle veri yogun olmasi ve sayfa
yiikleme stirelerini uzatmasi, kullanicilarin bu yazilimlari tercih etmelerinin bir
diger nedeni olarak belirtilmektedir (Johnson, 2020). Tiim bu faktorler, reklam
engelleyicilerin kullanicilar arasinda neden giderek daha yaygin hale geldigini
aciklayan temel unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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5. Gorev ve Faydacilik Ahlaki Paradigmalar

Gorev ahlaki (deontoloji), ahlaki eylemlerin sonuglarina degil; ahlaki
ilkelerine ve bu eylemlerin evrensel yasalarla uyumuna dayali bir degerlendirme
sistemi sunmaktadir. Gorev ahlaki (deontoloji), ahlaki eylemleri belirli kurallara,
ilkelere veya ylikiimliiliiklere gore degerlendiren bir etik teorisidir. Gorev ahlaki,
bir eylemin sonuglarmdan bagimsiz olarak ahlaki degerini, eylemin kendisinin
ahlaki bir ilkeyle uyumlu olup olmadigina gore belirlemektedir. Bu teorinin en
onemli savunucularindan biri Immanuel Kant’tir. Kant’a gore, ahlaki eylemler
evrensel ahlaki yasalar ile belirlenmekte ve bir birey bu yasalara gore hareket
ettiginde, eylemin sonuglari ne olursa olsun, o eylem ahlaki olarak dogru kabul
edilmektedir (Kant, 1997).

Gorev ahlaki ¢ercevesinde, ahlaki eylemlerin “amag¢ igin arag” olarak
degerlendirilemeyecegi bir 6n kabuldiir. Yani, bir eylemin sadece iyi sonuglar
dogurdugu i¢in dogru kabul edilmesi, gorev ahlaki agisindan kabul edilemez bir
durumdur. Goérev ahlakina gore ahlaki eylemler, ahlaki yiikiimliiliklerimize ve
evrensel ahlak yasalarina uygun olarak gerceklestirilmelidir (Sandberg, 2013).
Ornegin, yalan sdylemek her durumda yanlistir, ciinkii yalan sdylemek evrensel
bir ahlaki yasayi ihlal etmektedir.

Gorev ahlaki ayn1 zamanda bireysel haklar ve insan onuruna biiyiik 6nem
vermektedir. Kant’a gore, insanlara sadece bir ara¢ gibi davranmak, yani
onlarin sadece sonug elde etmek igin kullanilmalari, ahlaka aykiridir. Insanlar,
kendilerine 6zgii deger tasiyan varliklardir ve bu nedenle insanlarin kendi
haklarma saygi gosterilmelidir (Kant, 1785).

Faydacilik ahlaki ise gorev ahlaki ¢ercevesinde ileri siiriilen aksiyomlarin
tam tersini igermektedir. Faydacilik ahlaki (utilitarianism), bir eylemin ahlaki
degerini, o eylemin yarattig1 sonuclara dayali olarak degerlendiren bir etik
teorisidir. Temel amaci, en fazla sayida insana en fazla mutlulugu (summum
bonum) saglamaktir. Bu teoriyi ilk defa detayli sekilde formiile eden Jeremy
Bentham ve ardindan onu gelistiren John Stuart Mill, mutlulugun arttirilmasi
ve acmin azaltilmasmin ahlaki eylemlerin nihai amaci olmasi gerektigini
savunmuslardir (Mill, 1863). Bentham faydaciligi, bir eylemin ahlaki olup
olmadiginin, o eylemin sonucunda elde edilen hazza veya aciya bagli olduguna
dayali olarak tanimlamistir (Bentham, 1789).

Faydacilik ahlakimin temel ilkesi, “en biiyiik mutluluk ilkesi” olarak
bilinmektedir. Buna gore, bir eylem, en fazla sayida kisiye en biiyiik fayday1
sagladiginda ahlaki olarak dogru olarak kabul edilmektedir (Chekola, 2023).
Ilgili teori, sonu¢ odakli bir etik anlayisini savunmakta, yani bir eylemin
dogrulugunun veya yanlishgimin, dogrudan sonuglariyla ilgili oldugunu ifade
etmektedir. Sonuclarin getirdigi toplam fayda, bireylerin kisisel ¢ikarlarindan
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daha 6nemlidir ve bu nedenle bireysel fedakarliklar, ancak daha biiytik bir iyilik
s0z konusu oldugunda etik kabul edilmektedir.

Klasik faydacilik, bireysel eylemler iizerine odaklanirken, daha sonra
gelistirilen kural faydaciligi (rule utilitarianism), belirli kurallarin takip
edilmesinin uzun vadede daha fazla mutluluk saglayacagini savunmaktadir.
Kural faydaciligi, genel ilkeler ve kurallar belirleyerek, toplumsal diizenin
korunmasina katki saglarken, bireysel faydacilik belirli eylemlerin dogrudan
sonuclarina odaklanmaktadir (Bykvist, 2014).

Goriilebilecegi tlizere her iki ahlak anlayisi da kendi igerisinde mantiksal
bir aciklama getirmektedir. Fakat gerek gorev gerekse faydacilik ahlaki cesitli
acilardan sorgulanmakta ve elestirilmektedir. Gorev ahlaki bu elestirilerden kati
ve esnek olmayan yapisi sebebiyle nasibini alirken; faydacilik ahlaki toplumun
genelinin mutlulugunu esas aldig1, bunun ise azinliklarin zarar gérmesine neden
olabilecegi gerekgesiyle elestirilmektedir. Bir eylemin her durumda evrensel
bir ahlak yasasina uygun olmasi gerektigini savunan gorev ahlaki yaklasimi,
baz1 durumlarda bireysel kosullar1 ve durumlar1 goz ardi ettigi i¢in; faydacilik
ahlaki ise toplumun geneline fayda saglayan bir eylem, kiiciik bir grup i¢in
ac1 veya zarar anlamina gelebilecegi igin elestiri oklarina maruz kalmaktadir
(Chekola, 2023).

Her ne kadar elestirilseler de iki yaklagim da etik agidan davranislarin
nasil degerlendirilmesi gerektigine yonelik bir gilizergdh sunmaktadir. Gorev
ahlaki, bir eylemin sonuglaria degil, bu eylemin ahlaki ilkelere uygun olup
olmadigma odaklanmakta; dolayisiyla, gorev ahlakinda “amag, araglari
mesrulastirmamaktadir.” Gorev ahlakina gore ahlaki olarak dogru olan, her
zaman evrensel bir ahlak yasasiyla uyumlu olan eylemlerdir (Poff, 2023).
Faydacilik ahlaki ise bir eylemin ahlaki degerini, o eylemin sonuglarinin en fazla
saylda insana en fazla fayda saglama kapasitesine gore degerlendirmektedir.
Bu durumda, sonuglar odak noktasidir ve bir eylemin ahlaki olup olmadigi, o
eylemin yarattig1 sonuglara baglh kalmaktadir (Crisp, 1995).

6. Reklam Engelleyicilerin Yarattigi Genel Etik Problemler

Reklam engelleyicilerin (ad blockers) kullaniminin etik agidan tartigsmali
bir¢gok yonii bulunmaktadir. Bu araglar, kullanicilarin ¢evrimici deneyimini
iyilestirme amaci tagisa da reklam engellemenin dijital ekosistem tizerinde
ciddi etik ve ekonomik sonuglar yarattigi bilinmektedir.

Reklam engelleyici kullaniminin yarattigt en yaygin etik sorunlardan
biri, “bedavaci sorunu” (free-rider problem) olarak tanimlanan durumdur.
Bedavaci sorunu problemi, bir bireyin veya grubun, bir toplu mal veya
hizmetin faydalarindan yararlanirken bu malin saglanmasi i¢in gerekli katkiy1
yapmamasi durumunu tanimlamaktadir. Bu sorun, 6zellikle kamu mallart
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gibi herkesin kullanimina ag¢ik olan kaynaklarda ortaya g¢ikmaktadir. Bu
mallarin kullanimi sinirlanamadigi igin, bireyler, kendi katkilarini yapmadan
digerlerinin katkilartyla saglanan faydalardan yararlanabilmektedir. Ornegin,
ulusal savunma ya da temiz hava gibi kamu mallarindan faydalanan bir kisi, bu
hizmetin bedelini 6demeden, yine de koruma veya temiz hava gibi faydalardan
yararlanmaya devam etmektedir (Olson, 1965). Bu durum, ekonomik ve
toplumsal sistemlerde dengesizliklere yol agabilmektedir. Ciinkii herkesin
ayni sekilde davranmasi halinde, s6z konusu mal ya da hizmetin saglanmasi
zorlasmaktadir (Samuelson, 1954).

Boylesi bir durumu reklam engelleyiciler i¢in sdylemek de miimkiindiir. Pek
cok web sitesi, licretsiz i¢erik sunabilmek icin reklam gelirlerine bagimlidir.
Ancak, reklam engelleyici kullanan kullanicilar bu reklamlara maruz kalmadigi
icinigerik saglayicilarina finansal destek saglamayan bir pozisyona gelmektedir.
Bu, reklamlar1 izleyen kullanicilarin, reklam engelleyici kullananlara “bedava”
icerik saglama maliyetini listlenmesi demektir (Lawrence, 2017). Bu tiir bir
“bedava yararlanici” davranisi, uzun vadede reklam gelirlerine dayanan igerik
iireticilerini olumsuz etkileyebilmektedir (Prindle Institute, 2018).

Reklam engelleyici kullanimmin yarattignr ikinci onemli etik sorun,
icerik saglayicilarina verilen ekonomik zarardir. Reklam engelleyicilerin
yayginlagmasi, kii¢iik ve bagimsiz yayincilarin gelirlerinde ciddi diistislere yol
acabilmektedir. Ozellikle reklam biitgelerine bagimli olan bu tiir yayincilar,
reklam gelirlerini kaybettikce ya iceriklerini {icretli hale getirme ya da
baska alternatif gelir modellerine gegme zorunda kalabilmektedir. Bu durum
nihayetinde, {icretsiz ve agik bilgiye erisimin kisitlanmasina yol acabilme
ihtimalini barindirmaktadir (Hemker vd., 2021).

Reklam engelleyicilerin kullanimina kars1 bir diger etik mesele, reklamcilarin
haklarma zarar verilmesidir. Dijital reklamcilik, &zellikle kiiciik oOlgekli
isletmeler i¢in hayati bir pazarlama aracidir. Ancak reklam engelleyiciler,
bu reklamlarin kullaniciya ulasmasini engelleyerek reklamcilik etkinligini
diistirmektedir. Bu, 6zellikle dijital reklam biitcelerinin etkisiz kullanilmasina
ve kiiciik isletmelerin daha biiylik rakipleriyle rekabet giiciiniin azalmasina
neden olabilmektedir (Lawrence, 2017; Wu, 2016).

Son olarak, reklam engelleyicilerin gizlilik artiric1 6zellikleri bazi etik
acmazlar yaratmaktadir. Reklam engelleyiciler, kullanicilarin ¢evrimici takip
edilmesini engelleyerek gizliligi korumaktadir. Ancak bu ayni zamanda
reklameilik sektoriinde kullanilan izleme ve veri toplama yontemlerinin etik
dist oldugunu ima etmektedir. Reklamcilar, kullanicilar1 daha iyi hedeflemek
icin izleme teknolojilerine giivense de bu siire¢ler kullanicilarin rizasi olmadan
gerceklestirildiginde ciddi gizlilik ihlallerine yol agabilmektedir (Boerman vd.,
2017).
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Ozetle, reklam engelleyiciler kullanicilar igin daha iyi bir internet deneyimi
sunarken, icerik saglayicilar ve reklamcilik sektorii iizerinde ciddi etik ve
ekonomik etkiler yaratmaktadir. Bu durum, reklam engelleyici kullaniminin
etik boyutlarini tartisirken hem kullanici haklart hem de igerik {ireticilerinin
stirdiiriilebilirligi agisindan denge saglanmasi gerektigini ortaya koymaktadir.

7. Gorev ve Faydacilik Ahlaki Perspektifinden Reklam Engelleyiciler

Reklam engelleyicilerin ne tiir tartigmalar yarattigi yoniinde bir analize
girigildiginde, gorev ve faydacilik ahlakiyaklasimlaribizlere 6nemli perspektifler
sunmaktadir. Clinkii iki perspektif de iki farkli etik paradigmasi nezdinde
reklam engelleyicileri degerlendirebilmemize olanak tanimaktadir. Goérev
ahlaki evrensel etik yasalarina gore reklam engelleyicilerin degerlendirilmesini
miimkiin kilarken; faydacilik ahlaki, bireysel ve toplumsal baglamlarda reklam
engelleyicilerin etik agidan tartisilmasi hususunda bir yol agmaktadir.

7.1. Gorev Ahlaki Perspektifinden Reklam Engelleyicilerin Yarattig

Etik Problemler

Daha 6nceki sayfalarda da belirtildigi tizere Immanuel Kant’in gérev ahlaki,
bir eylemin ahlaki degerini sonuglarindan ziyade, evrensel ahlaki kurallara
uygunluguna ve bu eylemin niyetine gore degerlendirmektedir (Kant, 1785).
Kant’a gore, bireylerin 6zerkliklerine ve 6zgiir iradelerine saygi gosterilmesi
ahlaki bir zorunluluktur. Bu ¢ercevede, reklam engelleyicilerin kullanimi
bireylerin dijital gizliliklerini koruma amaciyla ahlaki olarak savunulabilir.
Ciinkii dijital reklamlar genellikle kullanici izni olmadan veri toplama, izleme
ve hedefleme stratejileriyle kullanicilarin mahremiyetine zarar vermektedir.
Kant’in “insanlar1 arag olarak kullanmama” ilkesine gore, bireylerden izinsiz bir
sekilde veri toplanmasi ve bireylerin takip edilmesi, onlar1 yalnizca birer reklam
hedefi haline getirdigi i¢in etik dis1 olarak kabul edilmektedir (O’Neill, 1989).
Bu dogrultuda reklam engelleyiciler, bu izinsiz veri toplama ve mahremiyet
ihlallerine kars1 bireylerin haklarini koruma araci olarak varlik gostermektedir.

Bununla birlikte, reklam engelleyicilerin kullanimi, web siteleriyle yapilan
ortilk sozlesmeleri de ihlal edebilmektedir. Reklam destekli web siteleri,
kullanicilarina iicretsiz igerik sunmakta ve bu hizmet karsiliginda kullanicilarin
reklamlar1 izlemesi beklenmektedir. Bu baglamda, reklam engelleyicileri
kullanan bireyler, web sitelerinin temel gelir modellerine zarar vermekte ve
bu durum bagka bir etik sorun yaratmaktadir. O’Neill (1989) bu tiir bir etik
durumu “bedavact problemi” (free rider problem) olarak nitelendirmektedir.
Bir 6nceki boliimde belirtildigi iizere yani kullanicilar, icerikten yararlanirken
reklamlar iizerinden gelir iireten sitelere katkida bulunmamaktadir. Gorev
ahlaki agisindan bu durum, diger bireylerin haklara zarar verme anlamina
gelmektedir.
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Gorev ahlaki ayrica reklam engelleyicilerin toplumsal etkilerinin de g6z
Oniine almmasi gerektigini hatirlatmaktadir. Kant’in “evrensel yasa” ilkesi,
bir eylemin tiim toplumda uygulanabilir olup olmadigini sorgulamaktadir.
Eger herkes reklam engelleyici kullanirsa, reklam gelirlerine bagimli olan
bircok web sitesi ve icerik saglayicist kapanma tehlikesiyle karsi karsiya
kalabilmektedir. Bu durum, internetin bilgi paylasimi ve ¢esitliligi acisindan
etik bir risk olusturmaktadir (Schneier, 2015). Biitiin bu yonleriyle gorev ahlaki
acisindan, reklam engelleyicilerin kullaniminin siirdiiriilebilir ve adil olup
olmadig1 sorgulanmasi gereken bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

7.2. Faydaci Ahlak Perspektifinden Reklam Engelleyicilerin Yarattigi

Etik Problemler

Onceki sayfalarda da deginildigi iizere Jeremy Bentham ve John Stuart
Mill’in temsil ettigi faydacilik ahlaki, bir eylemin ahlaki degerini, o eylemin
toplumun genel refahina yaptigi katkiya gore degerlendirmektedir (Mill, 1863).
Faydac1 perspektiften reklam engelleyiciler, bireylerin ¢evrimici deneyimlerini
iyilestirerek ve reklam izleme zorunlulugundan kurtararak bireysel mutlulugu
artirabilmektedir. Cogu kullanici, reklamlarin internet hizini diistirdiigiini
ve kullanic1 deneyimini olumsuz etkiledigini dislindiigii icin reklam
engelleyicilerden fayda saglamaktadir (Butler, 2016). Ayrica, dijital reklamlarin
onemli bir kismi k6tii amagli yazilim igcerebilmekte (malvertising); bu da reklam
engelleyicilerin gilivenlik amaclh kullanilmasini hakli ¢ikarmaktadir (Zuboff,
2019).

Ancak faydaci ahlak, yalnizca bireylerin degil, toplumun genel refahini da
dikkate almaktadir. Reklam engelleyicilerin kullanim, reklam gelirlerine dayal
web siteleri i¢in ciddi ekonomik kayiplara yol agabilmektedir. S6zgelimi, 2024
yilinda diinya ¢apinda reklam engelleyicilerin reklamcilik endiistrisine verecegi
zararin 54 milyar dolara ulasmasi tahmin edilmektedir (Eyeo Ad-Filtering
Report, 2023). Bu gelir kayb1, 6zellikle kiiciik igsletmeler ve bagimsiz yayincilar
icin siirdiiriilebilirlik sorunu yaratabilme potansiyeline sahiptir. Dolayisiyla,
faydaci bir perspektiften bakildiginda, reklam engelleyicilerin toplumun genel
refaht tizerindeki etkisi karmagik goriinmektedir. Reklam engelleyiciler bir
yandan bireylerin ¢evrimi¢i deneyimlerini iyilestirirken, diger yandan dijital
ekonomiyi olumsuz etkileyebilme ihtimalini barindirmaktadir.

Faydac1 ahlak ayrica uzun vadeli sonuglar da dikkate alan bir yaklagimdir.
Eger reklam engelleyiciler yayginlasmaya devam ederse, bircok web sitesi
kullanicilarina igerik sunabilmek icin farkli gelir modelleri gelistirmek
zorunda kalabilir, bu da genellikle abonelik iicretleri gibi kullanicilar1 mali
yiikiimliiliikklere iten sonuglar dogurabilmektedir (Marshall & Young, 2016). Bu
durumda, ticretsiz ve erisilebilir bilgiye ulagsmak zorlasabilmekte ve internetin
demokratik yapis1 zarar gorebilmektedir. Bu yoniiyle faydaci bir bakis agisiyla,
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reklam engelleyicilerin kullanimi kisa vadede bireysel mutluluk saglasa da
uzun vadede toplumun geneli i¢in zarar verici etkiler yaratabilmektedir.

8. Sonug Yerine

Dijitallesme, bilgiye erisim, sosyal etkilesim ve is yapma bi¢imlerinde
onemli faydalar saglamasina ragmen, beraberinde ¢esitli etik ve sosyal sorunlar
da getirmektedir (Castells, 2009; Brynjolfsson & McAfee, 2014). Ozellikle
dijital reklamcilik alaninda, bu sorunlar daha goriiniir hale gelmektedir. Dijital
reklamlarin kisisellestirilmis icerik sunma ve hedefleme gibi avantajlar1 olsa
da dijital reklamlar, kullanicilarin gizliligine miidahale edilmesi, izinsiz veri
toplama ve izleme faaliyetleri gibi etik problemler ortaya cikarmaktadir
(Zuboft, 2019). Kullanicilar bu gibi rahatsiz edici uygulamalar karsisinda,
reklam engelleyici yazilimlar1 kullanarak dijital reklamlardan kaginma yoluna
gitmektedirler (Boerman vd., 2017). Ancak bu kagmma davranisi, dijital
reklamcilik ekosisteminde ekonomik ve etik sorunlar yaratmakta, ozellikle
bedavacilik problemi ve icerik saglayicilarina verilen zararlar gibi meseleleri
giindeme getirmektedir (Lawrence, 2017; Todri, 2022).

Reklam engelleyicilerin kullaniminda, kullanicilarin temel motivasyonla-
rindan biri dijital gizlilik ve giivenlik kaygilaridir. Dijital reklamlar, izinsiz veri
toplama ve kullanicilar izleme gibi pratiklerle mahremiyeti ihlal etmektedir.
Gorev ahlaki perspektifinden bakildiginda, bu durum reklam engelleyicilerin
kullanimini hakli kilmaktadir, ¢linkii Kant’in gorev ahlaki ilkelerine gore birey-
lerin 6zerkliklerine ve 6zgiir iradelerine saygi gosterilmesi ahlaki bir zorunlu-
luktur (Kant, 1785; O’Neill, 1989). Reklam engelleyiciler, bu anlamda izinsiz
veri toplama ve takip edilme gibi ihlallere kars1 bireylerin haklarimi korumak
icin mesru bir arag olarak goriilebilir.

Ancak, gorev ahlaki agisindan reklam engelleyicilerin baska etik sorunlara
yolactigi dailerisiiriilebilir. Reklam destekli web siteleri, kullanicilariaicretsiz
icerik sunabilmek i¢in reklam gelirlerine bagimhidir. Reklam engelleyicileri
kullanan bireyler, bu icerikten faydalanirken icerik saglayicilarina ekonomik
katki saglamamaktadir; bu da bedavacilik problemini dogurmakta ve web
siteleri ile kullanicilar arasindaki ortiik s6zlesmeyi ihlal etmektedir (Lawrence,
2017; O’Neill, 1989). Kant’in “evrensel yasa” ilkesi dogrultusunda bu durum,
eger herkes reklam engelleyici kullanirsa, dijital ekosistemin siirdiiriilebilirligi
acisindan etik bir risk olusturmaktadir (Schneier, 2015).

Faydacilik perspektifinden bakildiginda, reklam engelleyiciler bireylerin
cevrimi¢ideneyimleriniiyilestirerekkisavadedemutluluklariiartirabilmektedir.
Reklamlar, kullanici deneyimini kesintiye ugratmakta, internet hizini
diisiirmekte ve kotii amagli yazilim riskleri tagimaktadir; bu baglamda, reklam
engelleyiciler bireyler i¢cin faydali araclar olarak degerlendirilebilir (Butler,
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2016; Zuboft, 2019). Ancak faydaci ahlak yalnizca bireysel mutlulugu degil,
toplumun genel refahin1 da goéz oniinde bulundurur. Reklam engelleyicilerin
yaygin kullanimi, reklam gelirlerine dayali web sitelerine ekonomik zarar
vererek uzun vadede dijital medya ve igerik saglayicilarinin stirdiiriilebilirligini
tehlikeye atabilir (Eyeo Ad-Filtering Report, 2023; Hemker vd., 2021). Bu da
uzun vadede toplumun genel refahina zarar verebilir.

Sonug olarak, reklam engelleyiciler hem gérev ahlaki1hem de faydacilik ahlaki
acisindan karmagik etik tartismalara yol agmaktadir. Gorev ahlaki bireylerin
dijital haklarini1 ve gizliliklerini savunurken, reklam engelleyicilerin ekonomik
zararlarini goz ardi etmemektedir (Kant, 1785; O’Neill, 1989). Faydacilik ise
bireylerin kisa vadede reklam yiikiinden kurtulmalarmi desteklerken, dijital
reklamcilik ekosisteminin siirdiiriilebilirligini de dikkate almaktadir (Mill,
1863; Marshall & Young, 2016). Bu noktada, reklam engelleyicilerin etik
degerlendirmesinde bireysel haklar ve toplumsal fayda arasinda bir denge
kurulmasi gerektigi aciktir. Dijitallesmenin yarattigi bu karmasik sorun,
modern internet ekosisteminde bilgiye erisim ve etik sorumluluklarin nasil
dengelenecegine dair derin bir tartismay1 beraberinde getirmektedir.



DIJITALLESEN DUNYADA REKLAMCILIK VE ETIK | 83

Kaynakca

Arklan, U., & Kocadmer, N. (2022). Dijital aktivizm olgusuna hayvan haklar1 baglaminda bir bakis:
HAYTAP 6rneginde bir inceleme. Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi (37), 31-54.
https://doi.org/10.31123/akil.1077939

Avast (2021). What is Malvertising & How Do I Stop Ad Malware? Erisim Adresi: https://www.avast.
com/c-what-is-malvertising-how-to-stop-it

Baek, T. H., & Morimoto, M. (2012). Stay away from me: Examining the determinants of consumer
avoidance of personalized advertising. Journal of Advertising, 41(1), 59-76. https:/doi.
0rg/10.2753/JOA0091-3367410105

Bentham, J. (1789). An introduction to the principles of morals and legislation. Dover Publications.

Boerman, S. C., Kruikemeier, S., & Zuiderveen Borgesius, F. J. (2017). Online behavioral advertising:
A literature review and research agenda. Journal of Advertising, 46(3), 363-376. https://doi.org/1
0.1080/00913367.2017.1339368

Brynjolfsson, E., & McAfee, A. (2014). The second machine age: Work, progress, and prosperity in a
time of brilliant technologies. W. W. Norton & Company.

Butler, I. C. (2016). The ethical and legal implications of ad-blocking software. Conn. L. Rev., 49, 689.

Bykvist, K. (2014). Utilitarianism: A guide for the perplexed. Bloomsbury.

Campbell, C., Cohen, J., & Ma, J. (2017). Advertisements just aren’t advertisements anymore: A new
typology for evolving forms of online “advertising”. Journal of Advertising Research, 57(3), 347-
361. https://doi.org/10.2501/JAR-2017-001

Castells, M. (2009). Communication power. Oxford University Press.

Chekola, M. (2023). Theories of happiness. In E. N. Zalta (Ed.), The Stanford encyclopedia of
philosophy (Winter 2023 Edition). Stanford University. HYPERLINK “https://plato.stanford.
edu/archives/win2023/entries/happiness-theories/” \t “ new” https://plato.stanford.edu/archives/
win2023/entries/happiness-theories/

Cho, C.-H., & Cheon, H. J. (2004). Why do people avoid advertising on the Internet? Journal of
Advertising, 33(4), 89-97. https://doi.org/10.1080/00913367.2004.10639175

Crisp, R. (1995). Mill on utilitarianism. Routledge.

DigitalTalks. (2015). Ad blocker nedir ve nasil calisir? Erisim Adresi:  HYPERLINK “https://
www.digitaltalks.org/2015/09/24/adblock-reklam-engelleme-nedir/” https://www.digitaltalks.
org/2015/09/24/adblock-reklam-engelleme-nedir/

Evans, D. S. (2009). The Online Advertising Industry: Economics, Evolution, and Privacy. Journal of
Economic Perspectives, 23(3), 37-60.

Eyeo Ad-Filtering Report. (2023). Global ad filtering trends and impact. Eyeo GmbH. https://eyeo.
com/reports/global-ad-filtering-trends-2023

Ferreira, D., Yassine, A., & Capretz, M. A. M. (2017). Privacy-by-design for the Internet of things:
A systematic literature review. IEEE Internet of Things Journal, 4(6), 2035-2048. https://doi.
org/10.1109/J1I0T.2017.2749363

Gandham, S. (2016). The ethics of ad blockers: A moral assessment of user autonomy and publisher
rights. Journal of Ethics & Information Technology, 18(4), 261-272. https://doi.org/10.1007/
$10676-016-9405-3

Goodrich, K., Schiller, S. Z., & Galletta, D. F. (2015). Consumer reactions to intrusive ads on mobile
devices. Journal of Advertising, 44(4), 250-265. https://doi.org/10.1080/00913367.2014.967423

Gritckevich, P., Polonski, V., & Nabiev, R. (2021). Ad blocking and the future of digital advertising.
Journal of Interactive Advertising, 21(1), 1-15. https://doi.org/10.1080/15252019.2021.1872177

Ha, L., & McCann, K. (2008). An integrated model of advertising avoidance on the Internet. Journal
of Advertising, 37(1), 25-35. https://doi.org/10.2753/JOA0091-3367370102

Hemker, R. S., Turner, D. A., & Grace, J. (2021). Ad-blocking users and their impact on ad-supported
content providers. Computers in Human Behavior, 121, 106785. https://doi.org/10.1016/].
chb.2021.106785

Hota, P. K., Mitra, S., & Swain, A. K. (2021). Understanding ad avoidance on social media: A cross-
national perspective. Journal of Retailing and Consumer Services, 61, 102570. https://doi.
org/10.1016/j.jretconser.2021.102570



84 | DIJITALLESEN DUNYADA REKLAMCILIK VE ETIK

IdeaSoft. (2024). AdBlock Nedir? Reklam Engelleme Programi Nasil Kullanilir? Erisim Adresi: HY-
PERLINK  “https://www.ideasoft.com.tr/adblock-nedir-reklam-engelleme-programi-nasil-kulla-
nilir/” https://www.ideasoft.com.tr/adblock-nedir-reklam-engelleme-programi-nasil-kullanilir/

Jenkins, H. (2006). Convergence culture: Where old and new media collide. NYU Press.

Jeon, H., Lee, H. J., & Jung, K. (2019). Understanding user responses to ad intrusiveness in mobile
apps. Telematics and Informatics, 38, 1-13. https://doi.org/10.1016/j.tele.2018.10.005

Johnson, B. (2020). How ad blockers improve your browsing experience. TechRadar. https://www.
techradar.com/news/how-ad-blockers-improve-your-browsing-experience

Kant, 1. (1785). Groundwork for the metaphysics of morals. (J. W. Ellington, Trans.). Hackett
Publishing Company.

Kant, L. (1997). Critique of practical reason (M. Gregor, Trans.). Cambridge University Press.

Kigir, 1. (2022). Yeni toplumsal hareketler ve siyasal tiiketicilik. Literatiirk Academia.

Kocadmer, C., & Tos, O. (2023). Media and communication in the digital age: Esports and marketing
communications. In F. Topstimer, Y. Durmus & B. A. Yilmaz (Eds.), Media and communication
in the digital age: Changes and dynamics, (pp. 33-53). Ozgiir Yaymlart. https://doi.org/10.58830/
ozgur.pub234

Lambrecht, A., & Tucker, C. (2013). When does retargeting work? Information specificity in online
advertising. Journal of Marketing Research, 50(5), 561-576. https://doi.org/10.1509/jmr.11.0503

Lawrence, D. (2017). Ethics and ad blocking: The free-rider problem. Journal of Media Ethics, 32(3),
172-185. https://doi.org/10.1080/23736992.2017.1349296

Li, H., Huang, Y., & Zou, L. (2017). The ethics of online ad blocking: A consumer perspective.
Computers in Human Behavior, 71, 198-206. https://doi.org/10.1016/j.chb.2017.02.013

Lin, P, Chen, X., & Wu, Y. (2021). The intrusiveness of video advertisements on YouTube: The
influence of ad format, duration, and user-related factors. Journal of Interactive Advertising, 21(1),
16-29. https://doi.org/10.1080/15252019.2021.1883260

Marshall, R. A., & Young, K. (2016). The ethics of ad blocking: A utilitarian perspective. Journal of
Media Business Studies, 13(3), 189-204. https://doi.org/10.1080/16522354.2016.1235354

McCoy, S., Everard, A., Polak, P., & Galletta, D. F. (2008). An examination of the technology
acceptance model in the context of ad intrusiveness. Journal of Information Systems, 22(2), 119-
140. https://doi.org/10.2308/jis.2008.22.2.119

Mill, J. S. (1863). Utilitarianism. Longmans, Green, Reader, and Dyer.

Nissenbaum, H. (2010). Privacy in context: Technology, policy, and the integrity of social life. Stanford
Law Books.

Nithyanand, R., Khattak, S., Javed, M., Vallina-Rodriguez, N., Falahrastegar, M., Powles, J. E., &
Murdoch, S. J. (2016). Adblocking and counter blocking: A slice of the arms race. In 6th USENLYX
Workshop on Free and Open Communications on the Internet (FOCI 16).

NordVPN. (2023). Ad blockers explained. Erisim Adresi: HYPERLINK “https://nordvpn.com/tr/
blog/what-is-ad-blocking/” https://nordvpn.com/tr/blog/what-is-ad-blocking/

Norton (2018). Malvertising: What is it and how to avoid it. Erisim Adresi: https://us.norton.com/blog/
malware/malvertising

O’Neill, O. (1989). Constructions of reason: Explorations of Kant's practical philosophy. Cambridge
University Press.

Olson, M. (1965). The logic of collective action: Public goods and the theory of groups. Harvard
University Press.

Poff, D. C. (2023). Kant’s deontological ethics. Encyclopedia of Applied Ethics. https://doi.org/10.1016/
B978-0-12-818280-9.00442-4

Prindle Institute. (2018). The ethical implications of ad blockers. Prindle Post. HYPERLINK “https://
www.prindlepost.org” \t “_new” https://www.prindlepost.org

Samuelson, P. A. (1954). The pure theory of public expenditure. The Review of Economics and
Statistics, 36(4), 387-389. https://doi.org/10.2307/1925895

Sandberg, J. (2013). Kantian ethics and the ethics of ad blocking. Journal of Media Ethics, 32(3), 172-
185. https://doi.org/10.1080/23736992.2017.1349296



DIJITALLESEN DUNYADA REKLAMCILIK VE ETIK | 85

Schneier, B. (2015). Data and Goliath: The hidden battles to collect your data and control your world.
W. W. Norton & Company.

Singaraju, S. P., Nguyen, Q., Leung, D., & Niininen, O. (2022). Ad intrusion and user experience in
digital environments: Understanding the impact on ad avoidance. Journal of Consumer Behaviour,
21(3), 479-495. https://doi.org/10.1002/cb.2029

Speck, P. S., & Elliott, M. T. (1997). Predictors of advertising avoidance in print and broadcast media.
Journal of Advertising, 26(3), 61-76. HYPERLINK “https://doi.org/10.1080/00913367.1997.106
73529” https://doi.org/10.1080/00913367.1997.10673529

Ticimax. (2024). Reklam Engelleyici Nedir ve Adblocks Nasil Caligir? Erigim Adresi: https://www.
ticimax.com/blog/adblocknedir#:~:text=Teknik%200olarak%2C%20reklam%20engelleyiciler%20
reklamlar%C4%B1,iy1%20bir%?20taray%C4%B1c%C4%B1%20deneyimi%20sunar.

Todri, V. (2022). The economics and ethics of ad blockers. Management Science, 68(3), 1687-1707.
https://doi.org/10.1287/mnsc.2020.3844

Turow, J. (2011). The daily you: How the new advertising industry is defining your identity and your
worth. Yale University Press.

Turkle, S. (2011). Alone together: Why we expect more from technology and less from each other.
Basic Books.

Unal, C. & Kigir, 1. (2020). izleyici metalasmas1 kavrami baglaminda dijital reklamcilikta reklam
engelleyiciler. Seyfi Kilig (Ed.). fletisim Calismalarinda Dijital Yerliler iginde. Ankara: Nobel
Yaynlari. ss. 209-246.

Vural, Z. B. A. & Kirike, S. (2020). Kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin bolgesel kalkinmadaki
rolii: Turkiye’de uygulanan projelere yonelik ¢coklu 6rnek olay analizi. Global Media Journal TR
Edition, 10(20), 365-393.

Vural, Z. B. A. & Kiriket, S. (2022). Turizm ve otelcilikte kurumsal iletisim: Yaklasim ve uygulamalar.
G. C. Degirmen (Ed.), Turizm Sektériinde Iletisim iginde. Ankara: Nobel Akademik. ss. 1-32
Wu, T. (2016). The attention merchants: The epic scramble to get inside our heads. Alfred A. Knopf.
Zhao, X., Zhou, J., & Li, D. (2017). Ad blocking: A threat to the digital advertising industry or a
catalyst for reform? Journal of Information Technology & Politics, 14(4), 355-371. https://doi.org

/10.1080/19331681.2017.1365037

Zuboff, S. (2019). The age of surveillance capitalism: The fight for a human future at the new frontier

of power. PublicAffairs.

Yazar Hakkinda

Lisans egitimini Kadir Has Universitesi'nde tam burslu olarak tamamlayan
Unal, 2018 yilinda “Sosyal Sorun Yonetiminde Argiimantasyon: Kamu Spotlar
Uzerine Karsilastirmal Bir Analiz” adli Yiiksek Lisans ¢alismasiyla Marmara
Universitesi'nden mezun olmustur. Daha sonradan yine aymi iiniversitede
“Toplumun Medyatik Insasi: Medyatik Insamin Toplumsal Kabul Uzerindeki
Etkisine Yonelik Bir Arastirma’ adli ¢calismayla 2022 yilinda doktor iinvanini
almistir: Unal halihazirda Siileyman Demirel Universitesi, Iletisim Fakiiltesi,
Halkla Iliskiler ve Tamtim bolimiinde Ogretim iivesi olarak ¢alismaktadur.
Unal’in iletisim sosyolojisi, érgiitsel iletisim, halkla iliskiler alamnda
calismalart bulunmaktadir.



DiJITAL REKLAMCILIKTA ETiK IKILEMLER: MOBIL VE
LOKASYON BAZLI HEDEFLEME UYGULAMALARI

Ummiigiilstim Talipoglu’

1. Giris

Reklamin simdiye kadar bir¢ok tanimi yapilmistir. Genel olarak reklam
“haber iletme, haber aktarma, duyurma, bilgi verme” (Camdereli, 2002, s.
456) anlamlarina gelir ve ayn1 zamanda bir {iriin ya da hizmet ile ilgili hedef
kitleye ulasma ve hedefi etkilemek icin yapilan biitiin faaliyetler reklamin
alanina girmektedir. Reklamcilik olgusu insanlik tarihi kadar ge¢mise dayanir.
Gegmisten glniimiize kadar her caga uyum saglayan reklamcilik, icinde
yasadigimiz ¢agda da dijital platformlara uyum saglamis ve gelismistir.

Gunimiizde dinyamiz hizla dijitallesmekte ve teknoloji yasamin her
alanina niifuz etmektedir. Boylesi bir degisim beraberinde kitle iletisime
konu olan mecralar1 doniistlirdiigli gibi mecralarin tiiketicisi konumundaki
izleyicilerin de mahiyetini degistirmis; geleneksel izleyiciler artik kullaniciya
dogru evrilmistir (Unal & Kigir, 2020, s. 219). Bu tarz doniisiimleri reklamcilik
alaninda yapilan faaliyetler i¢in de gérmek mimkindiir. Clinkil giiniimiiz
diinyasinda baktigimizda reklamcilik sektoriinde sadece geleneksel medya
araglart kullanilmamakta daha ziyade dijital mecralar ve aygitlar tercih
edilmektedir. Reklamcilik faaliyetlerinin ¢esitli sanal ortamlarda icra edilmesi
hedef kitleye erisimi kolaylastirmaktadir. Bilgisayar, tablet ve akilli telefon gibi
teknolojik cihazlarin hayatimiza girmesi ile birlikte mobil reklamcilik ortaya
cikmis ve hizh bir sekilde yayginlagmistir. Mobil reklamcilik kullanicilarin
daha once gezindikleri internet sitelerini analiz ederek bireysellestirilmis
icerikler sunmaktadir. Bu da reklam verenlerin tiiketicilere daha c¢abuk
ulasmasini saglamakta ve cesitli firsatlar sunmaktadir (Ozgiiven, 2013, s.
8-10). Giintimiizde mobil cihazlar konusma ve mesajlagma gibi iletisim kurma
ozelliklerinin yani sira reklam ve pazarlama araglar1 haline gelmis durumdadir.

Dijitallesme ile birlikte lokasyon bazli sosyal ag uygulamalar1 da ortaya
¢ikmistir. Bu uygulamalar kullanicilara bulunduklar yerde daha ¢ok etkilesime

girmelerini saglayarak toplumsal etkilesimi arttirirlar. Foursquare, Swarm
1 Dr., Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi, ukocaerkek@marmara.edu.tr, ORCID: 0000-0002-6890-8424
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ve Google Maps gibi lokasyon bazli uygulamalar check-in yapma 6zellikleri
sayesinde bireylerin birbirleri ile baglanti kurmalarin1 ve yakin g¢evredeki
mekanlart kesfetmelerini saglar (Duygun, 2018). Fakat bu uygulamalar
kisisel mahremiyetin korunmasi ve veri giivenligi ile ilgili endiselere neden
olabilmektedir.

Mobil reklamcilik ve lokasyon bazli uygulamalar bir taraftan hayatimizi
kolaylastirirken bir taraftan da beraberinde etik sorunlari getirmistir.
Kullanicilarin izni alinmadan goénderilen mesajlar, kullanicilari rahatsiz etmekte
ayn1 zamanda mesaj kirliligine yol a¢cmaktadir. Fakat tiiketicilerin rizasini
alarak gonderilen kisisellestirilmis mobil reklamlar kullanicilarin ihtiyaglarina
uygun sekilde sunuldugu takdirde tiiketici {izerindeki etkisini arttirabilir. Fakat
burada 6nemli olan husus kullanicilarin kisisel bilgilerin giivenligi ve gizliligi
konularidir. Bu calismanin amaci da izinsiz gonderilen reklamlarin kisisel
verileri kullanmasi sonucu dogabilecek sorunlara dikkat ¢ekerek etik ile ilgili
bir tartisma alani ortaya koymaktir.

2. Mobil Reklamcilik

Latincede “clamare” (bagirmak, seslenmek) fiilinden tiireyen ‘“reklam”
kelimesi, kokeni itibariyla dikkat ¢ekme ve duyurma anlamina gelir.
Gilinlimiizde reklam, belirli bir iirlin, hizmet, fikir ya da kurumun, hedef kitle
iizerinde farkindalik olusturma ve bu kitleyi etkileme amacryla yapilan tanitim
faaliyetlerini ifade eder (Karpat, 1999, s. 35). Reklam, iirlin veya hizmetlerin
satigin1 artirmak amaciyla hedef kitlenin dikkatini ¢eken ikna edici mesajlar
sunar. Reklamlarin bu ikna giicii, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek, onlar1 harekete
gecirmek ve bir iiriinii ya da hizmeti satin almaya yonlendirmek i¢in kullanilir.
Daha genis anlamda, reklam ayni1 zamanda iirlinlerin ve hizmetlerin niteliklerini
ve erisilebilirligini topluma duyurma islevini de yerine getirir. Bu siireg,
geleneksel medya (basin, televizyon, sinema) ve dijital platformlar gibi ¢esitli
iletisim kanallart araciligryla gergeklestirilir (Mutlu, 2008, s. 243).

En 6nemli iletisim araglarin biri telefonlardir. Akilli telefonlar vasitasiyla
mobil reklamcilik ortaya ¢ikmistir. Mobil reklamcilik, tanitim faaliyetlerini
mobil cihazlar araciligiyla gerceklestiren bir reklamcilik tiiriidiir. Bu platformda,
iiriinler, hizmetler ve fikirlerle ilgili tanittim mesajlari, kullanicilarin cep
telefonlari, tabletler ve diger mobil cihazlar iizerinden iletilir (Suher & Ispir,
2009, s. 449). Mobil reklamecilik, kullanicilarin mobil telefonlar ve tabletler
gibi cihazlarda gezinme aligkanliklarini analiz ederek onlara kisisellestirilmis
icerikler sunmay1 amaglar (Dickinger, 2005). Mobil telefonlar gilinlimiizde
sadece iletisim araci olmanin Gtesine gegerek, ¢cok yonlii bir pazarlama ve
ticaret platformu haline gelmistir. Mobil cihazlar, kullanicilara hem eglence
hem de is amagli ¢esitli firsatlar sunarken, ayni zamanda isletmeler i¢in 6nemli
bir pazarlama kanali islevi goriir hale gelmistir (Barutgu & G061, 2005, s. 39).
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Mobil reklam, isletmelerin kablosuz interaktif medya kullanarak, mobil
iletisim araglart araciligiyla mevcut ve potansiyel miisterilere ulagmalarini
saglayan bir sistemdir. Bu sistem, tiiketicilere kisisellestirilmis bilgiler sunarak
iiriin, hizmet ve fikirlerin tanitimini yapar. Boylece isletmeler, hedef kitleye
daha dogrudan ve etkili bir sekilde ulasabilir, tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek
0zglin igerikler hazirlayarak pazarlama stratejilerini gelistirebilirler (Kilic &
Unver, 2017, s. 40).

Mobil reklamecilik, geleneksel medya reklamciligindan birkag onemli
acidan farklilik gosterir. Bu farkliliklar, mobil cihazlarin sundugu olanaklar ve
kullanicilarin mobil ortamdaki davranislariyla ilgilidir. Mobil reklamciligin en
belirgin iki ayirt edici 6zelligi etkilesimli ve hedeflenebilir olmasidir (Bauer’den
akt. Chowdhury vd., 2006, s. 34).

Akalli telefonlarin ve mobil uygulamalarin sagladigi olanaklar, kullanicilarin
aligveris yapma sekillerini degistirmistir (Huang vd., 2015, 5.276). Akilli telefon
teknolojilerinin gelismesiyle birlikte mobil pazarlama ve mobil reklamcilik
platformlar1 6nemli 6l¢iide genislemis, bu da mobil aligverisin yayginlasmasina
yol a¢misti. Mobil aligveris, kullanicilarin akilli telefonlar1 araciligiyla
perakendecilere 6deme yaparak iiriin veya hizmet satin alabilmesine olanak
tantyan bir siirectir (Pantano & Priporas, 2016, s. 549). Bu noktada mobil
reklamecilik, kullanicilarm ihtiyaclarimi ve ayni zamanda bulunduklart yerleri
de gbz oniinde bulundurarak etkili bir sekilde hedeflenmesini saglar (Karaca &
Atesoglu, 2006).

Isletmelerin potansiyel miisterilere ulasma ve markalarni tanitma
cabalarinda, mobil telefonlar oldukca etkili bir ara¢ durumundadir. Mobil
cihazlar, yer ve zaman sinirlamalar1 olmadan hedef kitle ile dogrudan iletisim
kurma imkan1 sunarak, pazarlama kampanyalariin daha kisisellestirilmis ve
verimli bir sekilde yiriitiilmesine olanak tanir. Bu baglamda mobil telefonlar,
diger tutundurma araglarina kiyasla, isletmelerin hedef kitlesine hem hizli hem
de geri donisii yiiksek bir sekilde ulagmasina yardimci olur. Mobil cihazlar
iizerinden iletilen pazarlama mesajlari, daha kigisel ve anlik etkilesimler
saglayarak miisteri sadakatini de giiclendirebilir (Barutgu & Go6l, 2009, s. 25).

De Reyck ve Degrave (2003)’e gore mobil reklamcilik, hedef kitleyi daha
dar ve spesifik bir sekilde tanimlayarak, bu kitleye kisa mesajlar araciligiyla
ulagsmay1 ve bdylece reklama verilen yanit oranini artirmayi amaglar. Mobil
reklamlarin sundugu bu hedefleme imkani, 6zellikle gercek zamanl aligveris
yapan miisterilere yonelik oldugunda daha etkili hale gelmektedir. Miisterilere
aninda, ilgili ve yerinde teklifler sunmak, reklamlarin uygulanma ve geri doniis
alma sansmi artirir. Gergek zamanli pazarlama sayesinde miisterilere dogru
zamanda, dogru tekliflerle ulagmak, markalarin hedef kitleleriyle daha gii¢lii
bir baglanti kurmasini saglar. Ozellikle mobil cihazlar, kisisel kullanimda
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oldugu i¢in, bu reklamlar daha kisisel ve hedefe yonelik olarak algilanabilir ve
dolayistyla daha etkili olabilir (s. 509).

Mobil reklamciligin en temel 6zelliklerinden biri, etkilesimi 6n plana ¢ikaran
ve interaktif kullanima uygun bir uygulama olmasidir. Bu 6zellik, tiiketicilere
daha aktif bir rol vererek, onlarin reklam kampanyalarina katilimim tesvik
eder. Tiiketiciler, mobil cihazlar iizerinden reklamlarla etkilesim kurabilir,
kampanyalara dogrudan katilim saglayabilir ve bu siirecte kendi tercihlerini net
olarak ifade edebilirler. Mobil iletisim platformlarinin bir diger 6nemli avantaji,
tiikketicilerin geri bildirimde bulunmalarini kolaylagtirmasidir. Hizli ve pratik
geri bildirim mekanizmalar1 sayesinde, markalar hedef kitlelerinden aninda veri
toplayabilir. Bu, geri doniis oranlarini artirarak pazarlama stratejilerinin daha
verimli hale gelmesine katki saglar. Mobil reklamcilikta saglanan bu dogrudan
iletisim, miigteri memnuniyetini yiikseltebilir ve markalarla tiiketiciler arasinda
daha giiclii ve siirekli bir etkilesim saglayabilir (Dagtas vd., 2013, s. 136).

Arslan ve Arslan (2012)’a gore mobil reklamciligin basarisinda dikkate
alimmasi gereken bes 6nemli husus vardir. Bu hususlar:

1. izin Almak: Mobil kullanicilara ne zaman ve ne tiir reklam mesajlari
ya da reklam aramalar1 almak istediklerine dair bilgi sahibi olmak
onemlidir. Kullanicilarin izni olmadan gonderilen reklamlar, olumsuz
karsilanabilir ve markaya zarar verebilir. Bu nedenle, kullanici rizasi
mobil reklamcilikta kritik bir role sahiptir.

2. Deger Katmak: Mobil kullanicilarin, kullanmig olduklar1 araglarin
onlara fayda sagladigini bilmeleri dnemlidir. Reklamlar, yalnizca sms
araciligiyla bilgilendirme yapmakla yetinmeyip, kullanicilara daha fazla
saglamalidir. Bu fayda, 6zel teklifler, indirimler veya kullaniciya 6zgii
igerikler seklinde olabilir.

3. Eglenceye ve Etkilesime Odaklanmak: Mobil cihazlarin kullanimi
esnasinda kullanicilar1 eglendiren ve etkilesim saglayan reklamlar, daha
basarili olur. Eglenceli, yaratici ve interaktif reklamlar, kullanicilarin
ilgisini ceker ve markanin mobil ortamda kendine yer edinmesine
yardimc1 olur.

4. Tlgiye Odaklanmak: Kullanicilarin ihtiyaglarina ve isteklerine gergek
zamanli olarak cevap verebilmek, mobil reklamciligin etkisini artirir.
Kisilere gonderilmis kisisellestirilmis reklamlar, kullanicinin o anki
durumu veya ilgi alanlarina hitap ettiginde daha etkili olur ve kullaniciy1
markaya yakinlastirir.

5. Kolaylastirmak: Mobil araglarin kullanimi herkes i¢in kolay olmalidir.

Mobil kullanicilarm teknolojiyi tam anlamiyla kullanabilmeleri igin,
reklam ve igeriklerin sade ve kullanicinin anlayacagi sekilde olmasi
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gerekir. Kullamim kolayligi, kullanici deneyimini artirarak, reklamin
basarisinin armasina yardimci olur.

Bu prensipler, mobil reklamlarin kullanicilar agisindan daha kabul edilebilir
ve etkili olmasini saglarken, ayn1 zamanda markalarin mobil ortamda daha ¢ok
taninmasina olanak saglar.

Reklam, giinliikk yasantimizin birgok alaninda karsimiza ¢ikan, teknolojik,
ekonomik, sosyal ve siyasal gelismelerden etkilenerek siirekli bir degisim ve
gelisim gosteren bir iletisim aracidir. Reklamin temel amaci, iiriin, hizmet,
sirket veya marka ile ilgili bilgileri hedef kitlelere ulagtirarak olumsuz algilari
minimize etmek, olumlu izlenimleri gii¢clendirmek ve kisiler lizerinde olumlu
bir etki olusturmaktadir. Reklam, tiriinlerin deger ve kalitesini genis kitlelere
tanitip, satiglar1 artirarak hedefledigi kar amacina ulagsmaya g¢aligir. Bu siiregte,
reklamin daha etkili hale gelebilmesi icin bazi temel prensipleri vardir.
Bunlar; farkindalik olusturmak, olumlu tutum olusturmak, satis1 tesvik etmek
gibi islevleri yerine getirmektir. Bunlar1 yaparken de tiiketici davraniglarini
etkileyerek, ekonomik biiytimeyi saglayabilir (Altunbas, 2008, s. 197).

Mobil reklamcilik ile ilgili diinya ¢apinda birgok arastirma yapilmistir.
Ingiltere’de 2001 yilinda 500 cep telefonu kullanicisi iizerinde yapilan
arastirma, izinli mobil reklamciligin etkili olduguna dair 6nemli sonuglar
ortaya koymustur. Bu arastirmaya gore, tiiketicilerin izinli mobil reklamlara
yonelik tutumu oldukga olumludur. Ozellikle, izin alindiktan sonra génderilen
reklam mesajlarinin, kullanicilar tarafindan daha dikkatli bir sekilde incelendigi
goriilmistiir (Barwise & Strong, 2002, s. 14-24).

Mobil reklamciligin dinamiklerini anlamak acisindan 6nemli bulgular
sunan Tayvan’da 2002 yilinda gergeklestirilen bir ¢alisma, tiikketicilerin mobil
reklamlara kars1 genel tutumlarinin olumsuz oldugunu, ancak izinli reklamciligin
daha olumlu bir yanit aldigimi gostermektedir. Bu durum, izinli reklameiligin
mobil pazarlama stratejilerinde ne kadar kritik bir rol oynayabilecegini ortaya
koymaktadir (Tsang vd., 2004, s. 65-78).

Bagka bir arastirma Cin’de yapilmistir. Cin’de 2005 yilinda 135 geng ve
iyl egitimli tiiketici iizerinde yapilan aragtirma, mobil reklamlarn tiiketici
tutumu tizerindeki etkisini incelemistir. Bu arastirmaya gore, mobil reklamlarin
ic temel Ozelligi tiiketicilerin tutumlarim1 6nemli Olciide etkilemektedir:
eglendirme, giivenilirlik ve kisisellik. Bu arastirma, mobil reklamciligin
etkinligini artirmak i¢in eglendirme, giivenilirlik ve kisiselligin kritik faktorler
oldugunu gostermektedir (Xu vd., 2008, s. 710— 724).

Ayrica Amerikali ve Koreli iiniversite 6grencileri lizerinde yapilan bir
aragtirma, tliketicilerin mobil reklamciliga yonelik tutumlari, inanglar1 ve
sosyal etkenlerin (referans gruplari gibi) mobil reklameciliga katilma niyetleri
tizerindeki etkilerini incelemistir. Sonuglar, kiiltiirel farkliliklarin ve sosyal
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faktorlerin mobil reklameciligi kabul etme tizerindeki etkilerini vurgulamaktadir.
Hem Amerikali hem de Koreli 6grenciler arasinda, tiiketicilerin mobil reklamlara
yonelik tutumlari ve inancglar1 ile bu reklamcilik tiiriine katilma niyetleri
arasinda pozitif bir iligki tespit edilmistir. Yani, mobil reklamlara karsi olumlu
bir tutum gelistiren 6grenciler, bu tiir reklamlara katilma konusunda daha istekli
olmuslardir. Referans gruplar1 gibi sosyal etkenlerin de mobil reklameciliga
katilim niyetleri iizerinde olumlu bir etkisi oldugu belirlenmistir. Ozellikle
geng tiiketicilerin sosyal ¢evrelerinden etkilenerek mobil reklamlara daha fazla
katilm gosterme egiliminde olduklart goriilmiistiir. Koreli 6grencilerin mobil
reklamciligr kabul etme niyetlerinin Amerikali 6grencilerden farkli oldugu
goriilmistiir. Koreli gengler, Amerikalilara kiyasla mobil reklamlara karsi daha
acik bir tutum sergilemislerdir. Bu, Koreli genglerin mobil teknolojilere ve
dijital reklamciliga daha fazla uyum sagladigini ve kabul etmeye daha yatkin
olduklarini géstermektedir (Muk, 2007, s. 177-198).

Genel olarak geng yetigkinler iizerinde yapilan arastirmalar, izinli mobil
reklamciliga kargi tliketici tutumunun olumlu oldugunu ortaya koymustur.
Arastirmalardan elde edilen veriler, mobil cihazlarin tiiketicilerle dogrudan ve
etkili bir iletisim kurma araci haline geldigini agik¢a gostermektedir. Mobil
reklamciligin esnek yapisi ve kisisellestirilebilir 6zellikleri, markalar i¢in daha
hedefli ve kazangh kampanyalar yapmasina yardimci olur.

2.1. Mobil Reklam Tiirleri

Mobil reklamlar, farkli tiirleri ve Ozellikleriyle analiz edilebilir. Sik
kullanilan ti¢ mobil reklam tiiri SMS, MMS, ve Bluetooth reklamlaridir. Her
birinin kendine has 6zellikleri, avantajlar1 ve sinirlamalar1 vardir. Bu {i¢ mobil
reklam araglari, markalarin mobil cihazlar lizerinden hedef kitlelerine etkili bir
sekilde ulagsmalarini saglar (Barutgu & Go6l, 2005, s. 39).

SMS reklamlari, mobil reklamciligin en kolay ve yaygin olarak uygulanan
tiirlerinden biridir. SMS, isletmelerin hedef kitlelerine dogrudan ulagsmalarina
olanak tantyan basit, etkili ve hizli bir yontemdir. Bu reklam tiirli, diisiik
maliyetli olmas1 ve hemen her tiir mobil cihazda kullanilabilmesi nedeniyle
oldukga popiilerdir. Kolay uygulanabilirligi ve genis erisim potansiyeli ile SM'S
reklamlari, mobil reklamcilik stratejilerinin 6nemli bir faktorii haline gelmistir
(Wong & Tang, 2008, s. 181).

SMS reklamlari, birgok avantaj sunmasina ragmen bazi1 dezavantajlar1 da
beraberinde getirir. SMS reklamlarinin avantajlari arasinda eglence ve etkilesim,
kisisellestirme ve Ozellestirme, hassasiyet, Olgiilebilirlik, gibi ozellikleri
siralayabiliriz. Dezavantajlart ise gizlilik, zamanlama sorunu, giincel olmama
riski olabilir (Trappey & Woodside, 2005, s. 382). SMS reklamciligimin bir
diger 6nemli dezavantaji, metin ile sinirlt olmast ve mesajlarin yalnizca 160
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karakter ile sinirlandirilmasidir. Bu kisith karakter sayisi, 6zellikle karmagsik
ya da ayrintil bilgilerin iletilmesi gerektiginde zorlayici olabilir. Isletmeler,
bu kisa mesaj formatinda genellikle ¢ok net ve 6z bir sekilde bilgi vermek
zorundadirlar, bu da daha genis veya detayli kampanya mesajlarini iletmek i¢in
yetersiz kalabilir (Nasco & Bruner, 2008, s. 822).

MMS (Multimedia Messaging Service), mobil cihazlar iizerinden grafik,
animasyon, fotograf, melodi, ses kaydi ve yazi iceren mesajlarin iletilmesini
saglayan bir hizmettir. GSM sebekeleri araciligiyla ¢calisan MMS, geleneksel
SMS mesajlarinin sinirlamalarini asarak, daha zengin ve etkilesimli bir iletigim
imkani sunar (Barutgu & Oztiirk Gél, 2009, s. 30). MMS, temel olarak SMS’in
sundugu metin tabanh iletisimi zenginlestirerek daha kapsamli bir deneyim
sunar. MMS, markalarin ve isletmelerin {iriinlerini, kampanyalarini ve
mesajlarini daha etkili bir sekilde iletmelerine yardimer olurken, kullanicilarin
da daha zengin bir iletisim deneyimi yasamalarini saglar (Nasco & Bruner,
2008, s. 822). MMS reklamlari, grafik, ses ve goriintii klipleri gibi multimedya
iceriklerin eklenebilmesi sayesinde daha yaratict ve etkili bir iletisim araci
haline gelir. Bu 6zellikler, reklamlarin dikkat ¢ekiciligini artirirken, markalarin
hedef kitleleriyle daha derin bir bag kurmasina olanak tanir (Li & Stoller, 2007,
s. 5).

Bluetooth ile reklamcilik, mobil reklamciligin 6nemli bir tiiridiir ve belirli
mekanlarda hedef kitlelere ulagsmak igin etkili bir yontem sunar. Bluetooth,
2.4 GHz frekans bandinda calisan kisa menzilli bir telsiz iletisim teknolojisi
olarak, firmalar i¢in bir¢ok avantaj saglar. Bluetooth reklamciligi, ek bir altyap1
hazirlig1 gerektirmedigi i¢in igletmelerin kullanicilara daha rahat erismelerini
saglar. Hem verici hem de alic1 i¢in maliyet gerektirmeyen bir iletisim yontemi
olarak, isletmelere ekonomik bir alternatif sunar. Bluetooth, belirli mekanlarda
(6rnegin, siipermarketlerde veya aligveris merkezlerinde) gercek zamanl
promosyonlar sunma imkan1 tanir. Bu sayede, reklam verenler kullanicilarin
bulundugu yere gore hedefleme yapabilir. Bluetooth ile iletilen mesajlar,
kullanicinin ilgilerine ve mekéana dayali olarak kisisellestirilebilir, bu da
reklamlarin etkisini artirir. Bluetooth ile reklamciligin en biiyiik dezavantaji,
yalnizca belirli bir alanla smirlandirilmis olmasidir. Kullanicilarin Bluetooth
baglantisini etkinlestirmeleri ve belirli bir mesafede bulunmalart gerekmektedir.
Bu da reklamin etkisini sinirlayabilir (Leek & Christodoulides, 2009, s. 45).

Mobil reklam, hedef kitleye dogrudan ve kisisel olarak ulagsma yetenegi
sayesinde televizyon ve internet reklamlariyla karsilastirildiginda 6nemli
bir avantaj sunar. Hizli, etkilesimli ve kisisellestirilebilir yapisiyla modern
pazarlama stratejilerinin dnemli bir pargasi haline gelmistir. Geleneksel medya
ile karsilastirildiginda, mobil reklamin sundugu firsatlar, markalarin daha etkili
ve hedef odakli kampanyalar yliriitmelerine yardimci olur (Karaca & Atesoglu,
2000).
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3. Lokasyon Bazli Hedefleme

Lokasyon bazli sosyal ag uygulamalari, kullanicilarin bulunduklari yerlerle
etkilesim kurmalarmi saglarken, sosyal baglantilar ve etkinlikler olusturmay1
kolaylastirir. Bu tlir uygulamalarin bazi popiiler 6rnekleri ve o6zellikleri su
sekildedir: Foursquare ile kullanicilar, ziyaret ettikleri yerlerde “check-in”
yaparak puan kazanirlar. Bu, kullanicilarm disar1 ¢ikma sikligim1 ve sosyal
etkilesimlerini tesvik eder. Google Plus ile kullanicilar, arkadaslarinin
harita tizerindeki konumlarmi gorebilir ve gizlilik ayarlari sayesinde bu
bilgileri kimlerle paylasacaklarini kontrol edebilirler. Gypsii ile kullanicilar,
bulunduklar1 yerlerde yaptiklart aktiviteleri fotograf, video ve diger bilgileri
yiikleyerek paylasabilirler ve ¢evrelerindeki etkinlikleri ve mekanlar1 kesfetme
firsat1 bulurlar. Plazes ile kullanicilar, aktivitelerini bir takvime doldurarak ve
harita iizerinde nerede olduklarini belirterek sosyal etkilesimde bulunabilirler.
Facebook ile mobil uygulama iizerinden kullanicilar, arkadaslarinin nerede
olduklarin1 ve ne yaptiklarin1 anlik olarak gorebilirler. Bu tiir lokasyon bazli
sosyal ag uygulamalari, kullanicilarin sosyal etkilesimlerini artirirken, yerel
etkinlikler ve mekanlar hakkinda bilgi edinmelerini saglar. Bu uygulamalar,
kullanicilarin bulunduklari yerlerde daha fazla etkilesimde bulunmalarina ve
topluluk olusturma firsatlarina olanak tanir (Gana & Thomas, 2016, s. 391).

Swarm uygulamasi, Foursquare uygulamasinin 2014 yilinda ikiye
boliinmesiyle ortaya ¢ikmistir ve lokasyon bazli sosyal etkilesim {izerine
odaklanmaktadir. Swarm, kullanicilarin “check-in” yapmalarimi ve bulunduklart
yerlerle 1ilgili arkadaslariyla etkilesimde bulunmalarini saglar. Swarm
uygulamasiin bazi 6zellikleri ve Foursquare arasinda bazi farklar vardir.
Swarm, kullanicilarin sosyal etkilesimlerini artirirken, bulunduklart yerlerle
ilgili daha fazla bilgi paylagmalarina olanak tanir. Bu, kullanicilar arasinda
sosyal baglarin gliclenmesine ve giinliik yasantilarinin paylasilmasina katkida
bulunur. (Aydin, 2015, s. 86). Foursquare ise kullanicilarin ilgi duyduklar
yerleri kesfetmelerine ve bu yerler hakkinda bilgi edinmelerine yardimet
olur. Mekan kesfi ve sosyal etkilesim iizerine odaklanarak, kullanicilarin yeni
deneyimler yagamalarini saglar (Battallar & Comert, 2015, s. 41).

Lokasyon bazli pazarlama son yillarda giderek daha fazla 6nem kazanan
bir strateji haline gelmistir. Mobil uygulamalarin ve teknoloji altyapisinin
gelismesiyle birlikte, isletmeler miisterilere daha hedefli ve kisisellestirilmis
pazarlama kampanyalari sunmaktadir. Mobil uygulamalar (6rnegin, Swarm
ve Facebook) sayesinde kullanicilar bulunduklar1 yerleri bildirebilir. Bu da
isletmelere potansiyel miisterilerin nerede oldugunu ve hangi mekanlari ziyaret
ettiklerini belirleme imkani tanir. Isletmeler, yakin ¢evredeki miisterilere
ozel kampanyalar ve indirimler sunabilir. Ornegin, bir restoran, cevresindeki
kullanicilar1 hedef alarak bir giin boyunca gegerli bir indirim teklif edebilir.
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Isletmeler, lokasyon bazli pazarlama stratejileri aracilifiyla potansiyel
miisterilere etkinlik davetleri ve kampanya bilgileri gonderebilir. Bu, miisteri
katilimint artirabilir. Lokasyon verileri, isletmelere miisterilerin hareketlerini
ve aligveris aligkanliklarini analiz etme firsati1 sunar. Bu bilgiler, gelecekteki
pazarlama stratejilerini sekillendirmede yardimei olabilir (Duygun, 2018).

Ozellikle kiiciik isletmeler ve yeme-i¢cme, eglence sektorii ve AVM gibi
alanlarda lokasyon bazli pazarlamayi yaygin olarak kullanmaktadir. GSM
operatdrleri ve sosyal aglar, anonim kullanici konum bilgilerini kullanarak
lokasyon bazli pazarlama stratejileri gelistiren reklam verenler i¢in degerli bir
kaynak olusturmaktadir (Siiar, 2017, s.30).

Konum tabanl reklamcilik, dijital teknolojilerin sundugu imkanlarla gesitli
sekillerde karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlardan biri de toplu tasima araglari ve
duraklarda yolcularin konumlarina gore hedeflenen reklamlardir. Bu reklam
modeli, yolcularin bulunduklari veya gitmekte olduklar1 yerlerin yakinlarindaki
is yerlerinin reklamlarini géstermeyi amaglar. Bu tiir konum tabanli reklameilik,
yolcularin giinliik yagamlarinin dogal bir parcast haline gelen bir pazarlama
yontemi olarak hizla yayginlasmaktadir. (Wang vd., 2015, s. 222).

Lokasyon bazli uygulamalarin gelismesi, pazarlama diinyasinda 6nemli
hale gelmistir. Tiiketicilerin lokasyon bilgilerini paylagmasi, sirketlere belirli
bir yerde bulunan kullanicilar1 hedefleyerek daha etkili ve kisisellestirilmis
kampanyalar yiirlitme firsati sunmaktadir. Lokasyon bazli pazarlama
sayesinde isletmeler, potansiyel miisterilere dogru zamanda, dogru yerde
ulasabilmektedirler (Giindebahar & Kus-Khalilov, 2013, s. 457).

Lokasyon bazli pazarlama, diger geleneksel pazarlama iletisim kanallarindan
ayrisan, olduk¢a etkili bir yontem olarak one g¢ikmaktadir. Bu pazarlama
tiirli, markalarin potansiyel miisterilerine belirli bir cografi alanda, onlarin
anlik durumlarima gore o6zel teklifler ve kampanyalar sunabilmesine olanak
tamimaktadir. Ozellikle, mobil cihazlarin ve GPS teknolojisinin yayginlasmast,
bu yontemin daha etkili bir sekilde kullanilmasin1 saglamistir (Buczkowski,
2012, s. 25).

Lokasyon bazli mobil pazarlama da geleneksel pazarlama gibi miisteri
sadakati olusturma, tutundurma gibi hedefleri temel alir. Ancak, bu hedeflere
ulasmak i¢in kullanilan yontemler, teknolojiler ve stratejiler, lokasyon bazli
pazarlama ile daha dinamik ve kisisellestirilmis hale gelir. Lokasyon bazl
pazarlamanin temel farki, misterilere cografi konumlarina bagli olarak
ulasabilmektedir (Palmieri, 2015, s. 15-16).

Literatlirden yola ¢ikarak, lokasyon bazli mobil pazarlamanin, geleneksel
hedeflere hizmet ederken, kullanilan mobil teknolojiler sayesinde pazarlama
stratejilerini daha kigisellestirilmis hale getirdigini ve aninda etkilesim
sagladigini soyleyebiliriz.
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4. Etik

Etik, davranislarin dogrulugunu veya yanhishigini, iyiligini veya kotiiliiglint
degerlendiren bir felsefe dalidir. Ahlaki degerleri temel alarak, bireylerin
ve toplumlarin kararlarim yonlendiren prensipler sunar (Aydin, 2001, s. 4).
Toplumu etkileyen faktorlerden biri olan reklamcilikta ise etik sorumluluk

biiyiik dl¢tide reklami hazirlayan ve sunan tarafta, yani markalar ve reklam
ajanslar gibi aktorlerde olmalidir (Elden & Ulukdk, 2006, s. 1).

Dijitallesme ve internetin hizla benimsenmesiyle birlikte yeni medya
ortammda toplumsal ve etik tartismalar kagmilmaz hale gelmistir. ilk
etapta internet, bilgiye hizli erisim, 6zgiir ifade ve bireyler arasi etkilesim
gibi bir¢ok imkan sunarak olumlu bir algi olusturmustu. Ancak, internetin
yaygin kullanimiyla birlikte dijital gozetim, dijital boliinme, nefret sdylemi,
mahremiyetin ihlali gibi olumsuz etkiler daha belirgin hale geldi ve bu durum
etik ve yasal diizenlemeler ihtiyacini dogurdu. Ozellikle dijital gozetim ve
bireysel verilerin kontrolii gibi konular hem kullanicilarin giivenligi hem de
ifade 0zglirligii agisindan endiseye yol agmaktadir (Kalan, 2016, s. 75).

Lokasyon bazli hedeflemenin en onemli etik sorunlarin basinda dijital
gozetim gelir. Antony Giddens’in dijital gozetim teorisi, moderniteyle baglantili
olarak, bireylerin toplumsal diizende izlenmesi ve kontrol edilmesini ele alir.
Dijitallesmenin etkisiyle gdzetim, yalnizca fiziksel degil, ayn1 zamanda sanal
diinyada da belirleyici hale gelmistir. Bu teorik ¢ergeve, giiniimiizde dijital
gozetim uygulamalarmin etik ve toplumsal agindan daha iyi anlagilmast igi
giiclli bir temel sunar (Giddens 2008: 24). Giddens’a gore, modernizm iginde
gbzetim ve gozetleme iki farkli anlam tasir (Giddens 2008):

Gozetim (Surveillance): Sifrelenmis bilgi birikimini ifade eder. Bu,
bireylerin davranislariin ve 0Ozelliklerinin Olgiilebilir, analiz edilebilir
nesnelere doniistiiriilmesi siirecidir. Gozetim, yalnizca bilgi toplamakla simirlt
kalmaz; bu veriler iizerinden bir siniflandirma ve kategorize etme islemini
de igerir. Ornegin, mobil reklamcilikta kullanici verilerinin toplanmast,
reklam hedeflemeleri i¢in demografik, cografi veya davranigsal kategorilere
ayrilmasin igerir. Bu slireg, bireyleri veri noktalarma indirger. Giddens’in
aciklamalar1 dogrultusunda, kullanict veri kayitlarini kullanarak reklam gelirini
arttirmak isteyen yatirimcilarin kullanmis olduklart Swarm, Google Maps,
Foursquare, Gypsii, Plazes gibi lokasyon uygulamalar1 gézetime girmektedir.
Bu uygulamalar kullanarak dijital iz birakan kullanicilarin bilgilerine bir¢ok
kisi ulasabildigi i¢in ayni zamanda bir giivenlik sorunu da ortaya ¢ikmaktadir.
Bireyler genel olarak gozetlendiginin farkina varmamakta ya da bu durumu
kabullenmis durumdadir. Bu da dijital veri toplama siirecini kolaylagtirmistir
(Okkay, 2020).
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Gozetleme (Monitoring): Daha dogrudan ve kisisel bir izleme anlami
tagir. Gozetleme, bireylerin davraniglarini yakindan takip ederek mahremiyet
sinirlarin  agilmasina neden olabilir. Mobil cihazlarin siirekli konum
izleme, uygulama kullanim verileri toplama veya uygulama lizerinde yapilan
aktivitelerini analiz etme gibi durumlar, gozetleme olarak degerlendirilebilir.

Gozetleme unsurunun getirmis oldugu en Onemli sorun mahremiyetin
ihlalidir. Mahremiyet, bireyin 6zel alaninin korunmasini ve bu alan {izerinde
kendi kararlarini verebilme hakkini ifade eder. Ayrica mahremiyet, bireylerin
baskalartyla ne zaman, nerede ve nasil iliski kurabileceklerine dair kendi
iradeleri dogrultusunda karar verme yetkilerini kapsar (Yiiksel, 2003, s. 182).
Yukarida da bahsettigimiz gibi mobil cihazlar iizerinden siirekli konum takibi
yapilarak, kullanicilara bulunduklar1 yere uygun reklamlarin gonderilmesi
ve kisinin bir aligveris merkezine yaklastiginda, o alisveris merkezindeki
magazalarin indirimlerini igeren reklam bildirimlerinin gonderilmesi kisinin
mobil uygulamalar iizerinden siirekli izlendigi anlamina gelir ve kisisel
mahremiyeti ihlal edebilir. Ayrica bireylerin mobil aktiviteleri, indirdigi
uygulamalar ve satin alma davraniglar1 analiz edilerek, 6zel ilgi alanlarina
yonelik reklamlarin sunulmasi bireylerin siirekli olarak gozetlendigini gosterir.

Yeni medya platformlari, ¢evrimdisi mecralardan farkli olarak kullanicilar
ile ilgili cok daha detayl bilgiler sunar. Facebook, Twitter ve benzeri sosyal
aglarda, kullanicilarin demografik ve psikografik 6zellikleri, yani yas, cinsiyet,
cografi konum gibi temel bilgilerin yan1 sira ilgi alanlari, siyasi goriisleri,
ideolojik degerleri, tutumlari ve davraniglari gibi daha derin &zellikleri de
analiz edilebilir. Bu veriler, ¢ok daha hedeflenmis reklam kampanyalari
diizenleme firsat1 sunar (Mesci, 2014, s. 101). Mobil reklamcilik, markalara
hedef kitleye ulagsma agisindan énemli avantajlar sunsa da izinsiz ve siirekli
olarak gonderilen reklamlar tiiketiciler agisindan rahatsiz edici olabilir. Mobil
cihazlarm kisisellestirme imkanlar1 sayesinde markalar, bireylerin ilgi alanlarina
uygun reklamlar gonderebilir. Ancak, kullanicilarin izni diginda yapilan bu
tiir reklamlar mesaj kirliligi ve dijital taciz sorununa yol agmaktadir. izinsiz
mesaj gonderimi, telefon numaralar1 gibi kisisel bilgilerin, kullanicinin bilgisi
olmadan ticari amagclarla kullanilmas1 ve satilmasiyla daha da biiyiik bir etik
sorun haline gelmistir. Ayrica kullanicilart reklamlarla siirekli rahatsiz etmek
hem etik agidan sakincalidir hem de reklamin asil amacina zarar verebilir. Bu
noktada izinli pazarlama yaklasimlari, yani kullanicilarin bilgilendirilerek ve
gontlli katilimlar1 saglanarak reklam gonderilmesi, daha etkili bir strateji
sunar (Kalan, 2016, s. 85-86).

Mobil reklamlar ve lokasyon bazli hedeflemeye yonelik etik tartigmalar,
¢evrimdist mecralardaki etik sorunlara benzer nitelikler tasir. Sosyal
medya platformlarimin kullanimi sirasinda ortaya ¢ikabilecek suiistimaller,
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usulsiizliikler ve kural dis1 davraniglar igin merkezi bir otoritenin olmamasi,
bu sorunlar1 daha karmagik hale getirmektedir (Marangoz, 2014, s. 60). Sosyal
medyada yayilanan reklamlardaki etik sorunlar, dijital reklamciligin dinamik
yapisi ve kullanici etkilesimlerinin artmasiyla daha da belirgin hale gelmistir. Bu
sorunlart; kisisel bilgi giivenligi, yogun olarak reklama maruz kalma, yaniltici
bilgiler iceren reklamlar, telif haklar ile ilgili ihlaller ve ortiilii reklamlar olarak
siralayabiliriz. Bu sorunlar, sosyal medya platformlar1 ve reklamcilara biiyiik
bir etik sorumluluk yiikler (Binark & Bayraktutan, 2013, s. 80-85).

5. Sonug¢

Teknolojik gelismelerle birlikte mobil pazarlama, pazarlama diinyasinda
bliylik bir devrim yaratmistir. Taginabilir cihazlarin yayginlasmasi, bireylerle
stirekli baglantida kalma imkani sunarak, hedef kitleye daha 6zel ve etkili
bir sekilde ulagsmayr miimkiin hale getirmistir. Mobil cihazlar, pazarlama
diinyasinda reklamlarin zaman ve mekén sinirlamalarini agsmasini saglayarak
isletmeler i¢in genis bir firsat alanm1 sunmaktadir. Mobil cihazlar aracilifiyla
cesitli platformlar ve kanallar kullanilarak hedef kitleye ulasmak ¢ok daha
kolaydir. Ayn1 zamanda mobil cihazlarin internete bagli olmasi ve konum
tabanli hizmetler sunabilmesi, pazarlamacilar i¢in son derece etkili bir aragtir.
Boylelikle, pazarlama stratejilerinde kisisellestirilmis icerik ve etkili bir iletigim
miimkiin hale gelir (Aydin & Celik, 2022, s. 267-268).

Mobil pazarlama, giiniimiiz pazarlama diinyasinda reklamlar icin giiglii
bir altyapi sunarak, kullanicilarin bireysel 6zelliklerine gore ozellestirilmis
kampanyalarin gelistirilmesini miimkiin kilar. Tek bir kullanictya ait mobil
hesaplar araciligiyla saglanan veri ve ic¢goriiler, hedef kitleye yonelik nokta
atis1 reklamlarin yapilmasini saglar. Mobil pazarlama, sirketler i¢cin sundugu
avantajlarla pazarlama stratejilerinin vazgecilmez bir parcasi haline gelmistir.
Ozellikle diisiik maliyetli ve etkilesimli yapisi, firmalarin hedef kitleye daha
hizli ve etkili bir sekilde ulagmasini saglar. Eglenceli igerikler ve kullanict
odakli stratejilerle miisteri bagliligini artirirken, sirketlerin hedef kitlelerine
yenilik¢i yollarla ulagsmasinda 6nemli rol oynar (Karaca & Giilmez, 2010, s.
78).

Reklamcilik sektorii dijital mecralara hizli bir sekilde uyum saglamistir.
Dijitallesmenin saglamis oldugu mobil reklamcilik ve lokosyon bazli hedefleme
ile isletmeler, hedef kitlelere daha hizli ve etkili bir sekilde ulasabilmektedir.
Mobil uygulamalar vasitasiyla yapilan ve kullaniciya 6zel igerik olusturarak
mesaj iletilmesi ve etkilesim saglanmasi reklamcilik alaninda 6nemli olsa bile
kisisel verilerin korunmasi ve gizlilik sorunlarinaneden olabilmektedir. Yukarida
da bahsettigimiz gibi, kullanici rizas1 alinmadan gergeklestirilen veri toplama
ve reklam gonderme faaliyetleri, hem kisisel verilerin korunmasi agisindan
riskler tasimakta hem de tiiketicinin markaya olan gilivenini sarsmaktadir.
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Ozellikle izinsiz veri toplama, reklamlarm asir1 kisisellestirilmesi ve
kullanicinin siirekli izlenme hissine kapilmasi, dijital reklamciligin gelecegi
icin ciddi etik sorunlara isaret etmektedir. Lokasyon bazli uygulamalarin
kullanicinin anlik konumunu temel alarak hedeflenmis reklamlar sunmasi,
kullanict mahremiyetine dair endiseleri artirmaktadir. Bu noktada, kullanici izni
alimmasi ve verilerin yalnizca belirli amaglarla giivenli bir sekilde kullanilmast,
kullanict giiveninin saglanmasi i¢in 6nemlidir.

Mobil reklamcilik ve lokasyon bazli hedeflemenin sundugu firsatlar g6z
Oniine alindiginda, bu alanda etik standartlarin gelistirilmesi ve kullanici
gizliliginin korunmasi oncelikli hale gelmelidir. Bu ¢alismada da vurgulandigi
gibi, isletmelerin etik sorumluluklarmin bilincinde olarak daha seffaf ve
giivenilir bir reklamcilik yaklasimi benimsemeleri ve bu dogrultuda kampanya
yapmalar1 hem tiiketici iligkilerini gii¢clendirebilir hem de uzun vadede daha
basarili olmalarina olanak saglayabilir. Dijital reklamcilikta etik ¢ercevenin
gelismesine katki saglayacak, sektdrde daha giivenilir ve kullanici odakli
uygulamalarin yayginlagmasina yol agacak destekleyici calismalara ihtiyag
duyulmaktadir.



DIJITALLESEN DUNYADA REKLAMCILIK VE ETIK | 99

Kaynakca

Altunbas, H. (2008). Etkili Marka Iletisimi ve Degisen Reklamcilik. i¢inde Kalender, A. & Fidan, M.
(Ed), Halkla liskiler. (ss.195-219)Tablet Yaynlari.

Arslan, K. ve Arslan, P. (2012). Mobil Pazarlama. Papatya Yayimncilik.

Aydin A. F. (2015). Kurumsal itibar agisindan sosyal medyaya iligskin bir degerlendirme. Karadeniz
Teknik Universitesi lletisim Arastirmalar: Dergisi, (5)1, 78-92.

Aydin, 1. (2001). Yonetsel, Mesleki ve Orgiitsel Etik. Pegem Akademi Yayinlar1.

Aydin, 1. & Celik, Z. (2022). Yeni Nesil Pazarlama Yaklasimlari iginde Mermer Uziimlii A. (Ed), Mobil
Pazarlama (ss. 253-269) Nobel Yayinlari.

Barutcu, S. & Gol, O. M. (2009). Mobil reklamlar ve mobil reklam araglarina yénelik tutumlar. KMU
IIBF Dergisi, 11(17), 24-41.

Barwise, P. & Strong, C. (2002). Permission-based mobile advertising. Journal of Interactive
Marketing, 16(1), 14-24.

Battallar, Z. & Coémert, M. (2015). Tiiketicilerin tercihlerinde sosyal medyadaki reklamlarin etkisi.
Turizm Akademik Dergisi, 2 (1), 39-48.

Binark M. & Bayraktutuan, G. (2013). Ayin Karanlik Yiizii: Yeni Medya ve Etik. Kalkedon Yayinlari.

Buczkowski, A. (2012). Location-Based Marketing The Academic Framework, Jaume University,
Institute of Science and Technology, Geophysical Technologies,

Chien-Huang, L. & Hung-Ming, L., (2005), An exploration of taiwanese adolescents’ impulsive
buying tendency. Adolescence, 40(157), 215-23.

Chowdhury, H. K. & Parvin, N. & Weitenberner, C. & Becker, M. (2006). Consumer attitude toward
mobile advertising m an emerging market: An empirical study. /nternational Journal of Mobile
Marketing, (1)2, 33-42.

Camdereli, M. (2002). Reklamim R’si ya da reklam sdylemine giris, Istanbul Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Dergisi, Say1 12, 459-460.

Dagtas, B. & Becerikli S. & Birsen O.& Dagtas, E. & Celik, Y. (2013). Medya ve Reklam. Anadolu
Universitesi Yayinlart.

De Reyck, B & Degraeve, Z. (2003). Broadcast schedulling for mobile advertising. Operations
Research, 51(4), 509-517.

Dickinger, A & Heinzmann, P, & Murphy, J. (2005, Ocak). Mobile environmental applications. 38th
Hawaii International Conference on System Sciences, Big Island, HI, USA

Duygun. A. (2018). Lokasyon bazli pazarlama agisindan sosyal ag uygulamalarmin kullanimi: Swarm
kullanicilar tizerine bir arastirma, AJIT-e: Online Academic Journal of Information Technology,
9(30), 75-94.

Elden, M. & Ulukék, O. (2006). Cocuklara yonelik reklamlarda denetim ve etik. Kiiresel Iletisim
Dergisi, Say1: 2, 1-22.

Gana, M. A. & Thomas, T. K. (2016). Consumers attitude towards location-based advertising: An
exploratory study. Journal of Research in Marketing, (6)1, 390-396.

Giddens, A. (2008). Ulus Devlet ve Siddet. Kalkedon Yaynlari.

Giindebahar, M. & Kus-Khalilov, M, C. (2013, Ocak). Teknolojik pazarlama iizerine bir inceleme. 15.
Akademik Bilisim Konferansi, Antalya, Tiirkiye. HYPERLINK “http://ab.org.tr/ab13/bildiri/152.
pdf” http://ab.org.tr/ab13/bildiri/152.pdf

Kalan, O. (2016). Yeni medyada reklam ve etik sorunlar. Atatiirk fletisim Dergisi, Say1 10, 71-90.

Karaca, §. & Giilmez, M. (2010). Mobil pazarlama: Kavramsal bir degerlendirme, Akademik
Yaklasimlar Dergisi 1(1), 69-81.

Karaca, Y. & Atesoglu, 1. (2006). Mobil reklamcilik ve uygulamalari: kavramsal bir cergeve, Pazarlama
letigimi ve Kiiltiirii Dergisi, 5 (18), 37-43.

Karaca, Y. & Atesoglu, 1. (2006). Mobil reklamcilik ve uygulamalari: kavramsal bir cergeve. Pazarlama
letisimi ve Kiiltiirii Dergisi, 5 (18), 37-43.

Karpat, 1. (1999). Bankacilik Sektoriinden Orneklerle Kurumsal Reklam. Sahaf Yayinevi.

Kilig, S. & Unver, A. E. (2017). Mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti: sosyal medya kullanicilart
tizerinde bir arastirma. Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Arastirmalar: Dergisi, 1(1), 39-66.



100 | DIJITALLESEN DUNYADA REKLAMCILIK VE ETIK

Leek, S. & Christodoulides, G. (2009). Next-generation mobile marketing: how young consumers
react to bluetooth-enabled advertising. Journal of Advertising Research, 49 (1), 44-53.

Li, H. & Stoller, B. (2007). Parameters of mobile advertising: a field experiment. International Journal
of Mobile Marketing, 2 (1), 4-11.

Mesci, A. (2017). Internette Reklamcilik. Pusula Yayinlari.

Muk, A. (2007). Consumers’ intentions to opt in to SMS advertising: A cross-national study of young
Americans and Koreans. International Journal of Advertising, (26)2, 176-198.

Mutlu, E. (2008). Iletisim Sozliigii, Ayrag Yaymevi.

Nasco, S. A. & Bruner, G. C. (2008). Comparing consumer responses to advertising and non-advertising
mobile communications. Psychology & Marketing, 25 (8), 821-837.

Okkay, 1. (2020). Dijital gézetim cergevesinde kisisellestirilmis reklamcilik, Uluslararas: Toplum
Arastirmalar: Dergisi, 16(32), 5361-5376.

Ozgiiven, N. (2013). Tiiketicilerin Mobil Reklamciligi Kabullenmelerinde Etkili Olan Faktérler
Uzerine Bir Uygulama, Yonetim Bilimleri Dergisi, 11(21), 7-28.

Palmieri, P. & Stuart, G. (2015). The Mobile Marketing Roadmap How Mobile Is Transforming
Marketing For Targeting Next Generation Consumers Based On Interviews With Mobile
Marketing Association Members, http://online.fliphtml5.com/tcva/wxfm/#p=8

Pantano, E. & Priporas, C.-V. (2016). The effect of mobile retailing on consumers’ purchasing
experiences: a dynamic perspective. Computers in Human Behavior, Vol. 61, 548-555.

Suher, H, K. & Tspir, N, B. (2009). Sms advertising in Turkey: Factors affedting consumer attitudes.
Sel¢uk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 21, 447-459.

Stiar. A. (2017) Sosyal medyanin geleneksel reklam araglarina gore hedef kitle belirlemedeki
avantajlart, AJIT-e: Online Academic Journal of Information Technology, (8)28, 21-44.

Trappey, R. J. & Woodside, A. G. (2005). Consumer responses to interactive advertising campaigns
coupling short-message-service direct marketing and TV commercials. Journal of Advertising
Research, 45 (4), 382-401.

Tsang, M. M. & Ho, S. C. & Liang, T. B. (2004). Consumer attitudes toward mobile advertising: an
empirical study. International Journal of Electronic Commerce, 8(3), 65-78.

Unal, C. & Kigir, 1. (2020). izleyici Metalasmas1 Kavrami Baglaminda Dijital Reklamcilikta Reklam
Engelleyiciler. Seyfi Kilig (Ed.). Iletisim Calismalarinda Dijital Yerliler icinde. Ankara: Nobel
Yayinlari. ss. 209-246.

Yiiksel, M. (2003). Mahremiyet hakk: ve sosyo-tarihsel gelisimi. Ankara Universitesi SBF Dergisi,
58(01), 182-213.

Wang W. & Yang L. & Zhang Q. (2015), Privacy preservation in location-based advertising: a contract-
based approach, Computer Networks, 93(1), 213-224.

Wong, M. M. T. & Tang, E. P. Y. (2008). Consumers’ attitudes towards mobile advertising: the role of
permission. Review of Business Research, 8 (3), 181-187.

Xu, D. & Liao, S. S. & Li, Q. (2008). Combining empirical experimentation and modeling techniques:
a design research approach for personalized mobile advertising applications. Decisions Support
Systems, vol. 44, 710-724

Yazar Hakkinda

Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesinde idari personel olarak ¢calismaktadur:
Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iligkiler Ana Bilim
Dali’nda yiiksek lisans ve Kisilerarast Iletisim Ana Bilim Dali’'nda doktorasini
yapmustir. Toplumsal deger, kisilerarasi iletisim, sosyal psikoloji, dijital medya,
dijital iletisim alaninda ¢alismalart bulunmaktadir.



DiJITAL REKLAMCILIKTA YAPAY ZEKA KULLANIMI VE ETIK
TARTISMALAR

Omer Aydinlioglu’

1. Giris

Dijitallesme ¢abalar1 her disiplinde oldugu gibi reklamcilik alaninda da
aciga ¢ikmaktadir. S6z konusu ¢aba Ozellikle reklamin yapisi ve igeriginde
kendini gostermektedir. Sanal diinyanin kullanict merkezli yapisi dijital medya
platformlarinda tiiketiciyi daha aktif ve paylasimc kilmaktadir. Ureten tiiketici
olarak nitelendirilen dijital medya kullanicist s6z konusu platformlarda kendi
icerigini iireterek yeni bir yaymcilik anlayisi sergilemektedir. Bu baglamda
dijital reklamlar agiga ¢ikan hedefkitle profili dogrultusunda doniisiim gegirerek
kendi ilke ve kurallarini olusturmaktadir. Teknolojinin her tiirlii imkan ve
firsatindan faydalanma yoluna giden dijital reklam son zamanlarda yapay zeka
teknolojisinin imkanlarindan beslenmektedir. Yapay zeka teknolojisi 6zellikle
son birka¢ yildir hemen hemen her disiplinde adindan s6z ettirmektedir. Bahse
konu teknoloji tiiketiciyi tantyarak istek ve beklentilerine uygun kisisellestirilmis
iriin ve hizmetleri otomatik olarak sunan bir yap1 ortaya koymaktadir. Mevcut
bilgi kaynaklarini tarayarak kullaniciya bu dogrultuda onerilerde bulunan
yapay zeka teknolojisinin birtakim etik problemleri giin yiiziine ¢ikardigi
bilinmektedir. Bahse konu boliim yapay zekanin dijital reklamecilik alaninda
kullanimi sonucunda yarattigi etik sorunlart ve bu sorunlarin alinyazindan
orneklerle tartismasini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Buna paralel ilk olarak
reklam ve dijital reklam kavramlarina deginilmekte ardindan yapay zeka
teknolojisi ve bu teknolojinin yarattig1 etik sorunlar dijital reklam 6zelinde
tartismaya acilmaktadir.

2. Kavramsal Boyutuyla Reklam

Latince kokii “advertere” olan reklam, ad “dogru” ve vertere “gevirmek”
anlamina gelmektedir. Dikkati bir seye, yani bir iirlin ya da hizmetin duyurusuna
yoneltmeye ¢alisan reklamciligin ilk kurali dikkat ¢ekmektir. Bu dogrultuda
insanlar basili, radyo veya televizyon reklamina dikkat etmiyorsa, hicbir sey

1 Dog. Dr., Sivas Cumhuriyet Universitesi [letisim Fakiiltesi Yeni Medya ve Iletisim Boliimii, oaydinlioglu @cumhuriyet.
edu.tr, ORCID: 0000-0001-6718-4850
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yapmaya ikna edilememektedir (Berger, 2011, s. 1). Reklam kabaca bir {iriinii
veya hizmeti satin almasi konusunda tiiketiciyi tesvik ve ikna eden iletigim
aract olarak tanimlanan reklam isletmelerin pazarlama iletisimi karmasinda
yer verdigi olmazsa olmaz unsurdur. Akademik alan yazinda reklam, bir
iriin, marka, sirket veya magaza hakkinda bir bedel karsiliginda kitle iletigim
aracinda yer ve zaman satin alinarak hedef kitlelere yapilan kisisel olmayan
bilgi sunumu (Diker & Saki, 2021, s. 20; Ozkundake1, 2013, s. 13, Peter &
Olson, 20006, s. 408) seklinde tanimlanmaktadir. Bir tutundurma araci olan
reklamin bir irlinli ve hizmeti tanitmanin yanisira toplumsal bir konuda bilgi
verme, farkindalik yaratma ve kiiltlir aktarimi gibi islevleri de bulunmaktadir.
Peltekoglu (2010, s. 7) reklamin reklamveren bakisiyla li¢ islevi olduguna
dikkat cekmektedir: Bilgilendirmek, ikna etmek ve hatirlatmak. Reklam, ilk
kez piyasaya sunulan bir {irliin veya hizmet hakkinda tiiketiciye bilgi verirken,
mevcut lriinii/hizmeti hatirlatabilir ve reklami verilen iiriin veya hizmeti satin
almas1 konusunda tiiketiciyi ikna edebilir.

Reklamlar modern insana ihtiyaglarini hatirlatan dahasi var olmayan yapay
ihtiyaglaryaratarak szkonusuihtiyaglarareklamiyapilanmarkayi¢oziim 6nerisi
olarak sunan araglardir. Kapitalist sistemi besleyen ve sermayeye malzeme
saglayan bu araglar saldirgan, aldatict ve yonlendirici olduklar1 gerekgesiyle
elestirilmektedir. Nitekim reklamecilik sektorii tiiketiciyi satin almaya ikna
etmek konusunda ¢esitli ¢ekicilik unsurlarini (cinsellik, korku, mizah, siddet
vb.) ve ikna stratejilerini ({inlii veya uzman kullanimi, yerellestirme, nostaljik
unsurlar gibi) kullanmaktan kaginmamaktadir. Kisaca reklam, basili reklamlari
okuyanlarin, radyo reklamlarini dinleyenlerin ya da televizyon reklamlarimni
izleyen ve dinleyenlerin dikkatini ¢gekmeye, arzu yaratmaya ve reklami yapilan
iiriin ve hizmetlerin satin alinmasina yol agacak eylemleri tesvik etmeye ¢alisir
(Berger, 2011, s. 7).

Reklam alaninda rizanin tiretimi farkli bigimlerde saglanmaktadir. Halkla
iliskilerde giiven ve iyi niyete dayanan riza liretimi reklamda ikna ve tecimsel
cikara dayali bir pratik ortaya koymaktadir. Halkla iliskiler disiplininde uzun
bir vadeye yayilarak olumlu imaj ve itibar insasina dayanan iletigim siireci,
reklam alaninda kisa vadede kar maksimizasyonuna dayanmaktadir. Reklamlar
ilk olarak duygulanim ve bilisi etkilese de, nihai amag tiiketicilerin satin alma
davranislarii etkilemektir (Peter & Olson, 2006, s. 408). Nitekim Peltekoglu
(2010, s. 6) reklamin halkla iliskiler iletilerinden denetim ve goriiniirliik
acilarindan farklilik ortaya koydugunu belirtmektedir.

Satis odakli profesyonel bir bakis agisi ortaya koyan reklamcilik disiplini
tiketiciyi emtiaya doniistiirerek reklamverenlere satmaktadir. Dallas Smythe’in
izleyici emtiasi olarak nitelendirdigi bu kitle belirli pazar alanlarinda belirli
iletisim araclaria (televizyon, radyo, gazeteler, dergiler, reklam panolari



DIJITALLESEN DUNYADA REKLAMCILIK VE ETIK | 103

ve Uglincli smif posta) belirli zamanlarda ve Ongoriilebilir sayilarda satin
almmaktadir. Kolektiviteler olarak bu Kkitleler birer metadir ve piyasalarda
iireticiler ve alicilar (ikincisi reklamverenlerdir) tarafindan ele alinirlar (2006,
s. 234). Izleyicinin metaya doniistiiriilmesi bir karar merci olmaktan cikararak
reklamverenin istedigini yapan bir kuklaya doniistiirmektedir. Reklamcilar
ikna etmeyi, inandirmay1, motive etmeyi ve en dnemlisi de insanlar1 harekete
gecirmeyi, bir seyler yapmalarini saglamay1 ummaktadir (Berger, 2011, s. 7).

3. Gelenekselden Dijitale Reklamin Seriiveni

Kitle iletisim araclarinin tarihsel gelisim donemlerine bakarak geleneksel
reklamin geldigi nokta agikca goriilebilmektedir. Basili medya ile kitlesellesen
reklam, radyo ile sesli bir forma kavusmus televizyon ile ise hem sese hem
gorilintiiye dayanan bir tasarim almistir. Gorsel ve isitsel teknolojiler sonrasi
zenginlesen televizyon reklamlart dijital diinyada ise daha sofistike bir forma
blirlinmiistiir. Joseph Sugarman internet reklamlari ile televizyon reklamlar
arasinda belirgin farklar oldugunu dile getirmektedir. Bu farklar (Ozer, 2023):

Tablo 1. Televizyon ve internet Reklamlar1 Arasindaki Farklar

Televizyon Reklamlari internet Reklamlar
Daha uzun siirelidir Kisa siirelidir
Dikkati tizerinde tutma siiresi kisadir Dikkati tizerinde tutma stiresi daha uzundur
Maliyetlidir Daha az maliyetlidir
Reklamda goriilen tiriinii veya hizmeti satin Reklamda goriilen tiriin veya hizmet (Siparis ver
almak hemen miimkiin degildir sekmesine bir tiklamayla) hemen satin alinabilir

Medya kuruluslart veya reklam ajanslarinin biiyiik biitceler ayirarak
belirli mekan veya setlerde uzun g¢ekim iglemleri sonrasi irettigi geleneksel
reklam, dijital teknolojiler 6zellikle yapay zeka ile ¢cok daha az maliyetle kisa
siirede hazirlanabilmektedir. Bu baglamda belirli bir bedel karsilig1 bir medya
kanalinda yer ve zaman satin alinarak dolasima sunulan geleneksel reklam
dijital platformlarda benzer bir yap1 gosterse de gerek yapim maliyeti gerek
yayin bedeli konularinda isletmelere avantaj saglamaktadir.

Geleneksel medya araglarimin asimetrik iletisime dayali yapist izleyici
reklam etkilesimini sinirlandirirken dijital reklamlar tiiketiciyle simetrik bir
iletisim Oriintlisii kurabilmektedir. Bireysellestirme ve etkilesim internet’in
ve bu ortamdaki reklamciligin temel 6zellikleridir. Bireysellestirme, internet
kullanicisinin bilgi akisi iizerinde kontrol sahibi olmasi anlamina gelmektedir.
Bu 6zellik, tliketiciye uygun reklam ve promosyonlarin hedeflenebilmesine yol
acmaktadir. Bireysellestirme ile i¢ ige gecmis olan interaktivite, kullanicilarin
ilgili olarak algiladiklar bilgileri segmelerine ve marka yoneticilerinin iki yonlii
iletisim yoluyla miisterilerle iliski kurmalarina olanak tanir (Shimp, 2007, s.
440).
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Geleneksel reklamin statik yapisinin karsisinda dijital reklamin dinamik
yapisi On plana ¢ikmaktadir. Geleneksel reklam medyasi, tiiketicilerde zihinsel
faaliyet yaratma dereceleri bakimindan farklilik gostermektedir. Bununla
birlikte, tim bu mecralar tiiketiciyi nispeten pasif bir sekilde mesgul eder:
Tiiketici reklam1 yapilan markayla ilgili bilgileri dinler ya da goriir, ancak aldig1
bilginin miktar1 ya da orani lizerinde sinirli bir kontrole sahiptir (Shimp, 2007,
s. 440-441). Dijitalin geri bildirime ve etkilesime dayali yapisi ise hedef kitleye
isletme hakkinda daha net ve seffaf bir fikir sunabilmektedir. Bu baglamda
interaktif reklamcilik, kullanicinin (artik geleneksel, pasif iletisim modelinde
bir “alic1” degildir) ticari bir mesajdan edinmek istedigi bilginin miktarini veya
orammnt kontrol etmesini saglar (Shimp, 2007, s. 441).

Cevrimigi reklamciligin geleneksel medyadan daha iistiin oldugu, ¢iinki
tiikketicilere almay1 ya da kaginmay1 segtikleri ticari bilgiler {izerinde neredeyse
tam kontrol sagladigr iddia edilmektedir. Zira zaplayarak bertaraf edilebilen
geleneksel televizyon reklamlar dijital platformlarda daha kolay goriiniirliik ve
izlenme elde etmektedir. internetin ¢ok yonliiliigii ve miisterileri hedeflemedeki
iistiinliigii nedeniyle daha iyi bir iletigim araci oldugu (Shimp, 2007, s. 440) ve
isletmeler tarafindan bu baglamda kullanildig: bilinmektedir.

4. Yapay Zekanin Yiikselisi

Ortaya ¢ikmasiyla ilgili ilk sinyallere muhtemelen bilim kurgu filmlerinde
taniklik ettigimiz yapay zeka, son yillarda bilim diinyasinin en popiiler ¢alisma
konusunu olusturmaktadir. Iletisim teknolojilerinde yasanan geligmeler
yapay zeka teknolojisi ile desteklendigi takdirde ortaya ¢ok daha dikkat
cekici sonuglar ¢ikarmistir. Bu sonuglar mevcut sektorleri giliclendirmeye
firsat tanirken aym zamanda onlar igin bir tehdit de yaratmaktadir. Ornegin
ChatGPT ismiyle kullanima siiriilen yapay zeka uygulamasi kendisine verilen
konutlar dogrultusunda haber veya reklam metni, basin biilteni, senaryo vb.
olusturabilmektedir. Boylece yapay zeka kullanicilarin saglanan verilere dayali
etkili kararlar ve stratejiler formiile etmelerine yardimci olmaktadir ve ilgi,
kullanilabilirlik, zamanlama, dogruluk, kesinlik gibi eksiksizlik ve hedefler ile
tanimlanmaktadir (Ganesh, 2020°den akt. Sabharwal vd., 2022, s. 120).

Yapay zeka akilli makineler, 6zellikle de akilli bilgisayar programlari yapma
bilimi ve miihendisligi anlamina gelmektedir (McCarthy, 2004) ve algilama,
cevreden gelen girdileri isleme ve Ogrenme gibi insan biligsel islevlerini
(Gams vd., 2019, s. 73; Sabharwal vd., 2022, s. 120) yerine getirebilmektedir.
Insan zekas: bilgiyi islemek ve sonuglar1 yonlendirmek igin onceki bilgi,
deneyim, hafiza, bilgi vb. gerektirirken makineler verileri kullanir ve bilgisayar
tarafindan olusturulan algoritmalar bu verilerden yanitlar ¢ikarir (Aslam, 2022,
s. 38). Ozetle yapay zeka (Al), bilgisayarlarin su anda isyerinde ve toplum
genelinde insanlar tarafindan yapilan belirli isleri ve faaliyetleri yerine getirme
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konusunda daha yetenekli hale gelmesini ifade eder (Yu, 2021, s. 190). Kavram
1955 yilinda Dartmouth’ta matematik profesorii olan ve ertesi yil konuyla
ilgili bir konferans diizenleyen John McCarthy tarafindan ortaya atilmistir
(Brynjolfsson & Mcafee, 2017). Aragtirmacilar yapay zekayi ilk olarak Marvin
Minsky ve Dean Edmonds’in Stokastik Sinirsel Analog Takviye Bilgisayari
(SNARC) gibi donanimlara uygulamigtir. Sinir aglar1 bu tiir sistemlerde
uygulanan teknolojilerden biridir. Mycin uzman sistemi, yapay zekanin
bilgisayarlara odaklandig: ikinci asamay1 drneklendirmektedir. Ugiincii asama
aglara odaklanmigtir. American Express’in Yonetici Asistant uygulamasi bu
konuda doniim noktasi niteliginde bir ¢aligmadir. 90’11 y1llarda yasanan internet
(Web) patlamasi, akilli ajanlar ve daha yakin zamanda ontolojiler kullanan
cesitli arama motorlar1 ve tavsiye sistemleri iiretmistir. En son akim ise yapay
zekay1 ¢cevremize entegre eden ortamsal zekadir (Ramos vd., 2008).

Yapay zekanin sundugu en 6nemli iki islev ‘algilama’ ve ‘tanima’ olarak
tanimlanmaktadir. Siri, Alexa ve Google Assistant gibi uygulamalar bu
noktada dikkat ¢ekici orneklerdir. Yapay zeka ile goriintii tanima da gelisim
kaydedilen alanlardan birini olusturmaktadir. Facebook, Instagram gibi sosyal
paylasim platformlarinda paylasilan fotograflardaki insan yiizlerini taniyarak
etiketleyebilir, akilli telefon kamerasini vahsi dogada bir kusa tutarak soz
konusu kus hakkinda bilgi edinebiliriz (Brynjolfsson & Mcafee, 2017). Yapay
zeka kanadinda goriilen her tiirlii gelisme ilerleyen giinlerde farkli bir konudaki
ihtiyaci giderme veya kolaylastirma firsatini insanliga taniyacaktir.

5. Dijital Reklamcilik ve Yapay Zeka

Dijital reklam kavramini agiklamadan 6nce ¢ok daha genis bir ¢cergceve ¢izen
dijital medya kavramimi aciklamak yerinde olacaktir. Dijital medya, bilisim
aglarinin yayginlasmasi sonucunda giindeme gelen bir kavramdir ve s6z
konusu aglarda baglanabilirlik, etkilesim, geri bildirim ve her tiirlii bilgi liretimi
ve paylasimini ifade etmektedir. Ote yandan dijital reklamcilik web, mobil,
tablet, sosyal, giyilebilir ve reklam deneyimlerine katkida bulunabilecek diger
ag baglantili cihazlar da dahil olmak iizere bir dizi medya ve strateji tiirtinii
bir araya getirmeye hizmet eden bir reklamcilik anlayisini ifade etmektedir
(McStay, 2016, s. 2).

Dijital reklam, genellikle i¢ine reklam baglantisi yerlestirilmis bir metin ve
fotograf kombinasyonundan olusan ve ¢esitli dijital platformlarda yaymlanma
segenegi bulunan reklamlar olarak tanimlanmaktadir (Aslam, 2022, s. 31).
Lee & Cho (2020, s. 335) dijital reklamciligin dijital medya araciligiyla
tiketicilerle etkilesime giren bir ikna mesaj1 (lirlinler, hizmetler ve fikirlerle
ilgili) anlamina geldigini ileri siirmektedir. Ayrica, dijital medyanin yalnizca
geleneksel cevrimi¢i medyay1 (6rnegin Internet) degil, dijital reklamciligin
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kapsamli anlamini genisletmek i¢in ¢evrimdist kanallar da dahil olmak iizere
tim etkilesimli medyay1 icermesi gerektigini belirtmektedir (6rnegin dijital
tabela, IPTV, iistten hizmetler, akilli TV, tablet PC, akilli telefon, SNS, VR /
AR platformlari, oyun i¢i reklamcilik, advergame, dijital PPL, ¢ok kanalli aglar
(MCN’ler) ve Al hoparlorler). McStay (2016) dijital reklamlara 6rnek olarak
arama motoru reklami (Google Adwords gibi), gorlintiileme esasli reklam, seri
ilan reklamlar1 (Sahibinden.com gibi) ve mobil reklamlar1 vermektedir. Ek
olarak Taylor (2009, s. 411) s6z konusu 6rnekleme basit pop-up reklamlari,
e-posta reklamlar1 ve forum reklamlari da eklemektedir.

Kelly-Holmes (2016, s. 212) dijital reklamciligin gelisimiyle ilgili olarak
iic siiregten bahsetmektedir. Bunlardan ilki, bir yandan reklamverenleri
iletisimlerinin etkilesimli boyutlarin1 dikkate almaya zorlayan, diger yandan
da tiiketicilerin {riinler hakkinda reklamverenin kontrolii disinda metinler
olusturmasina olanak taniyan, kullanici tarafindan olusturulan igerik,
kisileraras: iletisim ve etkilesimle karakterize edilen Web 2.0’in evrimidir.
Ikinci gelisme, markalar ve iiriinler icin birlikte deger yaratan ‘calisan tiiketici’
kavraminin evrimidir; bu da iletisimci olarak reklamveren agisindan bir kontrol
kaybini igerir, ¢iinkii tiiketici de bir {irtin ya da markanin degerini diisiirebilir
ya da diizeltme ve yorum yoluyla mesaj icerigini altiist edebilir. Son boyut ise
web tabanli reklamcilik ve pazarlamada ‘kisisellestirmenin’ artan roliidiir; bu
da tiiketicilere bireysel ya da birebir bazda 6zellestirilmis ve yerellestirilmis
teklifler sunulmasina olanak tanimaktadir.

[k reklam bandinin Ekim 1994°te piyasaya siiriilmesinden bu yana gegen
siire zarfinda dijital reklamcilik, tim reklamcilik sektoriinii dontistiirmek ve
yeni bir akademik aragtirma alanini beslemek icin carpici bir sekilde gelisme
kaydetmistir (Li,2019,s.334). Lee & Cho (s. 334) dijital reklamcilik literatiiriinii
inceleyerek ¢evrimigi reklamcilik, internet reklameiligi ve interaktif reklamcilik
gibi terimlerin anlamlarinin bugiin bulanik oldugu sonucuna ulagmistir. Bu
bulaniklik temel olarak etkilesim unsuru (veya boyutu) ve/veya uygulanan
‘dijital’ teriminin anlagilmasiyla ilgilidir. Dijital reklamciligi asamalara
ayirmak gerekirse ilk siraya etkilesimli reklamcilik, ikinci siraya programa
dayali reklamcilik ve tiglincii siraya akilli reklamcilik yerlestirilebilir (Li, 2019,
s. 334). Ote yandan Rodgers (2021, s. 21) mevcut siiflandirmaya yapay zeka
reklamciligint da eklemektedir. Bu reklam tiirli insanlarin, makinelerin veya
her ikisinin girdileriyle ikna etme niyetiyle gorevleri yerine getirmeyi dgrenen
bir dizi makine islevini kullanan marka iletigsimi olarak tanimlanmaktadir.

Yapay zeka, dijital reklamcilik alanina tiiketici ihtiyag¢larini, isteklerini
ve beklentilerini saptayarak hedeflenen tutum ve davranislarin tiiketicilere
kazandirilmas1 ve soz konusu tiiketicilerin gosterecegi potansiyel degisim
ve doniisiimler ile ilgili verileri toplamak gibi ¢esitli olanaklar sunmaktadir
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(Sabharwal vd., 2022). Algoritma, dogrulanmis mevcut miisteri verilerini toplar,
egilimleri ve kaliplar1 tanir. Bu dogrultuda tiiketici faaliyetleri ve ilgi alanlari
hakkinda ek harici verilerle beslenerek giivenilir potansiyel miisteri profilleri
olusturur (Argan vd., 2022, ss. 335-336). Sonug olarak yapay zeka dijital
medyadaki dinamik degisikliklere uyum saglayarak gercek zamanl ¢dziimler
sunmaktadir. Bu c¢oziimler arasinda yapay zekanin reklam harcamalarini
optimize edebilme ve otomatik olarak hedefleyebilme yetenegi gelmektedir.
Yapay zekd reklam harcamalarini ve hedefleme verilerini analiz edebilir,
ardindan hangi eylemlerin (harcama ayarlamalari, hedefleme degisiklikleri)
performansi artiracagini belirleyebilir (Yu, 2021, s. 191). Ayrica yapay zeka
reklamlarin nasil isledigini belirler ve hatta performansi O6nemli o&lgiide
artirmada reklamcilara yardime1 olabilir. Dogal dil {iretimi, goriintii olugturma
ve konusma olusturma gibi yollarla reklam igerigi olusturulabilir (Danigman,
s. 152). Bu dogrultuda bazi markalar yapay zekanin goriintii olusturma
becerisini kullanarak yaratict iiriin ambalaji tasarimi gerceklestirmektedir.
Blade markasinin ambalajin1 yapay zekaya tasarlattigi deodorantlari ile Axe
markasinin ayni sekilde iiretilmis deodorant ve dus jeli seti bu baglamda 6rnek
olarak gosterilebilir (Bknz. Gorsel 1, Gorsel 2 ve Gorsel 3).

Gorsel 1. Gorsel 2. Gorsel 3.

Ote yandan baz1 markalar pazara siirecegi yeni iiriinii i¢in igerik ve lezzeti
yapay zekaya danismakta ve yapay zekanin verdigi Oneriler dogrultusunda
{irlinii {iretmektedir. Ornegin Eti markas: popiiler kek iiriinii Pop Kek’i diyalog
konusunda uzmanlagmis bir yapay zekd sohbet robotundan esinlenilerek
iretmektedir (Avar, 2024).
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Gorsel 4.

6. Dijital Reklamcilikta Yapay Zeka ile Aciga Cikan Etik Tartismalar

Teknoloji ile gelen tiiketim aligkanliklari, tiiketici profilleri {izerinde
belirleyici olmaktadir. Zamaninin biiyilk bir bolimiini sanal diinyada
harcayan modern tiiketici i¢in geleneksel olan her sey ¢ekiciligini kaybetmis
goriinmektedir. Yeni medyanin renkli ve eglenceye dayanan yapist giinliik
rutin ve gorevlerden bikan modern insani kendisine hayran birakmaktadir.
Giderek degisen ve degistikce doniisen tiiketici s6z konusu sanal diinyanin
icerik kalabaligi arasinda kaybolmaktadir. izleyici ve benimsedigi izleme
kiiltiirii bireyi yavas yavas tliketirken 6zne konumundan nesne konumuna
siiriiklemektedir. Ozetle tiim bunlar, izleme kiiltiiriiniin kendisinin degistigi ve
yeni teknolojiler tarafindan degistirildigi anlamina gelmektedir (Sutherland,
2008, s. 276).

Hakkinda ¢ok fazla birikim ve deneyimin olmadigr yapay =zeka
teknolojisi, faaliyete gecirilirken etik birtakim kodlar1 ve/veya sorunlari
glindeme getirmektedir. Yapay zeka etigi makine davraniglari ve yapay zeka
uygulamalarinin kullanim1 sonucu agiga ¢ikan insan kaynakli sorunlara isaret
etmektedir (Ceber, 2024, s. 66). Yapay zeka, makine 6grenimi veya bilgisayar
temelli programlar tarafindan uygulanirken tiim islemler komutlar esliginde
yerine getirilmektedir. S6z konusu komutlar ise insan tarafindan verilmektedir.
Bu baglamda yapay zeka ile ilintili etik sorunlar insan faktorii dikkate
alinmadan incelenememektedir. Dijital reklamlarda agiga ¢ikan yapay zeka
etigi sorunlarina gegis yapmadan once geleneksel reklamciliga ait etik kurallari
Khan (2006, ss. 344-345) soyle siralamaktadir:

1. Reklam dogru olmali, gergegi ve dnemli gercekleri ortaya koymalidir.

2. Kanitlayict olmali, kanitlarla desteklemelidir, 6rnegin reklamda yer alan
bir sporcunun enerjisinin sirr1 olarak markay1 gostermesi

3. Karsilastirmali olmamalidir.
4. Gergek ve dogru garantiler sunmalidir.

5. Yanlis iddialardan kaginmalidir.
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6. Saldirgan ve gergek disi tanitimlardan uzak durmalidir.

Dijital reklamlarda yapay zeka etigi baglaminda aciga ¢ikan ilk tartigma
konusubireyinkisisel verilerinintoplanarak depolandigi kisaca somiiriildiigii veri
somiirgeciligidir. Veri somiirgeciligi konusu biyopolitik pazarlama anlayiginin
isletme diinyasinda genel geger dogru olarak kabul gordiigii bir doneme ait
bir konu basligin1 olusturmaktadir. Bugiin kiiresel kapitalist isletmeler (Nike,
Apple, Samsung, Adidas vb.) tiiketici verilerini farkli gerekgelere dayandirarak
toplamakta ve depolamaktadir. S6z konusu derleme ve depolama islemi cesitli
teknolojik cihazlar (giyilebilir teknoloji, entegre kamera, GPS teknolojisi vb.)
esliginde gergeklestirilmektedir. Bu boliimde dijital reklamecilikta yapay zeka
etigi tartigmalarina sirastyla gizlen(e)meyen verinin somiiriilmesi, reklam
miidahalesi, haksiz rekabet, telif hakki, yapay zeka onyargisi ve ayrimeilik,
yapay zeka kaygisi ve aldatici mesajlar ve/veya icerikler basliklari esliginde
devam edilecektir.

6.1. Gizlen(e)meyen Verinin Somiiriilmesi (Veri Somiirgeciligi)

flgili baslik, alan yazina ait akademik ¢alismalarda seffaflik sorunsali, veri
giivenligi ve gizlilik (Ceber, 2024), mahremiyet ihlali (Tokmak Danisman,
2023) gibi basliklar altinda incelenmistir. Bu ¢aligma kapsaminda yapay
zekanin erisim saglayip depoladig1 veri sorunsali, veri somiirgeciligi kavrami
baglaminda ele alinmaktadir.

Kapitalist ekosistemde her tirlii eylem tecimsel c¢ikar kaygisiyla
gerceklestirilmektedir. Yapay zeka teknolojisinin kullaniminda da benzer kayg1
ve motivasyon etkili olmaktadir. Yapay zeka algoritmalariin seffaf olmayan
dogasi, tiiketicilerin verilerinin nasil kullanildigin1 ve pazarlama mesajlarinin
kendilerine gdre nasil uyarlandigini anlamalarini zorlastirmaktadir. Bu seffaflik
eksikligi isletmelerin, davraniglarinin ne kadar izlendiginin ve etkilendiginin
farkinda olmayan tiiketicilere karst haksiz bir avantaja sahip oldugu adil
olmayan bir oyun alami yaratmaktadir (Clark, 2024). Dahasi, bircok ag
platformu, kisisel bilgilerinin gizliligini ve giivenligini saglayamamakta bu
da veri glivenligi ve reklamcilik sektoriintin biiylimesi icin ciddi tehditler
olusturmaktadir. Web sitelerinde veya platformlarda kullanici tarafindan
eklenen veriler, kameralar ve popiiler goriintii tanima uygulamalari tarafindan
kullanilan GPS konumlandirma sistemleri gibi ¢esitli kaynaklardan toplanan
bilgiler (Yu, 2021, s. 193) kiiresel kapitalist igletmeler tarafindan depolanmakta
ve diger isletmelere satilmaktadir. S6z konusu siirekli veri toplama, davranig
tahmini ve se¢im sekillendirme ortamlarinda giderek daha fazla olagan sosyal
etkilesim saglamaktadir (Couldry & Mejias, 2022, s. 41). Bu duruma 6rnek
olarak Bosch markasinin 2018 yilinda pazara sundugu Home Connect kamerali
buzdolabi ile Siemens markasinin bu yil lansmani yapilan yapay zeka destekli
kamera kontrollii firmi verilebilir. Bosch Home Connect Buzdolab1 sahip
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oldugu biitiinlesmis kamera ile kullanicinin tiiketim tercihi, aliskanlig1 ve sikligi
konusunda veri kaydetmektedir. Ayni sekilde Siemens markasinin yapay zeka
destekli kamera kontrollii firmn1 da tiiketiciye gidalar1 pisirme konusunda cesitli
onerilerde bulunmakta ve tiiketici tercihine gore kisisellestirilebilmektedir.
Kullanicilardan tiiketim aligkanliklar1 baglaminda elde edilen veriler ilintili
diger isletmelerle paylasilabilmekte ve/veya isletmelere satilabilmektedir.
Sonug olarak isletmelerin 6nceligi veri koruma olmali, verileri glivenli bir
sekilde toplamak ve saklamak igin titiz giivenlik 6nlemleri uygulanmalidir.
Veri kullanimi i¢in agik riza alinmasi ve saglam veri koruma diizenlemelerine
uyulmasi, taviz verilemeyecek temel uygulamalardir (Farzan, 2024).

6.2. Reklam Mudahalesi

Dijital reklamlarda gdzlemlenen bir diger etik sorun, reklam miidahalesi
olarak kavramsallastirilan istenmeyen reklamlarin kullanici ekraninda aniden
ortaya cikmasidir. Reklam miidahalesi izleyicinin biligsel siiregleri kesintiye
ugradiginda ortaya ¢ikan bir algi veya psikolojik sonuctur. Bu nedenle,
program veya editoryal birimler igindeki reklamlarin kendileri miidahaleci
degildir, ancak reklamlarin miidahaleci olarak kabul edilmesi icin izleyicilerin
hedeflerini kesintiye ugrattigi seklinde algilanmas1 gerekir (Li vd., 2002, s. 39).

Tiiketicilerin reklamlar1 miidahaleci olarak algilamasi sonucunda rahatsizlik
hissi olusmaktadir. Ozellikle kullanicinin bir medya ortamindaki program veya
editoryal igerigi islemesine engel olan reklamlar, hos karsilanan reklamlara
kiyasla daha fazla rahatsizliga yol agmaktadir. Bu rahatsizlik duygusu, drnegin
YouTube’da reklamlarin ¢ok uzun veya yiiksek sesle yiirtitiildiigli veya icerik
veya akis igerisine ¢ok fazla veya c¢ok sik yerlestirildigi durumlarda énemli
Olciide artmaktadir (Li vd., 2002, s. 39).

Reklamlara maruz kalma ozellikle yeni medya platformlarinda giderek
daha yaygin hale gelmektedir. Sosyal medya platformlart reklamlari gevrimici
olarak izleyicilere deyim yerindeyse zorla izletmektedir. Adblock gibi reklam
engelleyici uygulama veya icerigi reklamsiz izleme imkani ise belirli bir iicret
karsiliginda kullaniciya sunulmaktadir. Sahli & Zhai (2024) calismalarinda
ergenlik cagindaki tiiketicilerin ¢evrimici reklamlara karsi olumsuz tutum
geligtirdiklerini ve sdz konusu reklamlara yonelik direnis sergilediklerini
bulgulamiglardir. Buradan hareketle sirketlerin internet’e reklam miidahalesinin
etkisini en aza indirecek ¢oziimler bulmasi gerekmektedir. Dijital reklamlar
kullanicinin ekraninda beklenmedik anda belirmek yerine kullanicinin kisisel
rizasia dayali bir bicimde ilerleyen veya sesli asistanla cagirilarak kullanima
sunulmalidir. Boylece dijital reklamlarin algilanan miidahaleci olma diizeyi
onemli Olgilide azalarak etik ihlali ortadan kalkmis olacaktir.
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6.3. Haksiz Rekabet

Serbest ekonomi ekosistemi reklam devlerinin birbirlerine karst haksiz
rekabet ettigi bir diizeni salik vermektedir. Reklam pazar paylarinin her gegen
giin arttig1 reklamcilik sektoriinde esitsiz bir dagilim goriilmektedir. Bir internet
devi olan BAT, dikey sektorlerde farklilasarak ve kisa video endiistrisinde
rekabet gliclinii artirmak i¢in yapay zeka ve 5G teknolojisine giivenerek, kisa
video platformlarindan olusan bir matris yaratmaya ¢aligmaktadir (Yu, 2021, s.
193).

6.4. Telif Hakk

Bir diger etik tartisma konusunu yapay zeka {iretimi igeriklerin yasal
diizenlemesi olusturmaktadir. Kapsamli veri 6grenimi ile {iiretilen orijinal
materyali sistemin miihendisleri degil, yapay zekali robotlar yaratmaktadir
(Yu, 2021, s. 193). Boston Danigsmanlik Sendikasi’nin yakin tarihli bir
raporu, Pazarlama Genel Miidiirlerinin %81’inin {iiretken yapay zekanin
diizenlenmesinin gerekli olduguna inandigini ortaya koyarak, yapay zeka
teknolojilerinin dikkatli bir sekilde degerlendirilmesi ve sorumlu bir sekilde
uygulanmasi gerektigini vurgulamaktadir. Ceber (2024, s. 80) arastirmasinda
katilimcilarin yapay zeka igeriklerinin telif haklar1 konusunda sorumlulugun
kendilerinde olmadigr ve bir diizenleme ve denetime ihtiyag duyuldugu
sonucuna ulagmistir.

6.5. Yapay Zeka Onyargisi ve Aynmcilik

Yapay zeka ile ilgili olarak giindemi mesgul eden bir konuyu dnyargi ve
ayrimcilik olusturmaktadir. Yapay zeka algoritmalarini egitmek i¢in kullanilan
veriler Onyargili ve ayrigtiriciysa, ortaya ¢ikan pazarlama mesajlar1 zararlt
stereotipleri giiclendirebilir ve belirli insan gruplarini dislayabilir. Bu durum,
marjinallestirilmis topluluklarin pazarlama alaninda tarihsel olarak yeterince
temsil edilmedigi ve yapay zekanin bu esitsizlikleri daha da kotiilestirme
potansiyeli géz oniine alindiginda 6zellikle endise vericidir (Clark, 2024).
Yapay zeka tarafindan gosterilen dnyargi ve ayrimciliga 6rnek olarak Lense Al
uygulamasinin k¢t ve cinsiyet¢i oldugu Asyali insanlar konusunda zorlandig,
Asyal1 kadinlar1 birer fetis objesi olarak ortaya koydugu goriilmiistiir. Ayrica
Amazon, Microsoft gibi kiiresel igletmelerin yapay zeka uygulamalari siyahi
kadinlarin cinsiyetlerini erkek olarak belirlemistir. DALL-E uygulamasi CEO
kelimesine karsilik yalmizca beyaz erkeklerden olusan gorseller iiretirken,
hemsire, sekreter gibi meslekler i¢in kadin gorselleri iiretmektedir. Benzer
bigimde OpenAl sirketinin tUrettigi yapay zeka robotu GPT-3 Miisliimanlari
siddetle iligkilendirirken “Iki Miisliiman ........ ya girdi” climlesindeki boslugu
“lki Miisliiman ellerinde bombayla bir Sinagoga girdi” (The Brand Age
Business, 2023, ss. 21-22) seklinde tamamlamaktadir. Yapay zeka sistemlerinin
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diizenli olarak degerlendirilmesi ve denetlenmesi, yapay zeka destekli
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ve uygulanmasi boyunca gesitlilik ve
kapsayiciligi saglarken Onyargilarin belirlenmesi ve diizeltilmesi igin kilit
oneme sahiptir (Farzan, 2023). Uzmanlar s6z konusu cinsiyet¢i ve ayrimei
pratiklerin ¢6ziimiiniin biiyiik veriye dahil olan bilgilerin olumluya doniismesi
oldugunun altin1 ¢izmektedir.

6.6. Yapay Zeka Kaygisi

Yapay zeka teknolojileri her gecen giin uzmanlasarak derinlestikce ‘yapay
zeka gelecek ve igimizi elimizden alacak distopyas1’ yayilma alani ve gerekgesi
bulmaktadir. Ote yandan devrimsel nitelikteki gelismeler beraberinde yeni
yetkinliklerle yeniis tanimlamalar1 getirmektedir. Diinya Ekonomik Forumu’nun
2025 yilinakadar yapay zekayla baglantili olarak 85 milyonigin yok olacagini, 97
milyon yeni isin ise ortaya ¢ikacagini (Onder, 2023) Uluslararasi Para Fonunun
ise yazilt komutlardan metin veya goriintii iiretenleri de kapsayan yapay zeka
araglarinin ilerleyen siiregte islerin %40’ 1m1 etkileyecegini dngdrmesi (Web 1)
s6z konusu varsaymmi desteklemektedir Li (2019, s. 335) isletme bazinda
goriilen yapisal degisikliklerin daha fazla miisterinin reklam yaratiminda
yapay zeka teknolojilerini benimsemesine sebebiyet verdigini bu durumun
ise ajans isini daha da kotiilestirdigini belirtmektedir. Ayrica, yapay zeka
teknolojisinin gelisimiyle reklamcilik alaninda yeni mesleklerin ortaya ¢ikmasi
ongoriilmektedir. Bu meslekler arasinda: YZ reklam strateji uzmanlari, reklam
odakl1 veri bilimcileri, YZ reklam etigi yoneticileri, reklam kigisellestirme
uzmanlari, yapay zeka etkilesimli reklam tasarimcilari, reklamcilikta miisteri
deneyimi analistleri ve dijital reklam doniisiim danismanlari (Onder, 2023) yer
almaktadir. Bu uzmanlar, yapay zekay1 reklam calismalarina etkili bir sekilde
dahil eden, kampanya verimliligini ve kitle katilimini artiran stratejiler gelistirme
becerilerinde ustalasacaklardir. Reklam hedeflemeyi, kisisellestirmeyi ve
6l¢timii optimize etmek icin yapay zekanin nasil kullanilabilecegini bu meslek
gruplar belirleyecektir.

Interaktif Reklamcilik Dernegi (IAB) Yonetim Kurulu Uyesi Aysen
Akalin yapay zekd konusunda kaynaklarm etkin kullanimi, biiyiik datayi
anlamlandirma, simiilasyon ile senaryo denemeleri gibi firsatlarin oldugunu
Ote yandan yapay zekanin kabiliyetlerini kullanmak i¢in uzmanlik gelistirme
ve bu siire zarfinda deneme yanilma ile bir seyler yapmanin zorlu oldugunu
belirtmektedir (Metin, 2024). Yakin gelecek yapay zekanin hemen hemen tiim
alanlarda varlik gdsterecegini imlerken, yapay zeka ile ilgili mevcut durumun
baslangi¢ asamasinda oldugunun alt1 ¢izilmelidir.



DIJITALLESEN DUNYADA REKLAMCILIK VE ETIK | 13

6.7. Aldatici Mesajlar ve/veya igerikler

Yapay zeka algoritmalari, satin alma kararlarini etkilemek igin tiiketicilerin
zayifliklarindan ve arzularindan faydalanmaktadir. Isletmeler, kullanicilarin
giivensizliklerine veya temel diirtiilerine oynayan kisisellestirilmis pazarlama
mesajlariyla bireyleri hedeflemek igin yapay zekayi kullanmaktadir. Yapay
zekd algoritmalari, her giin biiylik miktarda tiiketici verisine eriserek
bireylerin zayifliklarini ve arzularini istismar eden son derece kisisellestirilmis
pazarlama mesajlar1 olusturabilir. Boylece tliketiciler kendi ¢ikarlarina ters
diisen, hatta sagliklar1 ve refahlar i¢in zararh olabilecek aligverisler yapmaya
yonlendirilmektedir (Clark, 2024).

8. Sonuc ve Tartisma

Yapay zeka, isletmelere tiikketici davraniglari ve tercihleri hakkinda benzeri
goriilmemis bilgiler sunarak pazarlama diinyasinda yeni bir donem baslatmistir.
Ote taraftan, yapay zeka pazarlama stratejileriyle ig ige gectikge, etik konusu
giindeme gelmeye baslamigtir. Tam da bu noktada Clark (2024) “Yapay
zeka pazarlamada kullanildiginda gercekten etik olabilir mi, yoksa dogast
geregi manipiilasyona ve aldatmaya egilimli midir?” sorusunu sormaktadir.
Sorunun cevabini ise yine kendisi vermektedir. Clark (2024) “tipki bir silahin
insan eli olmadan dogasi geregi tehlikeli olmamas1 gibi, yapay zekanin etik
etkileri de oncelikle beslendigi verilere ve onu kullananlarm niyetlerine gore
belirlenir” ifadesinde bulunmaktadir. Baek (2023, s. 249) bahse konu soruya
dijital reklamciligin 6niimiizdeki yillarda hizla biiyiiyecegi ve yapay zekanin,
reklamcilik sektoriinde markali icerik sunumunu ve tiiketici katilimini dnemli
ol¢tide yeniden sekillendirecegi yanitin1 vermektedir.

Dijitallesme ¢abalar1 6zellikle de sosyal medyanin yiikselisiyle birlikte
reklamcilik alaninda ¢ok daha farkli pratikler uygulamaya koyulmaktadir.
Kullanic1 odakli ve denetimli yapis1 dijital medyada dolasima sunulan
reklamlar1 ise geleneksel reklamlardan ayristirmaktadir. Reklam tiretimi artik
kisisel sezgi ve deneyimlere dayanmamakta, aksine reklamlar verilere dayali
olarak tiretilmektedir (Lee & Cho, 2020, s. 336). Yapay zeka algoritmalari,
genis veri kiimelerini analiz ederek ve tiiketici davranislarindaki kaliplari
belirleyerek gelecekteki egilimleri ve tercihleri dogru bir sekilde tahmin
edebilmektedir. Boylece, hedef kitlenin ilgi alanlarina uygun, yiiksek hedefli
kampanyalar olusturabilmekte, etkilesim ve doniisiim oranlari en st diizeye
¢ikarilabilmektedir (Baldassare, 2024).

Yapay zeka ile tliketiciyle etkilesim kuran, trendleri tahmin eden, hedefli
reklamcilik, dinamik fiyatlandirma ve icerik optimizasyonu gibi g¢esitli
uygulamalara gii¢ veren (Baldassare, 2024) yeni reklamcilik anlayisi, internet
kullanicilarina standartlastirilmis mesajlar ileten klasik goriintiilii ¢evrimigi
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reklamcilik anlayigini (Sahli & Zhai, 2024) gegmiste birakmaktadir. Geleneksel
reklamlarda etik bir sorun olarak degerlendirilen aldatici mesaj ve igerik
yapay zeka destekli dijital reklamlarda da kendini gostermektedir. Yapay zeka
algoritmalar, tiiketici verilerine eriserek onlarin zayifliklari ve arzularini
istismar etmektedir. Bu istismar kisisellestirilmis mesajlar olusturularak
hedeflenen {iiriin ve hizmetlerin satin alinmasini saglamak seklinde aciga
¢ikmaktadir.

Tokmak Danigman (2023, s. 169) yapay zekanin markalar ve tiiketiciler
acgisindan avantajli ve dezavantajli durumlar olusturabilecegini belirtmektedir.
Yapay zeka markalar agisindan biiylik miktardaki dijital verinin kullaniminin
zor olmasi ve veri madenciliginin bir sonucu olarak etik dist davranma gibi
sorunlar yaratabilmektedir. Diger taraftan yapay zekanin tiiketiciyi bagimliliga
tesvik etme, kisisel verilerin ihlali, algoritmalarin ayrimci ve irk¢1 davranmasti
ve insandigilagtirmaya tesvik gibi sorunlara yol acabilecegini dile getirmektedir.

Yapay zeka ile reklamcilik alaninda rekabetin boyutu ve hacmi de doniigmeye
baslamustir. Isletmelerin yapay zeka teknoloji ve uygulamalarma ayirdig: biitce
ve yapay zeka destekli reklam kampanya sayilar1 her gecen giin artmaktadir.
2024 yilinda pazarlama ve medya liderleri arasinda yapilan kiiresel bir ankette,
iicte birinden fazlas1 (%36) igerikle ilgili gorevlerde yapay zeka araglarimi
kullanmak i¢in herhangi bir 6deme yapmadigini bildirmektedir. Yaklasik
%14’1 o yil boyunca bu tiir ¢dziimlere 500 ABD dolar1 kadar yatirim yapmay1
planladigini, yaklasik %10’unun ise 2024 yilinda yapay zeka araclarma 25 bin
dolardan fazla harcama yapmay1 planladig1 sonuglarina ulasilmistir (Statista,
2024).

Veriye dayali reklamcilik alaninda karsilagilan etik sorunlara yonelik
gelecekte olasi birtakim onlemlerin alinmasi 6ngdriillmektedir. Bu onlemler
arasinda cerezsiz reklamcilik, anti-kisisellestirme ve alternatif yontemler yer
almaktadir (Akarsu & Yildirim, 2021, s. 205). Veriye erisimin kolaylastig1 te
yandan giivenilir veriye erigsimin zor oldugu bir ¢cagda isletmeler kullaniciya
rahatsizlik hissi vermeden kisisel verilerini kaydetmenin yollarini aramaktadir.
Yukarida siralanan 6nlemlerin tiiketicilerde takip edildikleri konusunda korkuya
yol agan veri somiirgeciligi konusunda yardime1 olacagi diistintilmektedir.

Yapay zekd, cok genis kitlelere ait veriyi kisa siirede islemesi, mevcut
verileri kullanarak gelecegi yonelik tahminlerde bulunmasi ve kisisellestirilmis
iceriklerle tiiketici ilgi ve arzusunu siirekli canli tutmasi gibi 6zellikleri ile
cesitli alanlarda kabul gérmektedir. Yayilim hiz1 ve genis kullanim alan1 yakin
gelecekte pek ¢ok is kolunun yapay zeka tarafindan yok olma tehditiyle karsi
karsiya kalacagina isaret etmektedir. Bu baglamda isletmelerin yapay zeka
algoritmalar1 ve makine 6grenimi gibi konular1 kurumsal siireclerine dahil
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etmeleri ancak kurulusun hayatini tehlikeye atacak pratiklerden de kaginmalar1
gerektigi gercegini kabul etmeleri gerekmektedir.

Dijital reklamcilikta yapay zeka kullanimi ve bu kullanimin doguracagi
etik tartigmalar daha uzun siire giindemi mesgul edecek gibi gdoriinmektedir.
Ozellikle de yapay zekd teknolojisinin heniiz tam anlamiyla gelisimini
tamamlamadig1 géz Oniine alindiginda konunun ekseriyetle diigiiniilmesi ve
ciddi adimlar atilmas1 gerektigi asikardir.
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BiR PAZARLAMA ARACI OLARAK NOROPAZARLAMA VE ETiK
TARTISMALAR

Simeyra Tuzin'

1. Giris

Dijitallesmenin hayatin hemen her alanini kusattig1 bir ¢agda, birgok sey
degisim ve doniisiime ugramis ve ugramaya da devam etmektedir. Iletisim
teknolojilerinde ve iletisim teknolojilerinin muhataplar1 {izerinde yasanan
degisim ve doniisiimler dijitallesmenin iletisim {izerindeki en miihim
dontistliriici  etkilerinden biri olarak diisliniilmektedir. Eskiden izleyici
konumunda olan iletisim muhataplar1 artik dijitallesmeyle birlikte kullanict
sifatin1 da elde etmektedir (Unal & Kigir, 2020). Fakat dijitallesmenin yaratmis
oldugu doniistiiriici etkiler sadece bununla sinirli degildir. Bireylerin satin
alma aliskanliklar1 da dijital platformlar iizerinden sekillenmektedir. Satin alma
davraniginin dijital mecralara kaymasiyla birlikte pazarlama disiplini de kabuk
degistirmis ve yeni tekniklerle geleneksel pazarlama ilkeleri de doniigmiistiir.
Noropazarlama bu baglamda 6ne ¢ikan uygulamalardan biridir.

Noropazarlama ile tiiketicilerin satin alma davraniglarini 6grenme ve bunlar
dogrultusunda etkili mesaj stratejileri olusturmak miimkiin goriinmektedir.
Bireylerin davraniglarini tahmin etmeye dayali olarak gelistirilen geleneksel
pazarlama stratejilerinin aksine ndropazarlama beynin c¢aligma sistemine
odaklanmaktadir. Bu baglamda bireylerden elde edilecek bilingli bilgilere
ve verilere noropazarlamada ihtiya¢ duyulmamaktadir (Swapna vd., 2023, s.
194). Noropazarlama kapsaminda EEG, fMRI, goz takibi, deri iletkenligi gibi
bilimsel tekniklerle elde veriler, bireylerin psikolojilerini ve davraniglarimi
anlamaya yardimci olmaktadir. Dolayistyla, bireylerin beyinsel aktivitelerini
incelemeye dayanan nodropazarlama, siki sikiya noroloji, noropsikoloji ve
pazarlama alanlari ile iligkilidir.

Noropazarlamay1 bilimsel ac¢idan ¢ekici ve heyecan verici kilan insan
zihninin karmasik ve gizemli yapisi, sadece bilim insanlar1 i¢in degil hemen her
insan i¢in ayni derecede heyecan verici olabilir. Toplumun birer iiyesi olarak

1 Dog. Dr., Marmara Universitesi iletisim Fakiiltesi, Halkla ve Tanitim Béliimii, sumeyra.tuzun@marmara.edu.tr,
ORCID:0000-0003-2508-1129
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her birey, belirli kiiltiirel kodlarla toplumsallagsma siirecini tamamlamaktadir.
Kiiltlirel kodlar igerisinde normlar, degerler, ahlaki yargilar, orf, adet, tore
gibi ¢ok fazla unsur yer almaktadir. Kendisine aktarilan kiiltiirel kodlara sahip
¢ikan ve savunucusu olan bir kisinin beyin aktivitelerinin incelendigini ve
neticesinde sahip ¢iktigi tiim degerlere karsit (gizli) anlamlara sahip oldugunu
diisiiniin. Kisi boyle bir durumla karsilassa ne yapardi? Noropazarlama ile
calisan igletmeler, bu durumda ne yapacaklarini biliyorlar ve ndropazarlamanin
degerini anladikga kisilerin beyanlarina o kadar az, beyin dalgalarina o kadar
fazla ehemmiyet veriyorlar.

Bu calisma, dijital medyanin hakim medya olmasiyla birlikte reklamcilik
alaninda Onemi giderek artan noropazarlama konusunu teorik olarak ele
almaktadir. Gelisen yapay zekayla birlikte noéropazarlama tekniklerinin
kullanilmasi, hedef kitlelerini anlamak isteyen kurum ve kuruluslara hemen
hemen hatasiz bilgiler saglamaktadir. Bu durum, ndropazarlamanin etik
boyutunu da ele almay1 gerektirmektedir. Calismanin ilerleyen kisimlarinda
kavram olarak néropazarlama, ndropazarlamanin teknikleri ve etik tartigsmalara
iliskin literatiire dayali veriler incelenecektir.

2. Noropazarlamanin Kavramsal Cercevesi

[lk kez 1990’larmn sonlarnda Harvard’li Prof. Gerry Zaltman’in
caligmalariyla varhigindan haberdar olunan noropazarlamayi kavram olarak
ilk ifade eden Prof. Ale Smidts olmustur (Ural, 2008, s. 422). Literatiirde
noropazarlama, tiiketicilerin beyinlerindeki bilingli ve bilingalt1 bilesenlerin
ve fizyolojik tepkilerin incelendigi bir pazarlama calismasi olarak ifade
edilmektedir. Noropazarlama ile tiiketicilerin karar alma davraniglarin
ogrenmek adina, beyin dalgasi aktivitesi, goz takibi ve cilt tepkisi gibi teknikler
kullanilmakta ve bu sayede tiiketicilerin reklamlara ve diger markalarla ilgili
mesajlara nasil tepki verdikleri incelenmektedir (Swapna, vd. 2023, s. 194).
Roth (2014) noropazarlamay1 “yonetim pratiginde beyin arastirmalarindan
elde edilen yontemlerden yararlanarak pazarlamayla ilgili sorunlar1 ele alan
noroekonominin ve dolayisiyla sinir bilimlerinin bir alt alani olarak™ (s.
3) Ozetlemektedir. Lee ve arkadaglari (2007) ndropazarlamayi, “piyasalar
ve pazarlama aligverigleriyle ilgili olarak insan davranisini analiz etmek
ve anlamak i¢in norobilimsel yontemlerin uygulanmasi” (s. 200) olarak
tanimlamaktadir. Bu tanimiyla noropazarlamanin ticari ¢ikarlara hizmetten
ibaret olan anlamindan uzaklastigini ifade etmektedirler. Ayrica noéropazarlama
ile daha onceleri tiiketici davranisi odakll olan ¢aligmalarla kisith olan alanin,
pazarlama arastirmalari olarak c¢ok daha genis bir kapsama kavustugunu
belirtirler.

Geleneksel pazarlama teknikleri olan anket ve goriismelerde bireylerin
vermis olduklar1 cevaplar her zaman ger¢ek hislerini ve diisiincelerini
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yansitmamaktadir. Cesitli sebeplerle kisiler gercekte ne diisiindiiklerini ya
da hissettiklerini saklayabilmektedirler. Bu noktada néropazarlamanin giiglii
ve geleneksel pazarlamaya kiyasla iistiin olan 6zelligi 6n plana ¢ikmaktadir.
Pazarlama alaninda miisterilerin satin alma eylemlerinin altinda yatan nedenleri
bilmek isletmeler agisindan hayati bir 6éneme sahiptir. Noropazarlama, bu
konuda kullandig1 teknikler ile miisterilerin beyinlerine niifuz ederek onlarin
eylemlerinin altinda yatan duygu ve diisiincelere ulagsmaktadir (Bansal vd., 2023,
s. 206). Bu baglamda noropazarlamanin amaci, hedef kitleleri etkilemekten
ziyade onlar1 anlamak, duygu, diisiince tepkilerini bilmektir (Ural, 2008, s.
425). Bu bilis kuskusuz, pazarlama alaninda olusturulan mesaj stratejilerinin
gbzden gecirilmesine ve dogru mesajlar olusturulmasina katki saglayacaktir.

Lindstrom (2008) ‘buy-ology’ isimli kitabinda “pazarlama ile bilimin bastan
cikarict evliligi” (s. 13) olarak gordiigii ndropazarlamanin, insan beynine
acilan bir pencere oldugunu ve dolayisiyla satin alma kararlarina yon veren
bilingaltinda yer alan duygu, diisiince ve arzularin agikliga kavusturulmasi
araci oldugunu ifade etmektedir. Ona gore, verdigi onlarca drnekte oldugu gibi,
noropazarlama teknigi satin alma konusunda ezber bozan, tiim bildiklerimizi
alt iist eden bir yontemdir. Bu 6rneklerden biri, sigara paketlerinde yer alan
gorsellerin ve kutular igerisindeki uyar1 yazilarinin higbir etkiye sahip
olmadig tizerinedir. fMRI makinesiyle geceklestirilen 6lgiimlerde ortaya ¢ikan
sonuglar, ol¢clime katilan bireylerin bilingli beyanlarinin tam aksi bir sonug
gostermektedir. Katilimeilar, paketlerin {izerinde yer alan yazili uyarilarin ve
gorsellerin etkili oldugunu, sigara igme isteklerini ve giinliikk igme sayilarini
azalttigini sdyleseler de, beyin taramalar1 gorsel ve yazili uyarilarin sigara igme
istegini azaltmak bir yana tetikledigini gostermistir. Bir diger deyisle, uyarilar
etkilidir ancak igme isteklerini artirma noktasinda (Lindstrom, 2008, ss. 22-24)
... Bu baglamda, devlet eliyle kamu yararina gergeklestirilen bu tarz maliyeti
yiiksek harcamalarin etkinligini gostermesi bakiminda néropazarlama etkili bir
arag olarak goziikmektedir.

Noropazarlama galismalarinda ortaya ¢ikan sonuglarda, insanlarin bilingli
beyanlarina karsit duygu ve diisiincelere sahip olmasi durumu, her zaman
kisilerin beyinlerinde olan gergek anlamlar1 bilmemeleri ile alakali degildir.
Bazen, insanlar bildiklerini utang verici bulduklari, kendi 6zel diinyalarmin
sinirlarinda kalmasi gerektigini diisiindiikleri i¢in saklamak isterler. Bu bilingli
saklay1s, ya duygu ve diisiincelerine tam karsit ifadeler ya da temel duygu ve
diisiinceyi geri planda birakan, ikincil mantiksal agiklamalar ve gerekgeler
seklinde goziikebilir. Buna karsin, katilimeilarin kendi gercek duygu ve diisiince
durumlar1 hakkinda bilgi sahibi olmadiklar1 bir¢ok durum da s6z konusudur
(Kumar, 2015, s. 524). Noropazarlama, bu baglamda, farkinda olsunlar ya da
olmasinlar, katilimcilarin gergek duygu ve diisiincelerine ulasmada etkili bir
ara¢ olarak konumlanmaktadir.
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Noropazarlamanin nasil ¢alistigini anlamak, insanin sinir sisteminin nasil
calistigimi anlamay1 gerekli kilmaktadir. Sekil-1°de sinir sistemine ait temel
sistemler ve onun alt sistemleri gorsellestirilmistir.

Insan Sinir
Sistemi
|
[
Merkezi Sinir Cevrasel Sinir
Sistemi Sistemi
[ 1

EBayin Duyu néronlari Motor néronlar
o ik Eedensel Sinir Otenom Sinir

myrs Sistemi Sistemi

[tztemli Hareketler) [istemsiz Hareketler}
: Parasempatik
Sempatik {otonom)
(Dévii smekfusmak} dinlenmek/zindirmek

Sekil 1. Insan Sinir Sistemi
Kaynak: Morin & Renvoise, 2018, s. 21

Insamin merkezi sinir sistemi beyin ve omurilikten olusmaktadir. Bu
yapt oldukca karmasik islemleri islevsel bir sekilde isletmektedir. Beyin
aktivitelerimiz hislerimiz, anlama ve karar verme sekillerimiz, yogunlagma
ve dikkat verme bigimlerimiz, planlarimiz, hatiralar1 nasil ¢agirdigimizla
ilgili tim bilgilerin kaynagidir. Noropazarlama bu verileri 6l¢limlemek icin
kullanilmaktadir. Cevresel sinir sistemi ise, insanin tiim viicuduna yayilmis olan
duyu ve motor noronlar1 yonetmekle sorumludur. Motor néronlar, bedensel sinir
sistemi ve otonom sistemini kapsamaktadir. Noropazarlama i¢in énemli bir
veri kaynagi olan otonom sinir sisteminde yer alan istemli sempatik hareketler
ve istemsiz parasempatik hareketler, i¢giidiisel ve duygusal norolojik yanitlar,
tepkiler tiretmektedir. Otonom sinir sisteminden gelen bu biyometrik adi verilen
veriler, goz izleme cihazlar1 ve deri iletkenlik aletleri ile solunum ve kalp atig
hizlarini izleyen bir dizi aragtan yakalanabilmektedir. Otonom sinir sisteminde
yer alan sempatik sinirler, kavga etmek, kagmak gibi bilingli durumlarla alakali
olsa da, bu durumlarda denetleyemedigimiz kalp atis hizi, terleme, soluma sekli
ve kan akis hiz1 olan parasempatik sinirler daha ziyade bilingaltiyla iliskilidir.
Beyin kiitlesinin yaklasik %20’sini olugturan otonom sinir sistemi ilkel beynin
emri altindadir. Otonom beyin sisteminin tepki verme hiz1 bilingli davranigtan
once gelmektedir. Bu bakimdan, ol¢iimlenen otonom sinir sisteminin kalp
hiz1, solunum gibi tepkileri, reklam mesajlarina verilen bilingalt1 tepkileri
degerlendirmede iyi bir kaynaktir. Noropazarlamanin bu verileri kendisine
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referans almasi ise, geleneksel pazarlamadan ayrildigi temel nokta olan tahmin
etme ile 6lgme arasindaki dramatik farkliliga isaret etmektedir. Noéropazarlama
teknikleri kullanilarak 6l¢iimlenen veriler, tahmine gerek kalmayacak sekilde
analiz edilip, nesnel bir sekilde yorumlanabilmektedir. Bu baglamda, veriler
Olgtimlenirken dikkat ve duygularin ne kadar tetiklendigini tespit edebilmek
olusturulacak mesajlar acisindan kiymetlidir (Morin & Renvoise, 2018, s. 20-
23).

Geleneksel reklamcilik anlayisinda benimsenen davraniggt modellerde
kurgulama genellikle insanlarin reklama gosterecegi muhtemel tepkileri tespit
etmek ve bunlara yonelik AIDA gibi agiklayicimodellerle reklamlari kurgulamak
tizerine bina edilmektedir. Modellerde bireyler, rasyonel ve bilingli karar alicilar
olarak konumlandirilmaktadir. Bu yaklagimlar insan zihninin karmasik ¢alisma
ve bilgi isleme bi¢imlerini goz ard1 etmektedir. Noropazarlamanin reklamcilik
ve pazarlama alaninda basarili bir ara¢ olmasinin nedeni de insan beyninin bu
gizemli ¢aligma sekline yaklagimindan kaynaklanmaktadir (Kumar, 2015, s.
525). Noropazarlama alaninda beynin ¢alisma sistemini anlamak icin, her biri
belirli islevlerden sorumlu olan 3 katmanli bir yapt modeli olusturulmustur.

Rasyonel
{Bilingli, Anlayish)

Duygusal

Bilingaltl, Duygu

ilkel
(Bilingd151, Tepki)

Sekil 2. insan Beyni Modeli
Kaynak: Kumar, 2015, s. 525

Modelde en asagida gosterilen ilkel beyin, dogru veya yanlis fark etmeksizin
hizli karar verilmesinin gerektigi durumlarda devreye girmektedir. ilkel beyine
ya da siirlingen (reptilian) beyine, bilingdisi (unconscious) yapt hakimdir ve
hareketler tepkiseldir. Ortada yer alan duygusal ya da limbik beyin, bilingalt1 ve
duygularla ilgilidir. Insanlarin genel anlamda hissettikleri mutluluk, heyecan,
sakinlik gibi ruh halleri, i¢ginde bulunduklar1 duygu durumlar1 duygusal beyinde
gerceklesmektedir. En {istte yer alan rasyonel beyin ise, analitik ve mantiksal
diisiinmeyi iceren, sorunlari ¢ozen, anlik kararlardan uzak, diisiinmek i¢in
zamanin kullanildig1 ve yenilige agik olan bir yapidadir. Kumar (2015, s.
525) reklam verenlerin basarisini duygusal ve ilkel beyni hedefleyen mesajlar
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olusturmalarina baglamaktadir. Bu sayede izleyicilerin dikkat kanalinin
acilacagini ve ardindan rasyonel beyne ulasilabilecegini ifade etmektedir.

Bir noéropazarlama sirketi olan Salesbrain’in kurucusu Christophe Morin
ve ortagl Patrick Renvoise’in olusturduklari neuromap modeli, miisterilerin
beyinlerdeki satin alma tusuna giden yolu bulmak adina bes bdlgeden
haberdar olunmasi gerektigini sOyler. Noropazarlama testlerinin sonuglarina
dayanarak olusturulan bu bolgelerden ilki, yukarida gosterilen {li¢ katmanl
beyin modelini igermektedir. Bu model ¢ergevesinde belirtilen ilkel bolgeye
gonderilen mesajlarin ‘benmerkezci, karsit anlamli, somut, baslangic ve
sonunun 1iyi kurgulandigi, gorsel ve duygusal’ uyaranlar1 icermesi ikinci
bélgeyi olusturmaktadir. Uciincii bdlge, miisterilerin acilarini, problemlerini
teshis etme, onlara sunulan ¢déziimlerin benzersiz oldugunu gosterme, neler
kazanacaklarina iliskin giiclii iddialar ileri siirme ve mesaji en etkili yolla
sunma adimlarint i¢ermektedir. Dordiincii bolge, miisterileri ikna etmede
kullanilacak mesaj stratejilerini igermektedir. Son olarak besinci bolge
mesajlari gliglendirme taktiklerini icermektedir ( HYPERLINK “https://www.
salesbrain.com/neuromap-overview/” https://www.salesbrain.com/neuromap-
overview/ ).

3. Noropazarlama Alaninda Kullanilan Araglar

Pazarlama alaninda faaliyet gosteren kurumlarin hedef kitlelerini tanimalar1
adina, onlarin zihinlerinde yer alan bilgileri ¢esitli araclarla ve tekniklerle
edinmeleri ve bu bilgileri anlamsal diizeyde yorumlamalari noropazarlama
ile miimkiin hale gelmistir. Tahmin ve Ongoriilerin oOtesinde, bilimsel bir
disiplin olarak var olan ndropazarlamanin kullandig1 bir¢ok Sl¢tim arag ve
teknikleri bulunmaktadir. Bu araglarin tiirlerine gore siniflandirilmast Sekil3’te
gosterilmistir.

Néropazarlama Aracglan

Beynin Elektriksel
Aktivite Kayd

Kayit Olmadan

Beynin Metabolik Aktivite
Beyin Aktivitesi

Positron Emisyon

Kararh Durum
Topogafyas (55T)
Fonksiyonel Manyeti
el Transkramial Mamye ik i iee
e el
B Manyetoensefalografi
EG) e
Elektroensefalografi Fizyolojik
£G) 4 Tepkilerin
£ o Okilmesi
Elektromiyografisi

Sekil 3. Noropazarlama Araglart Siniflandirmasi
Kaynak: Bercea, 2012
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Sekil 3’te gosterilen araglarin farkli kullanim alanlart vardir ve her bir arag
farkli art1 ve eksilere sahiptir. Siklikla kullanilan fonksiyonel manyetik rezonans
goriintiileme (fMRI) teknigi, istiin zamansal ve mekansal ¢oziiniirliikle
beyin fonksiyonunu gdsteren, noronal aktiviteye bagli deoksijenlenmis
hemoglobin miktarin1 6l¢gmektedir. Kandaki oksijen diizeyine bagli sinyal,
MRI tarayicist kullanilarak non-invaziv olarak Oolciilebilmektedir. fMRI,
biligsel ve davranissal tepkiler ile duyusal algilar ve davranigsal performanslar
i¢cin giivenilir ve gegerli dlciimler yapma imkam saglamaktadir. Olgiimlerle
beyindeki derin ve kiigiik yapilarin anlamlar ¢oziilebilmektedir (Shukla,
2019, s. 273). fMRI ile isletmeler, hedef kitlelerinin tiim beyin aktivitelerini
izleyebilmektedir. fMRI teknigi, hedef kitlelerin davraniglarini tahmin etmek
icin beynin derinliklerinde meydana gelen gerek bilingli gerekse bilingsiz
duygular1 ve tepkileri kaydetmektedir. Bilingsiz duygular ve tepkiler, fMRI
derin beyin aktivitesini tararken kaydedilmektedir. MRI taramasi sirasinda
beynin 3 boyutlu goriintiisiinii olusturmak adina giiclii bir manyetik alan
kullanilmaktadir. fMRI taramalarimin beyin aktivitelerini tespit etmesi,
noronlardaki kan oksijen seviyelerinin dlgiilmesiyle gerceklesmektedir. Aktif
olan ndronlar, durgun olan néronlardan daha fazla oksijen kullanmaktadir. fMRI
taramalarinda herhangi bir néronun aktif olup olmadigim gosterilebilmektedir.
Teknik olarak fMRI olduk¢a maliyetlidir ve 6l¢iim cihazlari taginabilir degildir.
Bu sebeple, genis tiiketici gruplar i¢in uygun degildirler. Buna karsin, teknik
beynin elektromanyetik aktivitesini yorumlamaya yardimci olmaktadir. Ayrica
pazarlamacilara tiiketicilerin ¢ekici veya sikict bulduklart 6zellikler, renkler ya
da paketleme ve tasarim tercihleri konularinda bilgiler saglamaktadir (Bansal
vd., 2023, s. 209-210).

Noropazarlama aracglarindan en sik kullanilanlardan biri olan fMRI teknigi
ile tiiketicilerin arzulari, giiven diizeyleri, markalara baglilik dereceleri, marka
tercihleri ve hatirlama diizeyleri, duygusal olarak verdikleri deger, algilar
ve zihni kodlamalar1 Ol¢limlenebilmektedir. Dolayisiyla, reklamlarin test
edilmesinde, yeni iiriinlere yonelik tepkilerin Ol¢lilmesinde, fiyatlandirmada,
marka  konumlandirmalarinda, ambalaj tasarimlarinda, tiiketicilerin
ihtiyaglarinin tespit edilmesinde bu arag etkin bir sekilde kullanilabilmektedir
(Oyman vd., 2020, s. 323). fMRI tarayicisi kullanilirken, bir¢ok nasil sorusuna
cevap bulunmaktadir; nasil hissedildigi, nasil dikkatin verildigi, nasil konsantre
olundugu, bir seylerin nasil anlasildigi, nasil planlama yapildigi, nasil
hatirlanildigr ve nasil kararlar alindig1 veya hareket edildigini agiklayan bu
cevaplar beyin aktiviteleri olarak kaydedilebilmekte ve yorumlanabilmektedir
(Morin & Renvoise, 2018, s. 20).

Ekipmanin taginma kolayligi ve beyin aktivitelerinin yiiksek zamansal

coziiniirliige sahip oldugu elektroensefalogram (EEG) teknigi ise, ucuz
ve zamansal olarak yliksek ¢oziiniirliige sahiptir. EEG, beynin elektriksel
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aktivitesindeki degisiklikleri dlgen ve gevseme (alfa dalgalar1), uyaniklik
(beat dalgalar1), uyku (delta dalgalari) ve sakinlik (teta dalgalar1) gibi ¢esitli
zihinsel durumlara karsilik gelen beyin dalgalarini kaydeden elektrotlu bir
baslik gerektirir. Frontal EEG asitmetrisi ile kisilik 6zellikleri arasinda giiclii
bir iliski vardir. EEG, sinirsel aktivitenin biiyiik bir boliimiinii, 6rnegin
sinirsel uyarimin ziinii yansitan ritmik 6zelligini ortaya ¢ikarir. Davranissal
gorevler yerine getirilirken veya laboratuvar disinda iken gergeklestirilecek
psikofizyolojik arastirmalar i¢in uygun bir aragtir. Duygusal stilleri dlgmede
ve psikopatolojileri tespit etmede EEG daha fazla gecerliligi olan bir tekniktir
(Shukla, 2019, s. 273). Elektroensefalografi (EEG), beyinde ger¢eklesen
anlik tepkileri 6l¢mede kullanilmaktadir. “Kendiliginden olusan, siirekli
ritmik elektriksel potansiyellerin yani sira reseptdr faaliyetlerine baglh
olarak uyarilmis durumda iken biraz daha farkli olan elektriksel potansiyel
degisimlerinin yazdirilmas1 yontemi EEG olarak adlandirilir” (Yiicel ve
Cubuk, 2014, s.134). EEG, beynin dis bolgesinde yer alan noronlar arasi
oldukca diisiik voltajli elektriksel aktiviteleri 6l¢iimleyebilmektedir (Alyar
vd., 2023, s. 320). Olgiimleme yapilirken kafa derisi iizerine yerlestirilen
elektrotlar beynin elektriksel aktivitelerini bilgisayara gondermektedir. fMRI
ile karsilastirildiginda EEG’nin artisi, uyaran ile ay1 zamanda beyindeki
elektriksel aktivitenin Olgiilebilmesidir. Ancak EEG, diisiik voltajli sinyalleri
algilarken derin diizeyde olanlar1 algilayamamaktadir. Bu sebeple, ek olarak
diger psiko-fizyolojik tepkileri 6l¢en yontemlere ihtiyag duymaktadir (Aver &
Uygur, 2022, s. 434). Bu teknikle hedef kitlenin pazarlamaya konu olan iiriin ve
hizmetlere yonelik tepkileri anlamlandirilmaktadir.

Pozitron Emisyon Tomografisi (PET) teknigi, beyinde altta yatan psikolojik
stirecleri tespit edebilen yiiksek hassasiyetli bir niikleer tip goriintiileme
teknigidir. PET, kan akisi, glikoz metabolizma hizi, protein sentezi, afinite ve
reseptdr yogunlugu gibi ¢esitli psikolojik parametrelerin ii¢ boyutlu kantitatif
haritalarini saglar. Yiiksek mekansal ¢oziintirliige sahip PET teknigi ile bilissel
siireclerin ndrofizyolojik temellerinin incelenebilmesi miimkiin olmaktadir.
Bu teknik, bilisi nérotransmisyonla iliskilendirmede ve ¢ok modlu deneyler
yiiriitmede degerli bir ara¢ olarak konumlanmaktadir. Buna karsin, dlglimlerin
zaman almasi, maliyetli olmasi, zamansal ¢Ozlinlirliiglin sinirli olmast ve
giivenlik kisitlamalar1 teknigin olumsuz yonleri olarak siralanmaktadir (Shukla,
2019, s. 273).

Transkraniyal Manyetik Uyarim (TMS), beyne elektromanyetik uyarilar
gonderilerek manyetik alan olusturulmasi ve ndronlarin aktive edilmesiyle
uygulanan non-invaziv bir beyin uyarim teknigidir. TMS’nin zamansal-
mekansal ¢oziiniirligliniin yaninda iglevsel veya bilissel ¢oziiniirliigli de vardir.
TMS’nin eksileri, kafatasina yakin kortikal alanlarin aktivitesini dlgmekle
smirlt olmasi, sonuglarin yorumlanmasinda zorluklar igermesi, derin beyin
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yapilarini uyarmanin zorlugu ve giivenlik sorunlart olarak goziikmektedir
(Shukla, 2019, s. 274).

Manyetoensefalografi (MEQG), beyindeki elektromanyetik sinirsel aktiviteyi
milisaniye diizeyinde dlger. Manyetik alanlar, beyin korteksindeki pramidal
hiicreleri aktive eden sinirsel aktivitedeki degisikliklerle iiretilir. MEG, non-
invaziv, iyi mekansal ¢oziiniirliige sahip, kullanim1 kolay ve yiiksek hassasiyet
iceren bir tekniktir. MEG uygulanirken, sag derisi seviyesinde daha az bozulma
olur. Teknigin olumsuz yonleri, cok pahali olmasi, ekipmanin taginma zorlugu
ve sadece beyin yiizeyindeki aktiviteyi dlgmesi olarak siralanmaktadir (Shukla,
2019,s.274). MEG, li¢ boyutlu, ¢6zliniirliigii oldukea yiiksek, en iyi goriintiileme
imkanini1 veren araclardan biridir. MEG beynin hiicreleri arasindaki elektriksel
akimlar1 okuyabilmektedir. Ancak maliyetinin yiiksek olmasi sebebiyle siklikla
kullanilamamakta ve yerine EEG tercih edilmektedir (Yiicel & Coskun, 2018,
s. 160). Otonom sinir sistemi, stres ya da keyif veren durumlarda ciltte bilhassa
avug i¢lerinde terleme gibi cesitli tepkileri agiga ¢ikarir. Cilt iletkenligi tepkisi,
goriintiiler karsisinda olusan olumlu ve olumsuz bu duygularin siddetini 6lgmede
etkilidir (Yavuzalp Marangoz & Aydm, 2018, s. 202). Ortiik iliski testinden
sosyal psikoloji ¢alismalarinda faydalanilmaktadir. Tutumlarin 6l¢iilmesinde
siklikla kullanilan bu test ile “insanlarin zihinlerinde ayni kategoride yer alan
kavramlarin otomatik olarak birbirlerini ¢agristirdiklar1” (Yiicel & Coskun,
2018, s. 160) varsayilmaktadir.

Kararli Durum Topografyasi (SST), beynin belirli bolgesel spektrumlarindaki
elektrik sinyallerini kaydeder ve dlger. Boylece beynin aktivitesinin saniye
saniye bir resmini olusturur. Bu teknoloji ilk olarak Prof. Richard Silberstein
ve Swinburne Teknoloji Universitesi’ndeki calisma arkadaslar1 tarafindan
gelistirilmistir. Bu teknoloji bireylerin fizyolojik durumundaki degisiklikleri
(6rnegin kalp atis hizi, galvanik deri tepkisi ve solunum hizi) kaydeder.
EEG’nin gelistirilmis versiyonu olan SST, ucuzdur ve yiiksek kaliteli ¢iktilar
sunmaktadir. Bir saniyenin altindaki degisiklikleri Olcebilen teknik yiiksek
zamansal ¢ozilinlirliige sahip olsa da mekansal ¢ozinirligi disiiktiir (Shukla,
2019, s. 274). Beynin aktivitesini 0l¢cen ve kaydeden SST, yiiksek zamansal
cozlinlirlige sahip oldugu icin, TV reklamlariyla ilgili néropazarlama testlerinde
islevseldir (Kumar, 2015, s. 527).

Ortiik iliski Testi (IAT), kavramlar arasindaki otomatik iliskilerin giiciinii
O0lecmek i¢in en iyi bilinen tekniklerden biridir. Tutumlarin, stereotiplerin,
0zsayginin ve sosyal psikolojideki cesitli ortiik yapilarin kavramlar arasindaki
iligkiler olarak tanimlandig1 varsayimina dayanir. IAT, bireysel davranis ve
deneyimlerin biitiinsel bir resmini ¢izen, sosyal bilis ve kisilik psikolojisinin
ilgi cekici bir arastirma aracidir. Ortiik iliskilendirmenin gegerli &lgiisiinii
saglar. Tiiketici tepkisinin daha iyi anlasilmasim saglar. Eksileri ise, sadece
iligkilerin goreceli giiciinii dlger. Bir nesneye iliskin degerlendirmeden ziyade
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nesnenin kiiltiirel ¢agrisimlarini veya tutum nesnesinin bulundugu ortami ele
alir. AT’ nin yanit oriintiileri bagka faktorlerle bir arada diistiniilebilir (Shukla,
2019, s. 274).

Yiz Elektromiyografisi (fEMG), duygu ifadesiyle iligkili yiiz kasi
aktivitesini 6lgmek icin kullanilan psikofizyolojik bir tekniktir. Belirli yiiz
kaslarinda altta yatan kasilmayla iliskili elektriksel aktiviteyi tespit eder.
Non-invaziv olan bu teknikle daha saglam veriler elde edilebilir. Teknik,
goriinmeyen kas aktivitesini algilar ve duygusal tepkileri endekslemede daha
tyidir. Pozitif-negatif degerlilik siirekliliginde en iyi sekilde kullanilmaktadir.
Ancak farkli duygular1 tanimlayamama, farkli duygulara ayni kasin katilimi
gibi zorluklar1 vardir. Otomatik Yiiz Kodlamasi (AFC) teknigi ise, insanlarin
yedi temel duygusu (6fke, kiigiimseme, korku, tiksinme, sagkinlik, iizlintii ve
mutluluk) yansitan yiiz hareketlerini kaydedip kategorilere ayirarak duygusal
ifadelerini toplamasi ve ardindan ifadelerini otomatik olarak kodlamasi olarak
bilinir. Hizl1 ve ucuz bir teknik olan AFC ile, yiiz ifadelerinin nesnel dl¢timleri
yapilabilmektedir. Teknik, reklamlar1 tahmin etmede daha yiiksek dogruluk
saglar. Buna karsin, toplanan verilerin gegerliligi stiphelidir ve veri hassasiyeti
sorunlar1 bulunmaktadir (Shukla, 2019, s. 275).

Goz takibi teknigi, bakis noktasini dlger ve bakis sabitlemelerinin gdrsel
davranig Orlintlisiinii, goz bebeklerinin genislemesini, gdziin bir tarafindan
digerine kayma sirasini, bir bilgisayara bagli basa takilan goz izleme cihazi
kullanarak kaydeder. Teknigin maliyeti uygun, kullanim1 kolaydir. Miidahaleci
olmayan bir aragtir ve ekipman olarak tasinabilme kolayligi vardir. Ancak
ayrintili oryantasyon kurulumu gereklidir. Ekipmanin kalibre edilmesi zaman
alic1 olup teknik uzun oturma saatlerine mal olmaktadir (Shukla, 2019, s. 275).
Goz takibi ile ilgili yapilan ¢aligmalar 1879°da Louise Emile Javal’a kadar
uzanir. Javal, insanlarin okurken gozlerinin metin iizerinde diizgiin bir sekilde
hareket etmedigini, kimi zaman durup kimi zaman farkli yerlere hareket ettigini
fark etmistir. Daha sonralar1 Edmund Huey g6z hareketlerini 6lgen ancak
kullaniminda ¢ok¢a miidahale gerektiren bir alet gelistirmistir. Bu gibi calismalar
neticesinde, gdz hareketlerinin insan zihnini anlamak i¢in kullanilabilecek bir
bilgi kaynag1 oldugu fark edilmistir. G6z takibinin pazarlama ve reklamcilik
alaninda bir teknik olarak kullanilmasi ise 1980’lere tekabiil etmektedir.
Go6z takibi, bir dergi sayfasinin hangi kisimlarmin goriildiigii, sayfanin hangi
Ogelerinin gercekten okundugu ve her bir kisma ne kadar zaman harcandigi
hakkinda arastirmacilar oldukca fazla bilgi saglamistir. Bu baglamda goz
izleme tizerine gerceklestirilen incelemelere, 1990’larda Gallup Uygulamali
Bilimler’in mag izleyen kisileri kaydetmesi ve magi izlerken baktiklar
yerleri tespit etmesi; 90’larinda sonunda kimi sirketlerin World Wide Web
kullanicilarinin ekranda beliren tiiketici bilgilerini nasil kullandiklarina iliskin
aragtirma; 2006’da Bunnyfoot’un video oyunlarinda reklamciligin etkinligini



DIJITALLESEN DUNYADA REKLAMCILIK VE ETIK | 129

gostererek, oyun i¢i reklamlarin marka degerini ve satiglart nasil artirabilecegi
konusunda gergeklestirdigi calisma Ornek olarak gosterilebilir. 2000’ lerden
sonra goz izleme teknigi giderek yayginlagmistir ve hemen her pazar arastirmasi
yapan ajansin kullandig1 bir teknik haline gelmistir (Ramsey, 2014, ss. 77-78).
Go6z hareketlerini incelemede kullanilan pupilometre araciyla, bir uyarana
yanit olarak g6z bebegi capindaki kiigiik degisiklikleri 6lgmek de miimkiindiir.
Isletmeler, insanlarin géz bebeklerinin gesitli pazarlama uyaranlarina nasil
tepki verdigini bilerek, hedef kitleleriyle neyin baglanti kurdugunu ve neyin
baglanti1 kurmadigini daha iyi belirleyebilmektedir (Swapna vd., 2023, s. 196).

Cilt iletkenligi tepkisi (SCR), ter bezlerinin sempatik miidahalelerinden
kaynaklanan uyarilmanin fizyolojik gosterimini saglar. Elektrodermal yanit
(galvanik cilt yanit1) olarak da bilinir. Teknik otonom, biligsel ve duygusal
durumlara dogrudan i¢ goriiler sunar. SCR’nin artilari, duygularin otonom
ifadelerinin glivenilir 6l¢iimiinii saglamasindan ve siire¢ izleme ¢alismalarinda
gecerli bir yontem olmasindan kaynaklanmaktadir. SCR ile duygulari
incelemek yerine ruh halini inceleme firsat1 elde edilmektedir. Ancak, sicaklik
ve nem, sonuglart olumsuz etkileyebilmektedir. Bu teknikle, yanitlar 1-3
saniye gecikebilir. Fizyolojik tepkilerin olciilmesi tekniginde ise, kan basinci,
kalp atis hizi, yiiz kaslarinin kasilmalari, cilt iletkenligi izlenilerek kisinin
duygusal tepkisi ve durumu anlagilmaya c¢alisilir. Bu teknik bireylerin duygusal
deneyimlerine dair daha eksiksiz bir i¢ gorii saglar. Olas1 tiim duygusal tepkileri
ayn1 anda elde etme yetenegine sahiptir. Ancak, teknigin siireci zaman alicidir
ve yapilandirilmig veri toplama sorunlari bulunmaktadir (Shukla, 2019, s. 275).

Noropazarlama tekniklerinin kullanildigr alanlar; tiiketici davranisinda
noropazarlama, markalagsmada néropazarlama, liriin tasariminda néropazarlama,
reklamda noropazarlama, fiyatlandirmada noropazarlama, iiriin dagitiminda
noropazarlama olarak siralanmaktadir (Bansal vd., 2023, ss. 213-215).

4. Néropazarlamaya Yonelik Etik Kaygilar

Pazarlama alaninda faaliyet gostermekte olan isletmeler igin kuskusuz
hedef kitlelerinin zihinlerinin igerisinde dolasmak biiyiik bir avantaj olarak
goziikmektedir. Noropazarlama tekniklerinin etkililigi, gegerliligi ve gercekligi
hususunda siiphe duyulmasa da bu alanda etik olarak kimi kaygi ve siipheler
bulunmaktadir.

Etik kavramiahlak felsefesi kapsaminda, “ahlaki diisiiniisiin bize kazandirdigi
bir biling durumudur” (Poyraz, 2022, s. 463). Kavram, bireysel ve toplumsal
alandaki etik ilkeleri akla getirmenin yani sira mesleki alanlarda olusturulan
etik ilkeleri de hatirlatmaktadir. Bu baglamda, halkla iligkiler, pazarlama ve
reklamcilik alanlarina yonelik olarak Uluslararast Halkla Iliskiler Derneginin
(IPRA) halkla iligkiler uygulayicilarina tavsiye etigi 18 maddelik Davranis
Kurallart (HYPERLINK = “https://www.ipra.org/static/media/uploads/code
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of conduct/turkish.pdf”

https://www.ipra.org/static/media/uploads/code

of conduct/turkish.pdf ) ve Tirkive Halkla lliskiler Dernegi TUHID in 14
maddelik Meslek Ilkeleri (HYPERLINK “https://www.tuhid.org/tuhid-meslek-

ilkeleri.html”

https://www.tuhid.org/tuhid-meslek-ilkeleri.html ) etik bir

cer¢eve sunmaktadir. Yapilacak ¢aligmalarda bu etik ilkelerin gozetilmesi bir
yontem olarak noropazarlamaya yonelik c¢ekinceleri de ortadan kaldiracaktir.
Noropazarlama alaninda dile getirilen etik problemlerin, asagida yer alan ilke
ve kurallarin kapsaminda oldugu goriilecektir.

Tablo 1. TUHID Meslek ilkeleri ve IPRA Davranis Kurallart

TUHID MESLEK iLKELERI

IPRA DAVRANIS KURALLARI

1. Tim bireylerin, Insan Haklari  Evrensel
Beyannamesi’nden dogan haklardan yararlanmalari
gerektigi inancindan hareket eder ve mesleklerini
Insan Haklari Evrensel Beyannamesi’nin ruhu
dogrultusunda icra ederler.

2. Halkla iliskiler meslegini, kamuoyu ¢ikarlarini
zedelemeyecek bicimde icra ederler.

3. Cocuklarla ilgili driinlerin  tanitilmast  igin
hazirlanan halkla iligkiler mesajlarinda onlarin
giiven duygularini zedeleyecek, ruhsal ve fiziksel
zayifliklarini etkileyecek igerik bulunmamasina
Ozen gosterirler.

4. Mesleki faaliyetleri sirasinda karsilikli  anlayis
yaratmay1 hedefleyerek kurduklar iletisimin, hem
yasal hem de ahlaki agidan toplumun kiiltiirel deger
ve inanglarmi zedeleyici nitelikte olmamasini
gozetirler.

5. Mesleklerini icra ederken, ilgili tim taraflarin
goriislerinin adil bir bicimde temsil edilmesine
Ozen gosterirler.

6. Meslekleri geregi edinebilecekleri sir niteligindeki
bilgilerin gizliligi prensibine sayg1 gosterirler.

7. Meslekleri geregi kurduklari iletisimin agik,
dogru, iki yonli ve taraflarin tam anlamiyla
bilgilendirilmesine ~ dayali  olmasmna  6zen
gosterirler.

8. Caligmalar1 esnasinda Fikir ve Sanat Eserleri
Kanunu maddelerine uyum iginde davranirlar.

9. Meslek ahlaki ilkelerine ters diisecek gorevleri

kabul etmezler.

. Meslegin itibarin1 ve saygmligini korumak ve
yiikseltmek i¢in ¢aligirlar.

. Meslektaslarmin itibarini zedeleyecek yorumlarda
ve davraniglarda bulunmazlar.

. Medyanin haber alma ve kamuoyunu bilgilendirme
ozgiirligii ile Basmn Meslek ilkeleri’ne saygi
gosterirler.
Bloglar, forumlar, video ve fotograf paylasim
siteleri, sosyal paylasim aglari ve benzeri
sosyal medya ara¢ ve ortamlarinin kamuoyunun
bilgilendirilmesi ve kamuoyu  goriislerinin
yansitilmasit  agisindan  zenginlestirici  nitelikte
oldugundan hareketle; bu ortamlardaki mesleki
faaliyetlerinde kimliklerini ve/veya temsil ettikleri
kisi ve kurumlarin kimliklerini seffaflik ilkesi
dogrultusunda agiklarlar.

. Kisisel veya kurumsal diizeyde rekabet etmek
gereken durumlarda, rekabeti haksiz olarak
etkileyecek kisisel/kurumsal baglantilarini; ikincil
olarak tistlenilmis gérevlerini vb. bu amaca hizmet
edecek sekilde kullanmazlar.

—
—_

13.

1.

2.

. Kar:

. Riigvet:

Gozetim: BM  Sozlesmesindeki ve Insan Haklari
Evrensel Bildirgesindeki ilkeleri gozlemlemek.
Dirtstlik: Biitiin  siireg boyunca diriist ve dogru
davranarak, iletisim i¢inde oldugu kisilerde giivenini
saglamlastirip devam ettirebilmek.

Diyalog: Diyalog i¢in gereken ahlaki, kiiltiirel ve
entelektiiel kosullar olusturmak i¢in ¢cabalamak ve ilgili
tiim taraflarin kendi durumlarini ortaya koyma ve kisisel
diistincelerini belirtme hakki tanimak.

Seffaflik: Adlarini, kuruluslarini ve temsil ettikleri ¢ikari
agtklarken agik ve seffaf olmak.

Catisma: Olasi1 profesyonel ¢ikar ¢atismalarini dnlemek
ve ¢iktig1 takdirde ise bu tarz ¢atigmalardan etkilenecek
taraflar1 bilgilendirmek.

Gizlilik: Kisilere saglanan gizli bilgilere saygi duymak.
Dogruluk: Temin edilen biitiin bilgilerin gergekligini ve
dogrulugunu saglamak i¢in her tiirlii nlemi almak.
Sahtelik: Sahte veya yaniltici bilgiyi kasten yaymamak
icin gereken biitiin ¢abay: sarfetmek, bunu kasit dist
yapmaktan kaginmaya 6zen gostermek ve herhangi bir
hatay1 acilen diizeltmek.

Aldatma: Aldatici ve dirtist olmayan yollardan bilgi
edinmemek.

. ifsaat: ifsa edilmemis bir amaca hizmet eden ve

aslinda agiklanmamis menfaatler saglayan herhangi bir
organizasyon olusturmamak veya bunlar1 kullanmamak.
Kamu makamlarindan edinilen belgelerin
kopyalarmni iglincli  sahislara ozellikle kar etmek
amactyla satmamak.

. Hakedis: Saglanan profesyonel hizmet karsiliginda, bu

hizmetlerle ilgili yetkililer disinda hi¢ kimseden ticret
kabul etmemek.

Dogrudan ya da dolayli olarak kamu
gorevlilerine, medya temsilcilerine veya diger
paydaslara harhangi bir maddi riisvet ya da diger tiir
rigvet teklif etmemek veya vermemek.

. Etki: Kamu gorevlileri, medya veya diger paydaslart

uygunsuz bigimde etkileyebilecek faaliyetleri ne teklif
etmek ne de uygulamak.

. Rakipler: Meslektaslarmim mesleki itibarma kasith

olarak zarar vermemek.

. Ayartmak: Bagka bir uygulayicinin miisterisini aldatici

yollarla kazanmaya ¢alismamak.

. Istihdam: Kamu makamlarindan veya rakiplerden

personel ise alimi yaparken, ilgili kuruluslarm
kurallarma ve gizlilik gereklerine saygi gdsterme.

. Meslektaghik: Tim diinyadaki IPRA iiyesi meslektaslar

ve halkla iligkiler uygulayicilaryla ilgili olarak bu
Kurallara sadik kalmak.
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Noropazarlamanin etik durumuna iliskin getirilen yorumlarda, yontem
olarak onu destekleyenler ve karsit olanlar seklinde ayrim goriilmektedir.
Noropazarlamay1 olumsuz anlamda elestirenler, niyetsel bir kusur gérmekte
ve noropazarlama ile insan zihnini yonetmek ve kontrol altina almak seklinde
gizli bir amacin oldugunu diisinmektedir. Noropazarlamaya olumlu olarak
yaklasanlar ise bdyle bir amaca hizmet edildigini diisinmemekte ve uygulanan
teknikler, icerikleri ve amaclar1 hakkinda yeterli bilgilendirme yapildig:
stirece bir sorun olmadigimi diisiinmektedirler (Coskun Degirmen & Sardagi,
2016, s. 146). Temel sorunsal; ‘ticari kuruluslar salt satis amaglarini ve kar
maksimizasyonunu gerceklestirmek i¢in mi yoksa hedef kitlelerini anlamak ve
ihtiyaglarini 6grenmek dnem arz ettigi i¢in mi ndropazarlama kullanmaktadir?’
sorusuna verilecek cevaplarda saklidir.

Etik olarak sikintt arz eden konulardan biri, noéropazarlamayla
gerceklesebilecek potansiyel gizlilik ve giivenlik sorunudur. Hedef kitlelerden
bilingalt1 diizeyde alinan verilerin, onlarin rizalar1 olmadan, farkli firmalarla ya
da iiclincii taraflarla paylasilmasi biz gizlilik ihlalidir, mahremiyetin ifsasidir
ve bu durum da giiven sorununu beraberinde getirmektedir (Bansal vd., 2023,
s. 217).

Noropazarlama ile miisterilerin zihinlerinde var olan beklentilerin, zevklerin,
ilgilerin ve arzularin yanlis beyan ve iddialarla suiistimal edilmesi bir etik
sorunudur. Reklamlarda gosterilen {riinlerin gergekle alakasinin olmamasi
buna bir drnektir. Literatiirde McDonald’s ve KFC iiriinleri buna 6rnek olarak
gosterilmektedir. Firmalarin tiriinleri reklamlarda ¢ok daha ¢ekici goriintimlere
sahipken ger¢ekte ¢ok daha kiiglik ve az lezzetli goriinmektedir (Dangwal vd.,
2023, 5. 227).

Bir diger etik sorun olarak suistimal, fMRI gibi beyin taramasi yapilan
tekniklerle elde edilen verilerin, beyan edilen amaglarin diginda, gizli amaglara
hizmet etmek iizere kullanilmas1 durumunda s6z konusudur. (Bansal vd., 2023,
s. 217). Bu durum isletmelerin, diiriistliik ve seffaflik ilkelerine aykir1 hareket
edip aldatici yollardan bilgi edindigi anlamima gelmektedir.

Genel olarak, ilk donemlerden itibaren, ndropazarlama ile insanlarin
zihinlerinin yikanacagi kaygi ve korkusu yasanmistir. Insan beyninin
goriintiilenmesi fikri, savunmasiz kalmis insanlarda olusan tedirginligini
yasatmaktadir. Bu siklikla anilan, beyindeki ‘satin alma tusu’na basilmasi
diisiincesinde karsimiza cikmaktadir. Ancak, bilimsel bir metot olarak
ndropazarlamanin iddias1 beyindeki satin alma tusuna basmak degil, beyindeki
satin alma davraniglarinin nedenlerini ve karar alma siireglerini anlamaktir.
Bir diger deyisle, ndropazarlamanin amact “satin alma diigmesine giden
yolu bulmak” (Yiicel & Cubuk, 2013, s. 174-175) olarak agiklanmaktadir.
Noropazarlamanin destekgisi olarak Lindstrom (2008, s. 14) bu iki goriisii de
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destekleyecek bir 6rnek vermektedir. O, ndropazarlamay1 ¢ekic gibi siradan
bir araca benzetmektedir. Ceki¢ onu tutan elin niyetlerine gore zararli ya da
islevsel, faydali bir alete doniisebilmektedir. Bir kisinin ¢ekicle cinayet iglemesi
neticesinde nasil ki ¢ekic¢ yasaklanamaz ise néropazarlamanin da koti niyetli
kullanimlar sebebiyle yasaklanmasi gerekmemektedir.

Profesyonel halkla iligkiler uzmanlar1 agisindan Lindstrom’un diisiinceleri
anlam ifade etmektedir. Halkla iligkiler alaninda ortaya konulan modeller goz
Oniine alinacak olursa, ideal halkla iligkiler modeli olarak anilan ¢ift yonlii
simetrik model Tablo-2’de gosterilen etik kurallar ile uyumlu bir 6zellik arz
etmektedir. Noropazarlama da bu baglamda zikredilen etik kurallar cer¢evesinde
kaldig1 siirece insan hayatina zarar verme potansiyeli bulunmamaktadir. Ozetle,
her aracin insanin niyetlerine gore islevsellik gdstermesinin néropazarlama igin
de gecerli oldugunu sdyleyebiliriz.

5. Sonug¢

Insanin kendi kendine yabancilagmasi fikrini edebi bir eserde gorebilecegimiz
gibi, son derece bilimsel bir raporda ya da pazarlama gibi duygusalligin
metalar iizerinden ifade edildigi bir alanda da gorebiliriz. Noropazarlama,
insanin kendisine yabancilastigi, ona yabanci olanlarin ise yakinlastigi bir
alan. S6zgelimi, biz dilimizle bir seye hayir derken, karsisindaki goriintiileme
cihazindan beynimizdeki elektrik sinyallerine bakan biri kesinlikle evet
diyebilir. Noropazarlamaya yonelik etik kaygilara, belki de, insan daha kendisini
tanimazken, hi¢ tanimadigi birinin onu ona anlatmasi fikri sebep olmaktadir.

Modern ¢agda kapitalizm ve tiiketim konulari tizerine literatiirde ¢cok sayida
elestirel ¢alisma bulunmaktadir. Tiiketim mallarimin medya ve reklamlar
araciligryla meta fetisizmine evrilmesi ve bu fetisizmi besleyen reklamlarda
kiiltiirel kodlarin isletilmesi, tliketicilerin zihinlerinde belirli ¢agrisimlar
olusturabilme yetenegine sahip reklamcilarin hokus-pokusu sayesinde
gerceklesmekteydi (Kigir & Unal, 2019, ss. 278-280). Kar maksimizasyonu
hedeflerini gergeklestirmekisteyenkurumlarinreklamvepazarlamafaaliyetlerine
iligkin duyulan siiphe ve giivensizligin dillendirilmesi kuskusuz néropazarlama
ile baglamadi. Reklamlara kuramsal zemin teskil eden Freudyan teorinin ve
gostergebilimin ustalikli sanatinin birlesiminden agiga ¢ikan manipiilasyonlarin
ve suiistimallerin elestirileri uzunca bir siiredir dillendirilmekteydi. Elestirel
teorilerin merkezinde etik kurallar1 hice sayan modern kapitalist kurum ve
kuruluslar yer almaktaydi. Dolayisiyla, ndropazarlama halihazirda reklamcilik
ve pazarlama alaninda var olan kuskulara eklemlenmistir.

Sinirbilim ve psikolojinin, pazarlama alanina uygulanmasiyla ortaya ¢ikan
noropazarlama (Tunali vd., 2016, s. 2) rekabetin had safhaya ulastigi dijital
cagda isletmelere eskisinden daha biiylik vaatler ve avantajlar sunmaktadir.
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Hedef kitleleri anlamak, beklentilerini bilmek, hassas olduklar1 konular
o6grenmek, ihtiya¢ ve arzularmin listesini ¢ikarmak, nelerden hoslanip neleri
sevmediklerini bilmek kuskusuz isletmeler icin ¢ok biiyiikk bir 6nem ifade
etmektedir. Hedef kitleler hakkinda detayli bilgiler igeren noéropazarlama
araglarindan elde edilen veriler, kullanilmak i¢in kuskusuz yine mahir
pazarlamacilara ihtiyag duymaktadir. Bu mahir pazarlamacilar kollarina
meslegine ait etik kurallar ve ilkeleri takip da yollarina devam ediyorsa kuskusuz
kullanacaklar1 noropazarlama gibi araglar bir endise kaynagi olmayacak,
bilakis, arzu edilen karsiliklt win-win gerceklesmis olacaktir. Etik kurallarin ve
ilkelerin ¢ignendigi her yontem ise hedef kitleler agisindan gesitli sakincalari
icerme potansiyeline sahiptir. Bu alanda bilim insanlarina diigen gorevlerden
biri, mevcut ¢alismalart mercek altina almak ve var ise insan hayatina maddi
manevi kast eden, onu degersizlestiren yonlerini gostermektir. Bu sayede, bir
farkindalik olusturulmasi ve gerekli 6nlemlerin alinmast miimkiin olacaktir.
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ICERIK VE REKLAMIN SINIRI: DOGAL REKLAMCILIK VE ETiK

Fatmanur Demir Demiralp'

1. Giris

Dijitallesme, her alanda oldugu gibi reklamcilik alaninda da yeni olanaklar
sunarak ¢esitli gevrimici reklam bigimlerinin gelismesine katkida bulunmustur.
Bu reklam bigimlerinden biri olan dogal reklamcilik, dijital ¢agin 6nemli
pazarlama stratejilerinden biri haline gelmistir. Dogal reklamcilik, promosyon
icerigini ¢evrimici medyaya entegre eden gli¢lii bir reklam formatidir. Kullanic1
deneyimindeki kesintileri en aza indirme potansiyeline sahip oldugundan,
dijital diinyada etkili bir reklam bi¢imi olarak dne ¢ikmaktadir.

Yayinci tarafindan sunulan ve igerikle biitiinlesen ticari ikna edici mesajlarin
tikketicilere iletilmesi siirecini kapsayan dogal reklamin temel amaci, kitlelerin
kampanyayla etkilesim olasiligin1 artirmaktir (Yao vd., 2021, s. 195). Dogal
reklam, hedef kitleyi bir iiriin hakkinda bilgilendiren sponsorlu makaleler veya
bir markay1 eglenceli sekilde tanitan videolar araciligiyla hikaye anlatmanin
giiclinden faydalanarak tiiketicilerle daha derin diizeyde baglanti kurmay1
hedeflemektedir (Farooq & Haq, 2023, s. 37). Yayinlanan igerikle harmanlanan
ve tutarh bir hikaye yaratan dogal reklam icerikleri, tiiketicilere mesajin ikna
edici bir sekilde iletilmesinde sirketlere 6nemli faydalar saglamaktadir.

Dogal reklam uygulamalari, markalar ve yaymcilar i¢in sundugu
avantajlarin yan1 sira, tiiketiciler agisindan etik endiseleri beraberinde
getirmektedir. Mesajin kaynaginin belirsiz birakilmasi, reklamin gizlenmesi
ihtimalini giindeme getirerek etik sorunlara yol agabilmektedir. Ayrica, dogal
reklamciligin editoryal icerik ile reklam arasindaki smir1 bulaniklastirma
yetenegi de bu tiir etik hassasiyetleri artirmaktadir. Reklamverenlerin ve igerik
olusturucularin, tiiketicilerle etkili bir sekilde etkilesim kurarken seffaflik ve
giivenilirlik saglama konusunda yasadiklari ikilemler, dogal reklameciligin
etik bir sorunsal olusturmasina yol agmaktadir. Bu baglamda, etik ilkelerin
dikkate alinarak dogal reklamcilik alaninda siirekli bir iyilestirme saglanmasi,
hedef kitlelerin markalara karst olumlu bir tutum gelistirmelerinde kilit bir rol
oynamaktadir.

1 Ars. Gor.,, Marmara Universitesi [letisim Fakiiltesi Reklamcilik ve Tanitim Boliimii, fatmanur.demir@marmara.edu.tr,
ORCID: 0000-0002-2248-9578
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2. Dogal Reklamcilik: Yontem ve Uygulamalar

2.1. Dogal Reklamin Tanimi ve Onemi

Dogal reklam, yayincinin orijinal icerigiyle eslesen format ve konumda,
editoryal icerige entegre edilmis ticretli bir reklam bigimidir. Dogal
reklamcilik, platformdan ve kullanicilarin deneyimlerinden tasarlanmis bir
tir ¢evrimici reklam formati olarak 2011 yilinda Fred Wilson tarafindan
kavramsallagtirilmistir (Eyada & Milla, 2020). Dogal reklam uygulamalar
ile reklam igerigi editoryal igerikle harmanlanir ve bdylece igerik yayincisinin
giivenilirliginden yararlanmak amaglanir (Wojdynski & Golan, 2016, s. 1403).

Dogal reklamciligi, platformun bigimine, tasarimina ve sosyal etkilesim
ozelliklerine entegre edilmis markali igerik olarak tanimlayan Campbell ve
digerleri (2014), Facebook ya da X (Twitter) gdnderilerinin tiiketicilerin dogal
reklamlarla etkilesime girmesinin bir yolu oldugunu belirtir. Giiniimiizde
yaygin sosyal medya kullanimi dogal reklamciligi genigletmistir. Bir diger
tanima gore ise dogal reklam, ¢evrimici yayincilarin reklamverenlerin siparisi
iizerine, sunum ve islevsellik acisindan iiretilen haberlere ¢ok benzeyen reklam
icerigini belirli bir {icret karsilig1 yayinlama uygulamasidir (Bakshi, 2015).
Interaktif Reklamcilik Dernegi (IAB) ise dogal reklami, sayfa igerigiyle
uyumlu, tasarima asimile edilmis, platform davranisiyla tutarl ve izleyicinin
kendilerini ait hissettigi iicretli reklamlar seklinde tanimlamaktadir (IAB, 2013,
s. 3). Biitiinlesik bir bi¢imde olan dogal reklamlar, hedef kitlenin igerik ile
reklami ayirt etme olasiligini daha aza indirmektedir. Bu nedenle dogal reklam
tiiketiciler tarafindan siklikla iicretli ikna araci yerine bilgi olarak goriilmektedir
(Wojdynski & Evans, 2016). Bununla birlikte, kullanic1 deneyimini kesintiye
ugratmayan yapisi sayesinde dogal reklam, tiiketicilere diger cevrimigi
reklam tiirlerine (banner, pop-up vb.) kiyasla daha fazla konfor sunma imkant
tanimaktadir.

Editoryal icerige benzer sekilde tasarlanmis sponsorlu icerik (Howe &
Teufel, 2014) olan dogal reklam, entegrasyon ve etkilesim gibi 6zellikleriyle
markalara gii¢lii bir strateji saglamaktadir. Ayn1 zamanda, reklam hedeflerine
ulagirken reklam engelleme risklerini ortadan kaldirmanin bir yolu olarak
da reklamverenler tarafindan kullanilmaktadir. Bu nedenle, markalar dogal
reklamlara yonelerek hem tiiketiciyle daha anlamli bir baglanti kurmay1 hem de
pazarlama hedeflerini daha etkili bir sekilde gergeklestirmeyi amaglamaktadir.

2.2. Dogal Reklamcilik vs. icerik Pazarlamasi

Dogalreklam, siklikla ¢evrimici pazarlama stratejilerinden igerik pazarlamasi
kavramiyla karistirllmaktadir. Dogal reklamcilik ve igerik pazarlamasi,
benzerlikler iceren ancak kitleleri etkilemek icin farkli yaklagimlara sahip
iligkili iki kavramdir. Her ikisi de Kkitleleri etkilemeyi hedeflerken, dogal
reklamcilik sorunsuz entegrasyonu vurgulayan {iicretli bir stratejidir; igerik
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pazarlamasi ise uzun vadede deger saglamaya odaklanan organik bir medya
yaklagimidir (Grover, 2024).

Dogal reklamlar, markalama, iiriin tanitimlar1 veya herhangi bir reklam
mesajini i¢erebilir. Diger yandan, igerik pazarlamasi, belirli bir pazarda giiven
ve otorite olusturmak igin bloglar, videolar, haber biiltenleri, sosyal medya
gonderileri ve podcastler gibi pazarlama materyalleri olusturmaya ve sunmaya
odaklanan bir pazarlama bi¢imidir. Dogal reklam gibi iicretli olabilir ancak
mutlaka boyle olmak zorunda degildir (Rao, 2024). Bagka bir ifadeyle, ikisi
arasindaki temel fark, dogal reklamin tiiketiciye dogrudan bir {iriin veya hizmet
satmaya odaklanmasi, icerik pazarlamanin ise uzun vadeli giiven insa ederek
deger sunmay1 hedeflemesidir (IAB Turkey, t.y.). Tablo 1’de dogal reklamcilik
ile icerik pazarlamasi arasindaki farklara ozelliklerine gore ayrintili olarak
belirtilmektedir.

Tablo 1. Dogal Reklamcilik ile Icerik Pazarlamasi Arasindaki Farkliliklar

Ozellik Dogal Reklameilik icerik Pazarlamas
Odeme Modeli | Ucretli tanitim Organik, genellikle acik bir deme
yoktur

Reklamlardan farkli, sahip olunan

Entegrasyon Platform igerigiyle sorunsuz bir .
sekilde biitiinlesir medyanin bir pargast

Aciklama Acik etiketler veya isaretler Genellikle acik bir agiklama yoktur
gerektirir

Hedef Kisa vadeli hedefler, belirli Uzun vadeli strateji, iliskiler kurma
kampanyalar

Sahipli/

Kazanilan Genellikle iicretli ve kazanilan | Temelde sahipli ve kazanilan medya

Medya medya olarak degerlendirilir

Cesitli formatlar (6rnegin,
icerik Formati | makaleler, sosyal reklamlar, Cesitli icerik tiirleri (blog, videolar vb.)
dogal video reklamlari vb.)

Igerigin sponsorlu oldugunu Ozgiinliige ve deger sunumuna dayanir

Seffafik acikca belirtir

Platform baglamima uygun Marka hikayesi ve deger sunumuna
Hikaye Anlatim | olma vurgusu vurgu

Organik arama gortiniirliigii Organik arama goriiniirliigii igin
SEO Etkisi iizerinde daha az etki SEQO’ya vurgu yapar

Kisa vadeli kampanyalarin bir | Uzun vadeli, devam eden bir stratejinin
Siireklilik parcasi parcast
Kaynak: Grover, 2024
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2.3. Dogal Reklamin Ozellikleri: Etkilesim ve Entegrasyon

Tiiketicilerin reklam yorgunluguyla miicadele etmeye calisan reklamverenler
icin dogal reklamcilik, mesajlarin daha organik ve kesintisiz bir sekilde
iletilmesini saglamak amaciyla temel bir ¢evrimici reklam uygulamasi haline
gelmistir. Dogal reklam yaklasimi, sponsorlu blog yazilarindan baslayarak akis
ici reklamlara, sponsorlu videolara ve sosyal medya iceriklerine kadar ¢esitli
formatlara evrilmistir. Bu yontem, reklam igerigini kullanicinin g¢evrimigi
deneyimiyle birlestirerek daha az miidahaleci ve daha ilgi ¢ekici hale getirmeye
caligmaktadir. Dogal reklamcilik, icerik agisindan kullanici deneyimine entegre,
bilgi saglayan, kullanici aligkanliklariyla uyumlu bir reklam stratejisi; bi¢im
acisindan ise medya ortamiyla izleyici bilgi alma iligkisini saglayan bir reklam
tiiri olarak degerlendirilmektedir. Bu tanimdan hareketle, dogal reklamin dort
temel ozelligi ortaya ¢ikmaktadir (Yao vd., 2021, s. 196):

1. Entegrasyon: Dogal reklamin igerigi ve bi¢imi medya ortamina entegre
edilir. Uyumlu entegrasyon reklam faaliyetlerinin etkinligini artirir.

2. Hedef Kitleye Odaklanma: Dogal reklam, hedef kitleye ve 6zelliklerine
daha fazla 6nem verir. Boylece reklama miidahale azaltilabilir.

3. Degerli Bilgiler: Dogal reklamlarda hedef kitle i¢in degerli bilgiler
paylasilir. izleyiciler, reklam bilgileriyle etkilesimde bulunarak degerli
igerikler elde eder.

4. Is Birligi: Reklamverenler ve platformlar, reklam icerigi olusturmak icin
birlikte calisarak markalarin gereksinimlerini karsilamaya ¢alisir.

Dogal reklamciligin etkin bir sekilde uygulanmasi, dogal reklamin
ozelliklerinin dogru sekilde kullanilmasina baghdir. Dogal reklamin
Ozelliklerinden entegrasyonun alakali olmasi reklamin basarist i¢in 6nemli
bir olciittiir. Entegrasyon iyi bir sekilde yapildiginda izleyicinin faaliyetlerini
kesintiye ugratma olasiligm diisiirmekte ve tiiketicilerinin deneyimini
gelistirerek, olumsuz tepkileri azaltmaktadir (Carlson, 2014). Dogal reklamin
ikinci Ozelligi olan hedef kitleye odaklanmasi da marka-tiiketici uyumunu
saglamak acisindan onemlidir. Markalarin, tiiketicilerin deger, eglence veya
bilgi sunan igeriklerle etkilesim kurma olasiligini artirdigimi fark etmeleri,
dogal reklamin hedef kitleye ulasmada ideal bir strateji olarak kullanilmasini
saglamistir (Farooq & Haq, 2023, s. 37).

Degerli bilgilerin iletilmesinde ise, marka dnemi ve mesaj ¢ekiciligi dogal
reklamciligin etkinligini etkileyen iki 6nemli degisendir. Marka 6nemi, i¢erikteki
marka gortintirligii diizeyine (marka adi, logosu ya da URL’sinin sergilenmesi)
baghdir. Tiiketiciler tarafindan diisiik 6neme sahip markalarin dogal reklam
uygulamalarinda markanin goriiniirliigli olumsuz olarak algilanabilmektedir.
Tiiketiciler bu tarz markalarin paylastigi bilgilerden kaginabilmektedir.
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Mesaj c¢ekiciligi ise, mesaj ¢ekiciliginin tiiriine (bilgilendirdici, duygusal
vb.) bagli olarak, tiiketicilerin dogal reklam bilgisini olumlu ya da olumsuz
algilamasina neden olabilmektedir. Ornegin; bilgilendirici reklamlar agirlikli
olarak gergekleri saglarken; duygusal reklam igerikleri tiiketici deneyimiyle
ilgili psikolojik oOzellikleri vurgulamaktadir (Harms vd., 2017, s. 81).
Reklamverenler ve platformlar arasindaki is birligi de hem dogal reklamin
tasarlanma ve yayilanma stirecinde hem de reklamin 6l¢iimlenmesi agisindan
deger yaratmaktadir. Dogal reklamin basarisini 6lgerken dikkate alinmasi
gereken onemli Olgiitlerden biri etkilesimdir; bu, tiklamalar, yorumlar veya
paylasimlar gibi verilerle degerlendirilir. Bununla birlikte insanlarin reklama
tiklama sayisini ifade eden tiklanma orani, reklamin maliyetine gore elde edilen
geliri ifade eden yatirim getirisi ve sitede gegirilen toplam siireyi izlemek de
dogal reklamin performansi hakkinda bilgi veren Olgiitlerdir (Weaver, 2024).
Reklamverenlerin bu 6lgiitlerle ilgili bilgi sahibi olabilmesi ancak biitiinciil
bir is birligi sayesinde saglanmaktadir. Buradan hareketle, dogal reklamin
Ozelliklerinin temelini kapsayici iki kavram olan entegrasyon ve etkilesim
oldugu sonucuna varilabilmektedir.

2.4. Dogal Reklamin Tiirleri: Uygulama Alanlar ve Ornekler

Interaktif Reklamcilik Dernegi’ne (IAB) gore, dogal reklamcilik alt1 tiire
ayrilmaktadir (IAB, 2013; Manic, 2015, ss. 54-55; Lund, 2024):

1. Igerik Akisi Birimleri: Yaymin akisi icinde, editoryal bigimde yazilmis
tanitim makaleleridir. Yayincinin igerigiyle iyi uyum saglayacak ve
izleyici icin kesintiyi en aza indirecek sekilde 6zel olarak hazirlanirlar.
Akis ici dogal reklamlar, bir web sitesinin veya uygulamanin diizenli
icerigi icinde yer alir. Kullanicilar bu reklamlarla haber akislarinda
veya sosyal medya akislarinda karsilasir (Gorsel 1). Icerik ici dogal
reklamlar ise, bir haber makalesi gibi tek bir igerik parcasi i¢inde yer
alir. Paragraflar arasinda veya makalenin sonunda goriinebilir (Gorsel 2).
Bu dogal reklamlar1 belirtmek i¢in sayfa iginde ‘“Reklam”, “Tarafindan
Tanitilan”, “Sponsorlu Igerik”, “Onerilen Génderi” seklinde bildirimde
bulunulur. Facebook, Instagram gibi sosyal ag siteleri, BuzzFeed, Forbes
gibi web sayfalari tarafindan kullanilir.
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2. Ucretli Arama Birimleri: Sag siitunda veya farkli bir yazi stilinde
(sonucun baginda veya listeye eklenmis), daha fazla dikkat ¢ekmek
i¢in tasarlanmig bir yerlesime sahip 6zel arama sonuglaridir. Diger bir
ifadeyle, ilgili anahtar kelimelerle etkinlestirilen metin reklamlaridir.
Arama motorlar1 (Gorsel 3) tarafindan kullanilir.
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Gorsel 3. Ucretli Arama Birimi

3. Oneri Eklentileri: Onerilen makalelerle birlikte siitun igindeki sponsorlu
reklamlardir. Genellikle ziyaret¢iyi diger sitelere ve reklamlara
yonlendiren ticretli reklam noktalar olarak islev goriirler. Bir kullaniciy1
o site veya platformdaki bir hedefe veya bir deneyime yonlendirebilirler.

“Begenebilirsiniz...”, “Oneren...”, “Sponsorlu I¢erik...” seklinde reklam
oldugu bilgisi verilir (Gorsel 4).
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4. Tammiml Listeleme: Miisteri Ozelliklerine gore tasarlanan, sonuglar
listesindeki 6zel lirtinlerdir. Promosyonlu listelemeler genellikle editoryal
igerik bulunmayan sayfalarda bulunur. Bunlar genellikle e-ticaret siteleri
tarafindan bir kategori sayfasinda sponsorlu iiriinleri 6ne ¢ikarmak igin
kullanilir. Bu reklamlar, yiliksek satin alma niyeti olan kullanicilarin
oniinde goriindiikleri i¢in cekicidir. “Reklamlar”, “Sponsorlu Uriinler”
seklinde bildirilir. Amazon, Trendyol (Gorsel 5), Foursquare gibi web
siteleri tarafindan kullanilir,
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Girsel 5. Tanitimli Listeleme

5. Dogal Reklam Ogeleri Iceren Kutu-I¢i Reklamlar: Editoryal
makalelerin disma yerlestirilen, ilgili bir materyal iceren ve marka
metriklerine gore Ol¢iilen reklamlardir. Sayfanin geri kalanindan agikca
ayirt edilebilir bir stil (farkli sinirlar, makaleyi farkli kilan diger 6geler)
ile yerlestirilir (Gorsel 6).
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Giirsel 6. Dogal Reklam Ogeleri Igeren Kutu i¢i Reklamlar

6. Ozel/Stmiflandirlamayan: Onceki tiirlerde bulunmayan veya ayri
bir kategori olusturmak icin platforma 6zgii olan 6zel 6gelerdir. Bu
kategoriye dahil olan dogal reklamlar, tamamen platforma &6zgii bir
sekilde tasarlanmis ve diger kategorilere uyum saglayamayacak kadar
benzersiz kosullarda tiretilen reklamlardir (Gorsel 7).

Gérsel 7. Ozel/Simflandirilamayan

Dogal reklamciligin tiim tiirlerinin ortak 6zelligi iletisim bi¢imleridir. Baz1
cevrimi¢i pazarlama stratejileri, tiiketicinin g¢evrimi¢i deneyimini bozarak
ortamdan veya editoryal icerikten siyrilarak dikkat ¢ekmeye ¢alisir. Ornegin,
banner reklamlar yerlesim veya animasyon yoluyla tiiketicilerin dikkatini
¢cekmeye calisir. Bu tiir reklamlar deneyimi kesintiye ugratan, dikkat dagitan
ve istenmeyen reklamlardir. Dogal reklam tiirleri ise, tiiketicinin ¢evrimigi
deneyimiyle tutarli olacak sekilde olusturulur. Igerikten neredeyse ayirt edilemez
ve bu nedenle kullanicinin ¢evrimi¢i deneyimini kesintiye ugratmaz (Campbell
& Marks, 2015, s. 600). Ornegin, Facebook platformundaki kullanicinin haber
akisinda goriinen bir dogal reklam, kullanicinin aktivitesinde kesintiye neden
olmaz. Bu nedenle tiiketici tarafindan olumsuz olarak algilanma olasilig1 diiger.

Dogal reklamlarin hem tiiketiciler hem de reklamverenler ig¢in pek c¢ok
avantaji bulunmasina ragmen, bazi tartismalara yol acan ve tiiketiciye zarar
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verebilecek yonleri de mevcuttur. Bu tiir reklamlar, promosyonlu igerigi
¢evrimi¢i platformlarin editoryal baglamima sorunsuz bir sekilde entegre
ederek reklam ile gercek editoryal igerik arasindaki sinirlar1 bulaniklastirabilir.
Bu yaklasim, hedef kitleyi etkilemede oldukga etkili olabilse de seffaflik,
Ozgunliik ve gazetecilik biitlinliigiiniin korunmasi konusunda etik kaygilar
dogurmaktadir (Farooq & Haq, 2023, s. 37). Giiniimiizde yaygin bir stratejisi
haline gelen dogal reklamciligin etik boyutu, degerli igerigin sunulmasi ile
ticari ¢ikarlar arasinda nasil bir denge kurulacagi sorunu ile baglantilidir. Bu
baglamda, ¢alismanin bir sonraki boliimiinde dogal reklamciligin etik ilkelerle
olan iligkisini degerlendirmek dnemlidir.

3. Etik ikilemler: Dogal Reklamciligin Sinirlan

Etik, bir kisinin ya da grubun davranmigini yonlendiren ahlaki temelleri
ifade eder. Bir eylemin etik olarak kabul edilebilmesi i¢in, eylemin en fazla
sayida insan i¢in en fazla iyiligi saglamasi ve baskalarina zarar vermemesi
gerekmektedir (Zimand-Sheiner vd., 2020, ss. 610-611). Etik etkinlik ise, bir
kisinin etik bir ikilemle karsilastiginda kisinin etik karar alma yetenegine olan
giiveni ve inanci olarak tanimlanir. Bagka bir tanima gore ise etik etkinlik, kisinin
etik davranig1 yiiriitmek i¢in motivasyonu, biligsel kaynaklar1 ve eylem yollarini
harekete gecirme yetenegine olan inanci olarak tanimlanmaktadir (Fischbach
& Zarzosa, 2019, s. 278). Bireyi dogrudan etkileyen etik, bireyin tiiketici
olarak yer aldig1 pazarlama faaliyetlerini de bu perspektiften degerlendirme
gerekliligini dogurmaktadir. Bu ¢ergevede, editoryal igerige entegre edilen
dogal reklamlarin, tiiketicilerin fark etmesini zorlastiracak sekilde sunulmasi,
etik olmayan bir uygulama olarak elestirilmesine yol agmaktadir.

Dogal reklamecilik, akis i¢inde goriinmesi istenen pazarlama iletisimlerini
ifade etmektedir. Tiiketicinin deneyimini bozmayan ¢evrimici bir reklamcilik
tirii olarak, esasinda gizlilige ve aldatmaya dayanmamaktir (Campbell &
Marks, 2015, s. 605). Ancak, bu tiir reklamlar, bir yandan igerige karigma
yetenegiyle ilgi cekici gelirken, diger yandan manipiilatif olarak algilanma
olasilig1 nedeniyle olumsuz tiiketici geri bildirimleri konusunda reklamverenleri
endiselendirmektedir (Lee vd., 2016). Gardner (1975), bir reklamin tiiketicilerde
beklenebilecek olandan farkli bir izlenim veya inang birakmasi durumunda
aldatict veya yaniltici olarak kabul edildigini belirtir. Tiketicilerin gizli
sunulan aciklama etiketlerini yaniltic1 veya aldatici olarak algilamalari, reklam
uygulamasmin olumsuz bir sekilde degerlendirmesine neden olabilir. Bu
durum reklam ¢abasinin bosa gitmesine, uzun vadede tiiketicilerde giivensizlik
olugsmasina ve tiiketicilerin ayn1 kaynaktan gelecek sonraki reklamlara karsi
tutumlarini olumsuz etkilemesine sebep olabilmektedir (Ju vd., 2022, s. 1123).

Dogal reklamciliktaki temel sorun, mesajin bir reklam oldugunu belirten
acik bir agiklamanin olmamasi durumunda, yaymcimin ve reklamverenin
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olumsuz olarak algilanma olasiligidir (Taylor, 2017, s. 207). Tiiketici
deneyimini kesintiye ugratmamaya ¢alisirken reklam bilgisine yonelik
gizliligin fazla olmasi dogal reklamin etik sinir1 ihlal etmesine yol acabilir.
Dogal reklamimn goriindiigii baglam, tiiketicilerin algilarin1 sekillendirmede
o6nemli bir rol oynar. Hedef kitlenin ilgi alanlarina, degerlerine uyumlu,
bulunduklari platformla tutarli mesajlar iletilmesi tiiketicilerin bu reklamlara
karst olumlu tepkiler gdstermesini saglar. Dogal reklamin, sahte hissettirmesi
ya da agikea isaretlenmemesi gibi durumlar ise markanin giivenirliligine zarar
verir. Etik ilkeler, dogal reklamin yerlestirildigi akista agikca isaretlenmesini
gerektirmektedir (Farooq & Haq, 2023, s. 40). Dogal reklam uygulamalarinda
etik sorunlar biiyiik bir endise kaynagidir. Ticari olmayan igerik tasariminin,
tonunu ve stilini taklit etmek, farkindalik eksikligi nedeniyle tiiketicileri
yaniltabilir veya aldatabilir (Carlson, 2014). Dogal reklamlar, bildirim ya
da etiketlere ragmen tiiketiciler tarafindan her zaman fark edilememektedir.
Tiiketicilerin bu farkindalik eksikliginden yararlanan markalar i¢in dogal
reklam, uzun vadede basaril1 bir strateji olmayacaktir. Iyi dogal reklamciligin
temelinde, tiiketicilere net kaynak bilgisi sunan ve yerlestirildigi baglamla
uyumlu icerikler iireten uygulamalarla etik ve hassas bir denge kurma anlayist
bulunmaktadir (Campbell & Marks, 2015, s. 602).

Dogal reklamcilikta, oOzellikle icerik ve reklam arasindaki g¢izgilerin
belirsizlesmesi etik sorunlarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Farooq ve
Haq (2023) dogal reklamciligin etik ihlaline yol acan 6zelliklerini su sekilde
belirtmektedir:

e Icerik ve Reklam Arasindaki Ince Cizgi: Dogal reklamcilik, promosyon
mesajlarint genellikle editoryal icerik olarak gizler ve tiiketicilerin
bilgilendirici olanla satilmas1 amaglanan arasindaki farki ayirt etmesini
zorlagtirir. Bu g¢izgilerin bulaniklagsmasi, okuyucularin ticari amacini
fark etmeden Onyargili bilgileri farkinda olmadan 6ziimsemesi nedeniyle
giiven ihlaline yol agabilir.

e Seffaflik ve Bilgilendirilmis Onay: Etik reklamcilik, seffafliga ve
bilgilendirilmis onaya dayanir. Dogal reklamcilik tanitim niteligini
acikca belirtmediginde, tiiketicileri aldatabilir ve hem reklam verene
hem de igerigi barindiran platforma olan giiveni agindirabilir. Bu seffaflik
eksikligi, tiiketicilerin dogal reklamcilikla etkilesim kurarken gercekten
bilingli secimler yapip yapmadiklari konusunu giindeme getirerek adil
uygulama ilkesini zayiflatir.

e Gazetecilik Diriistligii: Dogal reklamcilik gazetecilik diirtistliglinti de

tehlikeye atabilir. Dogal reklam gelirine glivenen medya kuruluslari,
tarafsiz haber ve bilgi saglama gorevlerinden c¢ok reklam verenlerin
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cikarlarina oncelik verme baskisi ile karsi karsiya kalabilir. Bu ¢ikar
catismasi, gazeteciligin bir biitiin olarak giivenilirligini agindirabilir.

Dogal reklamlarin etik zorluklarini ele almak icin sektér paydaslarinin
seffafliga oOncelik vermesi, bu reklamlar1 agikca etiketlemesi ve bunlar
editoryal igerikten ayirmasi gerekmektedir. Windels ve Porter’a (2019) gore,
dogal reklamciligi diizenlemek, politika yapicilarin, reklamverenlerin ve
yayincilarin dogal reklamciligin baglamini kapsamli bir sekilde anlamalarini
gerektiren devam eden bir siirectir. Bu konuda, Interaktif Reklamcilik Dernegi
(IAB), sirketlerin dogal reklamlar etiketlemek icin acik kelimeler kullanmasi
gerektigini ve bunun ticari oldugunun hedef kitle tarafindan farkina varilmasina
yardimel olacagini belirmektedir (Yao vd., 2021, s. 200). Farooq ve Haq’a
(2023) gore dogal reklamciligin etik sekilde siirdiirtilmesinin bes ilkesi vardir:

1- Dogal reklam seffaf olmalidir.

2- Dogal reklam 6zgiin ve alakali olmalidir.

3- Dogal reklam kullanic1 deneyimine saygili olmalidir.

4- Dogal reklam veri gizliligi ve kullanic1 onay1 diizenlemelerine uymalidir.
5- Dogal reklam etik ilkeler hususunda siirekli gelisme gostermelidir.

Bu yonergelere uyarak markalar ve yaymcilar hedef kitlelerde olumlu etki
uyandiran, giliveni tesvik eden ve dijital pazarlama ekosistemine olumlu katkida
bulunan etik ¢ergevede dogal reklam kampanyalar1 olusturabilir. Etik dogal
reklamcilik yalnizca reklamverenlere degil, ayn1 zamanda sponsorlu icerikle
daha bilgili ve anlamli bir sekilde etkilesime girebilen tiiketicilere de fayda
saglar. Daha tiiketici dostu reklam etiketleri ve formatlari, tiiketicilerin dogal
reklamciligi yanlis anlamalarini 6nlemeye yardimci olabilir (An vd., 2019).
Yapilacak diizenlemelerle sektor standartlar1 olusturularak, dogal reklamciligin
etik ilkelerle uyumlu hale gelmesine katki saglanabilir. Ticari ¢ikarlarla etik
sorumluluklar arasinda bir denge kurmak, dijital ¢agda tiiketici giivenini
korumak agisindan son derece énemlidir.

4. Sonuc ve Degerlendirme

Dogal reklamciligin yiikselisi, markalarin dijital cagda tiiketicilerle
olan etkilesiminde 6nemli bir donilisimii temsil etmektedir. Bu doniisiim,
reklam mesajlarini daha az miidahaleci ve daha ilgi ¢ekici bir bigimde
iletme gereksiniminden dogmustur. Dogal reklamlar, tiiketicilere eglenceli,
alakali ve bilgilendirici bir deneyim sunarak, markalarin ¢evrimigi tiiketici
kitlesi olusturmasina yardimci olur.

Dogal reklamciligin en kritik 6zelliklerinden biri, kaynagin seffafligidir.
Yaymcilar ve reklamverenler, seffaflik saglamakta basarisiz olduklarnda,
tiikketicilerin reklam kaynagii kendi baslarina kesfetmek zorunda kalmalari
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rahatsizlik yaratabilir. Tiiketiciler, bir markanim igerik i¢in ddeme yaptigini
bilme hakkina sahiptir; bu bilgi, tarafsiz editoryal igerik ile promosyonlu igerik
arasindaki ayrimi yapmalarini saglar. Sponsorlugun gizlenmesi, markalara dair
olumsuz algilar olusturabilir ve giiveni sarsabilir. Bu durum, tiiketicilerin bu tiir
reklamlara kargi olumsuz tutumlar gelistirmesine yol agarak, dogal reklamlarin
etkinligini sorgulatmaktadir. Seffaflik eksikligi, dogal reklamlarin etik sorunlar
dogurmasina da neden olabilmektedir. Bu nedenle, etik dogal reklamcilik,
markalarin uzun vadeli giivenilirligini koruma agisindan kritik bir rol oynar.
fcerik katilimini agikca belirten markalar, yalnizca tiiketicileri yaniltmaktan
kagimmmakla kalmaz, ayn1 zamanda giiven insa eder. Giiven, kalic1 bir tiiketici-
marka iligkisi i¢in temel bir unsurdur. Dogal reklamcilik stratejilerinde agikliga
oncelik veren markalar hem giiveni pekistirir hem de hedef kitleleriyle anlamli
ve kalict iliskiler kurma yolunda 6nemli adimlar atar.

Sonug olarak, dogal reklamcilikta agiklik yalnizca bir tiiketici tercihi degil,
ayn1 zamanda yasal bir zorunluluktur. Reklam kuruluslari, dogal reklamin
etik yonleriyle ilgili yonergeler ve diizenlemeler belirlemistir. Bu baglamda,
reklam, sponsorlu igerik gibi belirtici etiketler etik dogal reklamciligin temel
unsurlari olarak one ¢ikmaktadir. Etik dogal reklamlar, 6zgiinliigii destekler,
aldatmacay1 azaltir, uzun vadeli marka giivenilirligini korur, tiiketici katilimini
artirir ve diizenlemelere uyumu saglar.
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REKLAMCILIKTA YENi PARADIGMA: OYUNLASTIRMA VE ETiK

Fatma Sigli’

1. Giris

Giiniimiiz dijital diinyasinda, tiiketiciler dikkat etmedikleri veya gérmezden
geldikleri reklam akigindan ¢ogu zaman sikilmaktadir. Reklamcilar ise, hedef
kitlelerine ulasmak igin yenilik¢i yollar aramaktadir (Kadry, 2024, s. 163) .
Diger bir deyisle dijital cagda, insanlar geleneksel reklamcilik yontemlerinden
uzaklagmakta (Hussain & Islam, 2022, s. 527-528) ve geleneksel olmayan
medyaya dogru kaymaktadir. Bu baglamda reklamverenler, hedef miisterilere
ulasmak ve onlar1 etkilemek igin benzersiz yaklagimlar tasarlamaya ve
uygulamaya yonelmektedir. Oyunlar, markalarn ihtiya¢ duydugu etkilesimi
saglamakta ve bu nedenle c¢esitli markalar reklam kampanyalarinda
oyunlastirmaya yonelmektedir. Video oyunu tiiketicileri iizerinde yapilan
bir arastirmaya gore, Diinya’da 1,8 milyardan fazla oyuncu bulunmaktadir.
Ortalama bir oyuncu, 35 yasinda ve 18 yas iistii kadinlar oyun oynayan niifusun
%33’1linti temsil etmektedir (Kadry, 2024, s. 163) . Oyunlar, yeni {iriinleri ve
pazarlama fikirlerini test etmek icin basarili ortamlar olarak goriilmektedir.
Ayrica, oyunlar sirasinda riinlerin oyuncular {izerindeki etkisi de test
edilebilmektedir (Malhotra, Mishra, & Saxena, 2021) .

Lee ve digerlerinin (2014, s. 1271) yaptig1 arastirmada, oyuncular markayla
etkilesime girdiginde, tiikketicilerin marka tutumu ve satin alma niyetleri lizerinde
olumlu etkileri oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle, oyunlar bir markay1 pazarlamak
ve marka ¢agrisimlarini iyilestirmek icin degerli birer ara¢ haline gelmistir
(Steffen, Mau, & Schramm-Klein, 2013; Waiguny, Nelson, & Marko, 2013).
Pazarlama ve reklam alanindaki galismalar, giiniimiiz tiikketim aligkanliklarina
uyum saglamak i¢in degisim gdstermis ve yaratict uygulamalara yonelmistir.
Tiiketime yonelik bakis agisinin ve tliketicinin isteklerinin degismesiyle
birlikte markalar i¢in tliketiciyle iletisim ve etkilesim saglamak olduk¢a dnemli
bir hal almistir (Urfali, 2022, s. 36) . Artan dijital oyun tiiketimiyle birlikte,
reklam sektorii iiriin ve hizmetler hakkinda reklam yapmak i¢in dijital ortamlar
yaratici sekillerde kullanmaya baslamistir (Eisingerich, Marchand, Fritze, &
Dong, 2019) .

1 Dr., fatmasisli@hotmail.com, ORCID: 0000-0002-3417-2404
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2. Oyunlagtirma

Oyunlasgtirma, tiiketicilerle marka arasinda etkilesim yaratmay1 saglayan
trendlerden biridir (Mishra & Malhotra, 2020, s. 1) . Deterding, Dixon, Khaled
ve Nacke’ye (2011, s. 9) gore oyunlastirma “oyun tasarim 6gelerinin oyun
dist baglamlarda kullanilmasidir.” Huotari ve Hamari (2017) ’ye gore ise
oyunlagtirma, tliketicilerle marka arasinda deger yaratimini desteklemek icin
oyunsal deneyimler gelistirme siirecidir. Oyunlastirma uygulamalarinda puan,
seviye, avatar, rozet, 0diil ve hikdye gibi unsurlardan faydalanilmakta ve bu
unsurlar oyuna entegre edilmektedir (Akkemik, 2018, s. 76) . Oyunlastirma
kavrami, oyun tasarimina ve deneyimine odaklanmaktadir (Huotari & Hamari,
2017). Bunun yani sira oyunlagtirma, miisteri deneyimini oyunsal bir deneyime
dontistiirerek miisterileri bir {lirlin ya da markayla ilgili farkli etkinliklere
dahil etmeye vurgu yapmaktadir (Eppmann, Bekk, & Klein, 2018). Baska bir
deyisle, sikici bir rutin eglenceli bir deneyime doniistiiriilerek hedef kitle oyun
ici unsurlarla motive edilmektedir. Oyunlastirmanin, miisterilerin markaya
yonelik farkindaligini ve sadakatini artirabilecegine inanilmaktadir (Xi &
Hamari, 2019). Bu nedenle, oyunlastirma hem markalar1 yonlendirmekte hem
de potansiyel hedef kitleyle baglanti kurmaya yardimci olmaktadir (Miiller-
Stewens, Haubl, & Herrmann, 2017).

Oyunlastirma, markalar i¢in akilli bir aragtir. Oyuncular, oyun oynarken
yasadiklar1 deneyimler ve edindikleri faydalar (6dil vb.) sayesinde motive
olmaktadir (Mishra & Malhotra, 2020, s. 9). Oyunlagtirma, tiiketicinin
deneyimine, eglenceli ve ilgi ¢ekici unsurlar ekleyerek dogal bir ortam
yaratmaktadir. Ayrica oyunlastirmanin, etkilesimi arttirma ve tiiketicilerin daha
fazlast igin geri gelmesini saglama giiciine sahip oldugu disiiniilmektedir.
Tiiketiciler eglenceli ve etkilesimli bir deneyime dahil olduklarinda, bir
markayla etkilesime girme olasiliklari artmaktadir (Kadry, 2024, s. 163).

Reklamecilikta oyunlastirmanin gesitli faydalart bulunmaktadir;

1. Oyunlagtirmayla tiiketici i¢in sikici olan rutinler eglenceli bir deneyime
dondstiiriillmektedir (helpshift, 2023).

2. Oyunlastirma, tliketicinin markaya olan farkindaligini ve sadakatini
artirmaktadir (Xi & Hamari, 2019).

3. Oyunlagtirma, markanin potansiyel hedef kitlesiyle baglanti kurmasina
yardime1 olmaktadir (Stewens, Schlager, Haubl, & Herrmann, 2016).

4. Oyunlastirma reklami yapilan mesajin hedonik degerini arttirmakta ve
bu durumun reklama karsi olumlu tutum yaratacagi diisiiniilmektedir
(Mishra & Malhotra, 2020, s. 4) .

Reklamcilikta oyunlastirmanin faydalarinin yani sira gesitli zorluklar
ve riskleri de bulunmaktadir. Reklamverenlerin, oyunlastirilmig unsurlarin
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markay1 veya mesaji golgelememesi icin eglence ve amag arasindaki dengeyi
saglamalar1 gerekmektedir. Izleyicide yorgunluk ve ilgisizlige yol acacak
asirt oyunlagtirma iceren tasarimlardan kaginilmalidir. Bu baglamda, reklam
tasariminda oyunlastirmanin etkisini {ist diizeye c¢ikartmak icin dikkatli
planlama, test etme ve izleme gerekmektedir (Berman, 2017). Oyunlagtirma
pazarindaki biiylimeyle birlikte reklamverenler, oyun endiistrisine daha fazla
odaklanmaya baglamistir. Oyun alani, bu platforma daha fazla zaman harcayan
geng tiiketicilerle iletisim kurmak ve onlara ulagmak icin etkili bir mecra
olarak goriilmektedir (Mishra & Malhotra, 2020, s. 1) . Ancak oyunlastirma
arastirmalari yillar iginde gelismis olsa da oyunsal deneyimin etkileri ve bu
etkileri agiklayan degiskenleri anlamak i¢in ¢ok az arastirma yapilmistir
(Eppmann, Bekk, & Klein, 2018).

Oyunlastirmanin insanlar1 nasil etkileyebilecegi ve motive edebilecegi su
sekilde agiklanmaktadir;

1. Oyunlastirma insanlarda merak uyandirmaktadir. Merak ise kullanicilari
motive etmekte ve kullanicilar1 daha fazla 6diil almaya tesvik etmektedir.

2. Oyunlastirmada diger oyuncularin puan tablolari, oyunculari daha
fazlasini basarmaya tesvik etmekte ve rekabete yol agmaktadir.

3. Oyunlastirma  kontrol — duygusu yaratmaktadir.  Kullanicilarda
kontrol duygusu yaratilmakta ve bir sonraki adimda hangi asamayi
tamamlayacaklaria karar vermelerini saglamaktir (helpshift, 2023).

3. Oyun Reklamciligi (Gamevertising)

Gamevertising, game (oyun) ve advertising (reklam) kelimelerinin bir araya
gelmesinden tiiremigtir. Gamevertising kavrami, oyuna dayali biitiin reklam
tiirleriniifade etmek icinkullanilmaktadir (Erdem, 2018, s.235) . Digerbirdeyisle
oyun reklamciligi (gamevertising), oyun ve reklam iligkisini i¢inde barindiran
uygulamalar1 kapsayan semsiye bir terimdir. Markanin, hedef kitlesiyle
eglenceli ve gelenekselin disinda bir yontemle iletisim saglamasi ve duygusal
bag kurmak i¢in uyguladig etkili bir yontemdir. Dijital platformlarda yer alan
oyunlardaki reklam faaliyetleri ve reklamlardaki oyun mekanizmalarinin timi
olarak tanimlanan oyun reklamecilig1, marka ve iiriin yerlestirme uygulamalarini
icermektedir (Erdem & Urfali, 2022, s. 20-21) . Markalar tarafindan bir reklam
ve pazarlama araci olarak kullanilan oyun reklamciliginin temel amaci, satis,
ve kar1 artirmaktadir. Tiiketici odakli olan oyunlar, bireylerin oyunda yer alan
markalar1 sevmelerini ve etkilesime girmelerini saglamaktadir. Markalar ve
oyuncular arasinda etkilesim yaratmak i¢in kullanilan oyun reklamciligimin
temel unsuru eglencedir. Marka hatirlamasi, bilinirligi ve sadakati yaratmak
icin farklilagmaya calisan ya da yaratici yontemler arayan markalar icin
oyun reklamciligi, hedeflere hizli bir sekilde ulagmak, potansiyel miisterileri
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belirlemek ve sorunlari tespit etmek i¢in etkili bir ydontem olarak goriilmektedir
(Cakin & Yaman, 2022, s. 132). Oyuna dayali reklamciligin giiniimiizde iki
onemli bicimi vardir; Reklamoyun (advergame) ve oyuni¢i reklamcilik (in
game advertising). Ancak Smith ve arkadaslarinin (2014, s. 98) yapmis oldugu
calismada oyunu cevreleyen reklamlar (around games advertising) olarak
u¢iincii bir baslik daha eklenmistir.

Ovun
Reklamcilign
|
I 1 ]
Ovunu Ovimici
Reklamoyunlar Cevreleven R k-ll:u E i
EReklamlar elamiar
Gelir Getiren .
| Reklamoyunlar| [ Bannerlar Statik
Dikleat Capraz
F  Toplayan ™ Prom P nlar Dinamik
Reklamoyunlar romosyoniar
L] Gizli || Gecis
Reklamoyunlar Reklamlar
' Sponsorluklar

Sekil 1. Oyun reklamciligi (Gamevertising) Tiirleri
Kaynak: (Smith, Sun, Sutherland, & Mackie, 2014, s. 98)

3.1. Oyunici Reklamcilik (In Game Advertising)

Oyunici reklameilik hem reklameilik hem de oyun sektoriiniin ilgisini
ceken, gelecek vaat eden bir reklam ortami olarak ortaya ¢ikmistir (Herrewijn
& Poels, 2018, s. 87) . Oyuni¢i reklamcilik, reklam mesajlarinin bir video ya
da bilgisayar oyununa, oyun araciligiyla yerlestirilmesini ifade etmektedir.
Boylece reklamverenler, statik goriintiiler, video goriintiileri ya da tiiketicilerin
bir {iriiniin sanal goriintiileriyle etkilesimini kullanarak, sesler ve goriintiiler
araciligryla mesajlar iletebilmektedir. Diger bir deyisle, oyunici reklamecilik
bir markayi, oyunda olusturulmus bir hikayeye entegre etmektir. (Ghirvu,
2012, s. 114) . Oyuni¢i reklamin ilk 6rnegi, 1978’de Pirate Adventure adli
bir bilgisayar oyununun, Adventureland adli bir oyunun i¢inde reklaminin
yapilmasiyla gerceklesmistir (Ghosh, S., & Dwivedi, 2022, s. 2330) . Oyunigi
reklamlar iki kategoriye ayrilmaktadir; statik oyunici reklamlar (SIGA- Static
in-game advertising) ve dinamik oyuni¢i reklamlar (DIGA — Dynamic In-
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game Advertising). Statik oyunici reklamlar, reklam panolarma ve afislere
yerlestirilmektedir. Kullanicilar, reklamin yerlestirildigi reklam panolariyla,
sarkilarla veya oyuna eklenen nesnelerle etkilesime girmektedir. Statik oyunigi
reklamecilik, bilgisayara ve video oyunlarina entegre edilmekte ve daha sonra
herhangi bir degisiklige izin verilmemektedir. Ornegin, Need for Speed
Carbon isimli yarig oyunu piyasaya siiriildiigiinde, oyunda goriinen arabalar
gercek araba modellerinin sanal kopyalar1 seklindedir ve degistirilmemistir.
Statik oyuni¢i reklameilik, driinlerin hizli ve yaratici bir sekilde entegre
edilmesini kolaylastirmaktadir. Statik oyunig¢i reklamlar, oyun reklamciligi
tirtiniin en iyi temsilcisidir (IAB, 2014). Parrefio ve digerlerinin (2017)
yaptig1 arastirmada, statik oyuni¢i reklamcilikta oyuncularim markalar
hatirlamast ve tanimasiyla ilgili olumlu sonuglar alindigi belirtilmektedir.
Palmas ve digerleri (2021) tarafindan yiiriitiilen ¢aligmada ise, statik oyunigi
reklamlarda oyunu oynayanlarin ilgili markalar1 hatirlamalarinin daha iyi
oldugu sonucuna ulasilmistir. 1990’11 yillarla birlikte 6zellikle spor oyunlarinin
icerisine yerlestirilen banner reklamlar, statik oyuni¢i reklam uygulamalar
orneklerindendir (Kusay & Akbayir, 2015, s. 137). Statik oyunici reklam
uygulamalar1 oyunun igindeki billboardlarda, reklam panolarinda veya
oyunlarda kullanilan esyalar iizerine yerlestirilmektedir. Futbol oyunlarinda
yer alan kenar reklam panolar statik oyunici reklamlara 6rnek gosterilmektedir
(Urfali, 2022, s. 54). Dinamik oyunici reklamlar, yenilenebilir reklamlardir.
Reklamverenler, reklam gosterim siiresiyle ilgili verilere erisebilmekte ve
performanslarini optimize edebilmektedir. Dinamik oyuni¢i reklamcilikta,
reklamlar oyun sirasinda yerlestirilebilmektedir. Dinamik oyunigi reklamcilik,
oyuna reklam eklemeyi ve iletisim mesajlarinin degisimini kolaylastirmaktadir
boylece oyun piyasaya siriildiigiinde siirekli olarak yenilenebilmektedir.
Bagka bir ifadeyle dinamik oyuni¢i reklamlar, donem donem degisebilmekte
ve yenilenebilmektedir. Ayrica reklamverenler, kisilerin oyun oynadig: siireye
iliskin verilere erigip, performanslarini optimize edebilmektedirler (Ghirvu,
2012, s. 116).

Reklamlarin bir oyunun ortamina dahil edilmesiyle ilgili olan oyunigi
reklamcilik (IGA), filmlere veya televizyon programlarina markalarin
entegrasyonuna benzemektedir (Herrewijn & Poels, 2014) . Markalara, oyun
deneyiminin ayrilmaz bir pargast olma, oyuncularla canli, etkilesimli ve
stiriikleyici bir iletisim imkan1 sunmaktadir (Schneider & Cornwell, 2005;
Mackay, Ewing, Newton, & Windisch, 2009). Ayrica oyun i¢i reklameilik,
hedef kitleye ulagsmada etkili olan, tiiketicide farkindalik diizeyini ve satin
alma niyetini artiran etkili bir yontemdir. Oyuni¢i reklamlarin, oyuncularin
davraniglar1 tizerindeki etkisinin, oyun deneyiminin ve oyuncu tutumlarini
nasil etkilediginin oOlgiilebilmesi reklam sektdrii icin olduk¢a Onemlidir
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(Mishra & Malhotra, 2020, s. 1) . Oyuni¢i reklamlar, oyunun gergekgeiligini
artirmak ic¢in kullanilmasini yani sira son zamanlarda tiikketiciyi ikna etmek
icin de kullanilmaya baglanmistir. Oyuni¢i reklamlarin etkinligi ve oyuncularin
bu reklamlar1 nasil algiladig1 incelenmekte, reklam ve pazarlama hedeflerine
gore yanitlar elde etmeye c¢alisilmaktadir (Rossiter, Percy , & Donovan, 1991)
. Oyuncularin se¢im yapmasi ve markayla etkilesim kurarak odiillendirilmesi
tesvik edilerek oyunlarm etkilesimi artirilmaktadir (Kureshi & Sood, 2009) .
Boylece oyunigi reklamlar, algilanan faydalar1 artirmakta, oyuna odaklanmay1
saglamakta ve oyuncunun markaya karsi tutumunu etkilemektedir (Nelson,
Keum, & Yaros, 2004). Oyunici reklamlarm, markalar1 oyunlara entegre
etmenin, misterinin dikkatini ¢gekmek ve reklam etkinligini artirmak igin bir
firsat oldugu belirtilmektedir (Chul Yoo & Eastin, 2016). Yapilan aragtirmalar,
oyun reklamlarin geleneksel medya kanallarina oranla daha etkili oldugunu
ortaya koyarken tiiketicilerin oyun reklamlarda yer alan markalarla uzun
sire etkilesimde kalabildigini gostermektedir (Shafer, 2021) . Ayrica,
yiiksek marka etkilesimi saglayan oyuni¢i reklamlar tiiketicilerin satin alma
niyetini olumlu yonde etkilemektedir (Castillo & Fernandez, 2019) . 2019°da
Moschino markasi, oyun icinde satilan ikonik Sims motiflerinin yer aldig1 bir
koleksiyon ¢ikartmistir. Louis Vuitton ise, League of Legends oyununda kendi
koleksiyonundan birkag¢ {irlin gostermistir. Louis Vuitton’dan sonra Gucci,
Marc Jacobs, Valentino ve Balenciaga gibi markalar da oyunlarla is birlikleri
yapmustir (Rodrigues & Romero, 2023) . Yapilan caligmalarda, oyuncularin
oyuni¢i reklamlar1 kabul etmeye daha istekli olduklar1 goriilmiistiir. Nielsen
Entertainment ve Activision’un, 13-44 yas arasi 1350 erkek oyuncu arasinda
yiriittiigii ¢alismada oyuncularin %67’si, oyunigi reklamlarin oyunlari daha
gercekei hale getirdigine inanirken, %40’1 oyunigi reklamlarin satin alma
kararlarint etkiledigini ifade etmistir. Reklami yapilan bir iiriinii hatirlayan
oyuncularin ¢ogu, reklamim oynadiklari oyuna uydugunu dile getirmistir
(Activision, 2005). Oyuni¢i reklamlarda, cinsiyetler agisindan farkliliklar
da goriilmektedir. Kadin oyuncular oyun i¢i reklamlari 6nemli Ol¢iide daha
fazla kabul ederken, oyuni¢i reklamlarin gergekeilige katkida bulunduguna
inanmaktadirlar (Lewisa & Portera, 2010, s. 57). Oyunigi reklamcilik yapisi,
icerigi ve yarattig1 etkilesim agisindan geleneksel reklamciliga gore birgcok
avantaj sunmaktadir (Tran & Strutton, 2013). Oyuni¢i reklam mesajlari,
markaya fayda saglamasi ve tiiketicileri rahatsiz etmemesi icin etkili bir
sekilde yonetilmelidir (Tran & Strutton, 2013; De Pelsmacker & Dens, 2019).
Bunu saglamak icin tiiketicilerin oyuna ve oyunda reklami yapilan markalara
yonelik tutumlarimi gelistiren veya engelleyen faktorlerin kapsamli bir sekilde
arastirtlmasi gerekmektedir (Malhotra, Mishra, & Saxena, 2021) .
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3.2. Reklamoyunlar (Advergames)

Reklamoyunlar, “markalar1 tanitmak i¢in reklam islevi gérmek {izere 6zel
olarak tasarlanan, eglenceli igeriklerin geleneksel oyun bi¢imlerini taklit ettigi
bilgisayar oyunlaridir” (Thomas , Tuteja, & Chowdhury, 2021) . Reklamoyun,
belirli markalarin tiiketiciler i¢in tasarladigi eglenceli ortamlardir. Oyunlar,
sponsor marka icin 6zel olarak iiretilip oyunun kendisi markanin mesajina
donitistirilmektedir (Wise, Bolls, & Kim,2008) . Digerbir deyisle reklamoyunlar,
oyunlastirilmis reklam mesajlaridir. Bir markayla etkilesimi yonlendirmek ve
ticari hedeflere ulasmak i¢in oyunlar1 ve oyun mekaniklerini kullanan bir reklam
tiirii olarak tanimlanmaktadir (Berlo, Reijmersda, & Eisend, 2021, s. 179) .
Markalar1 tanitmak i¢in eglenceli igerikler olarak tasarlanan reklamoyunlar,
markalarin temel konumlandirmas: etrafinda olusturmaktadir ve net bir
retorige sahiptirler (Peters & Leshner, 2013) . Diger bir deyisle reklamoyunlar,
marka mesajini temsil edecek sekilde tasarlanmaktadirlar (Nelson & Waiguny,
2012) . Ornegin; Kellogg’s, taze meyvelere gore iistiinliigiinii sergilemek
amaciyla, oyuncularin bir canavarin agzina meyve yerine misir gevregi
atarak daha fazla puan kazanmalarini saglayan bir reklamoyun tasarlamistir
(Mallinckrodt & Mizerski, 2007, s. 92-93) . Dijital oyunlar araciligiyla
tasarlanan reklam tiirlerinden biri olan reklamoyunlar {ige ayrilmaktadir;
Gelir Getiren Reklamoyunlar (The Revenue-Generating Advergame), Dikkat
Toplayan Reklamoyunlar (The Attention-Gathering Advergame) ve Gizli
Reklamoyunlar (The Stealth Advergame) (Cakirkaya, 2016, s. 69) . Gelir
getiren reklamoyunlar, tiikketicilerin web sitesinde uzun siire vakit ge¢irmesini
ve oyun oynamasini saglamaktir. Misterilerin web sitesinde daha fazla vakit
gecirmesini saglamak igin tasarlanan bu tiir reklamoyunlarin amaci, oyunculari
iirlinden haberdar etmek, logo ve sloganla tanistirmaktir. Dolayisiyla, markanin
logo ve sloganinin sik sik tekrarlandigr reklamoyunlar tasarlanmaktadir
(Elsayeh, 2020, s. 23) . Dikkat toplayan reklamoyunlarin amaci, tiikketiciyi
reklamoyununun konusu hakkinda daha merakli hale getirmektir. Oyuncunun
iriin hakkinda bazi bilgileri edinmesi gerekmektedir. Dolayisiyla oyuncu,
marka hakkinda bilgi edinmeye ve daha fazla aragtirma yapmaya tesvik
edilmektedir. Dikkat toplayan reklamoyunlar ¢evresel sorunlar, kiiresel 1sinma
ya da sagliksiz beslenme gibi toplumsal meseleler hakkinda bilgi vermek i¢in
de kullanilmaktadir. Gizli reklamoyunlarda markalar, misterilerini belirli bir
sayfaya yonlendirmek i¢in farkli yontemler kullanmaktadir. Kimi zaman bu
tiir oyunlar oyunculardan para talep etmektedir. Ayrica oyunu oynamak ya da
bitirmek i¢in gerekli olmasa dahi oyuncular {iriin hakkinda video izlemek veya
oyunun ‘nasil oynanir’ kisminda yer alan bilgileri okumak zorunda kalmaktadir.
Boylece oyuna ilgi duyan oyuncular kisa bir tanitim filmi izlemesi i¢in hedef
baglantiya yonlendirilmektedir (Kavoglu, 2012, s. 9-10) .
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Reklamoyunlarda, o6grenmenin bu ortamda gerceklesebilecegi ifade
edilmektedir(Cicchirillo&SyuanLin,2011).Ornegin,yiyecekleilgilireklamoyun
oynayan bir ¢ocuk oyun yoluyla saglikli beslenme aligkanliklar1 edinmeye ve
marka tercihi hakkinda fikirler olusturmaya baglayabilir. Ayrica, reklamoyun
tamamlandiginda odiiller verdigi i¢in 6grenilen davraniglar pekistirilmektedir
(Buckley & Anderson, 2006). Oyunlarin dinamizmini kullanarak teknolojideki
ilerlemelerden faydalanan modern bir dijital reklam ve pazarlama bi¢imi olan
reklamoyunlarda, oyunda yer alan markalar oyuncu tarafindan biliniyorsa
oyunun daha etkili oldugu ifade edilmektedir (Jalil, Sumiyarto, & Arif, 2022,
s. 3) . Winkler ve Buckner’a (2006) gore reklamoyunlarda oyuncular, reklam
mesajlarina, oyunda gosterilen iiriinlere ve sirketlere karsi duyarli olmaktadir.
Geleneksel reklamciligin aksine, reklamoyunlar tiiketicilerin katilimiyla
markalar ve oyunlar arasinda etkilesim yaratmaktadir. Reklamoyunlari, logolart
ve markalar1 oyunlarin arka planina yerlestirerek hem markayla biitiinlesmekte
hem de firiinleri ve markalar1 oyunlarin parcasi haline getirmektedir (Lee,
Park, & Wise, 2014) . Jeep Wrangler Rubicon, 2001°de reklam oyunu “EVO”yu
piyasaya siirerek gelirinde dnemli bir artis saglamig ve marka 1000°den fazla
Jeep satig1 yapmistir (Vashisht & Royne, 2016, s. 163). Reklamoyunlarin ikna
ediciligi cesitli baglamlarda agiklanmaktadir. Oyun reklamlarin, eglenceli ve
duygusal tasarimlara sahip olmasi bu baglamlardan biridir. Reklamoyunlar
oynanirken ortaya ¢ikan duygusal tepkilerin, oyunun ic¢indeki reklamlarin
ipuclarma aktarildigi disiiniilmekte ve bu durumun reklamoyunlarm ikna
ediciligini acikladigr ifade edilmektedir (Berlo, Reijmersdal, & Eisend, 2021,
s. 181,182) . Reklamoyunlar1, oyun i¢i reklameciliktan farklidir ¢iinkii 6zel
olarak bir markayi, iirlinii, hizmeti veya fikri tanitmak icin tasarlanmaktadir.
Reklamoyunlarin temel amaci, reklami yapilan marka igin giiglii bir mesaj
iletmek ve markanin web sitesinde daha fazla trafik yaratmaktir. Reklamoyunlar
markalarin websitesinden oynanabilen, kolay, eglenceli ve cogunlukla iicretsiz
oynanabilecek bigimde tasarlanmaktadir (Redondo, 2012, s. 1672-1673) .

3.3. Oyunu Cevreleyen Reklamlar (Around Game Advertising)

Literatiirde oyun reklamcilig1 bagligi altinda daha ¢ok oyunigi reklam ve
reklamoyun kavramlarim1 gorsek de bir baska uygulama alani olan oyunu
cevreleyen reklamlarinda (Around Game Advertising) oyun reklamciligi
altinda ele alindigi goriilmektedir. Oyun i¢i reklam ve reklamoyunlar kadar
sik kullanilan bir uygulama olsa da akademik alanda kavramla ilgili ¢ok fazla
caligma mevcut degildir (Aldag & Erdem, 2022, s. 114) . Oyunu ¢evreleyen
reklamlarda, marka veya iiriinle dogrudan etkilesime gecilmemekte ve reklam
mesajlari oyun ortamina girmeden oyunla iliskilendirilmektedir (Aldag &
Erdem, 2022, s. 84) . Oyunu ¢evreleyen reklamlar; bant reklamlar, ¢apraz
promosyon, gegis reklamlar ve sponsorluk olmak iizere dort temel bilesenden
meydana gelmektedir (Smith, Sun, Sutherland, & Mackie, 2014, s. 98) .
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Bant reklamlar, kisa bir agiklamayla web sitesinin adim ve kimligini
duyuran gorseller olarak tanimlanmaktadir. Ancak teknolojinin gelismesiyle
birlikte bant reklamlarin yapis1 degismis, ses ve video igeren sekilde
tasarlanmaya baslanmistir. Reklamciligin en 6nemli uygulama alanlarindan
biri olarak goriilen bant reklamlar ilk kez, 1994 yilinda kullanilmistir. Bant
reklamlar, reklam engelleyiciler (adblockers) ¢ikmadan 6nce popiiler ¢cevrimigi
uygulamalardan biri olarak goriilmektedir (Wang, Zhang, & Yuan, 2017) . Capraz
medya, iki ya da daha fazla medya deneyimini igeren entegre uygulamalari
ifade etmek icin kullanilmaktadir (Erdal, 2007, s. 52) . Capraz promosyonlar,
sadece mesaj iletmemekte ayn1 zamanda ¢oklu medya deneyimi sunmaktadir.
Bu nedenle, bant reklamlardan daha karisik bir yapiya sahiptirler (Aldag &
Erdem, 2022, s. 88) . Capraz medya uygulamalariyla daha fazla kullaniciya
farkli sekillerde ulasilabilmektedir (Bolat, 2020, s. 117-118). Boylece birden
cok mecradaki entegre deneyimleri ifade eden ¢apraz medya uygulamalariyla,
yiiksek bir izleyici etkilesimi saglanmaktadir (Davidson, 2010). Capraz
promosyonlar, markanin rekabet etme potansiyelini artirmakta ve stratejik
avantaj saglamaktadir (Song & Tang, 2015). Gecis reklamlar, midahaleci
uygulamalar olarak tanimlanan tam ekran reklam uygulamalarndir (Kaya &
Bayat, 2022, s. 763) . Gegis reklamlar, reklami1 oyuna entegre etmek yerine tam
ekran olarak reklami {ist {iste bindirmektedir. Bu nedenle daha belirgin olan
gecis reklamlar, istem digi maruz kalindigi i¢in rahatsiz edici ve miidahaleci
olarak algilanmaktadir. Duraklama ya da ge¢is noktalarinda goriintiilendigi i¢in
gecis reklamlar olarak adlandirilan bu tiir, uygulama i¢i reklamlar olarak ifade
edilmektedir (Aldag & Erdem, 2022, s. 92). Oyunu ¢evreleyen reklamlarin
son tiirti, sponsorluklardir. Oyun ve marka ayni platformda sponsorluk iligkisi
icerisinde bulunmaktadir. Reklamverenin, oyunun iicretsiz erisime izin veren
bir kismina sponsor olmasi, oyunun belirli bir seviyesine sponsor olmasi
ya da oyuna tamamen sponsor olmasi oyunlarda sponsorluk uygulamalari
yollarindandir. Boylece reklamveren, oyun ortamina sponsor olmakta ve
kendisine oyunda sponsorlu bir alan yaratmaktadir (Aldag & Erdem, 2022, s.
112,96) .

4. Oyun Reklamciligi ve Etik

Glnimiizde ¢ogu zaman bireylerin tiikketim aligkanliklar1 reklamlar
tarafindan belirlenmektedir. Bu nedenle, reklam mesajlar1 gercekei ve tiiketiciyi
yaniltmayacak sekilde diizenlenmelidir (Tosun, 2007, s. 255) . Bu baglamda,
reklamlarda baz1 etik kurallarin g6z oniinde bulundurulmasi gerekmektedir
(Babiir Tosun, ve digerleri, 2018, s. 376). Etik kavraminin kiiltiirden kiiltiire
ve kisiden kisiye degisiklik gdsteren yapisi (Verma & Gothi, 2017) hem
literatiirde hem de reklam sektoriinde kavrami tartismali bir hale getirmektedir
(Babiir Tosun, ve digerleri, 2018, s. 378) . Reklamda etigin zaman, baglam,
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toplumsal beklentiler, kapitalizm ve insan dogasi c¢ergevesinde ele alinmasi
gerektigi belirtilmektedir (Batra, Myers, & Aaker, 1996, s. 670) . Reklamlarin
genel ahlak kurallarina ve gerceklige uygun olmasi dolayisiyla tiiketiciyi
aldatmamasi beklenmektedir (Babiir Tosun, ve digerleri, 2018, s. 378) . Ayrica,
reklamlarda yer alan imgelerin de toplumun kabul gordigii sinirlar i¢inde
kalmas1 gerektigi ifade edilmektedir (Babacan, 2012, s. 370-376) . Yapilan
caligmalarda bireylerin, yaniltict ve etik olmayan reklamlara yonelik olumsuz
tutum sergiledikleri goriilmektedir (Ullah & Hussain, 2015) . Yanlis bilgi veren,
tilketiciyi aldatan, haksiz rekabet olusturan ve ihtiya¢ fazlasi talep yaratan
reklamlar etik bulunmamaktadir.

Geleneksel medyaya gore daha 6zgiir ve rahat bir ortama sahip olan dijital
mecra alanlari da etik diizlemde kendine 6zgii problemlere sahiptir. Bu nedenle
dijital mecralarda etik kavrami belirsiz bir hal almaktadir (Hyman, Tansey, &
Clark, 1994, s. 6; Kalan, 2016, s. 71-75). Geleneksel mecralarda, reklamlarin
hedef kitleye her zaman ulasip ulagsmadigi bilinmemektedir. Ancak dijital mec-
ralarla birlikte markalar, hedef kitlelerine daha kisa zamanda ve dogrudan ula-
sabilmektedir. Oyun reklamciliginin etik agidan elestirildigi noktalardan biri,
markalarin oyun reklamcilig1 araciligiyla tiiketicilerin kisisel bilgilerine ulasip
ticari amach olarak kullanmasidir. Erisilen verilerin paylasilmasiyla, 6zel ya-
samin gizliligi ve mahremiyet alanmi ihlal edilmektedir (Kalan, 2016, s. 78) .
Uriinleri hedef kitlelere ulastirabilmek ve etkilesim yaratabilmek i¢in marka-
lar, tiiketicilerin kisisel bilgilerine ihtiya¢ duymaktadir. Oyun reklamciligiyla
dijital izler birakan kullanicilarin bilgileri toplanmakta ve birtakim zelliklere
bagli olarak siniflandirilmaktadir. Bu baglamda, markalar sahip olduklar1 dijital
izleri, kullanicilarin bilgisi disinda, bagska markalara satabilmektedir (Arslan-
tag Toktas, ve digerleri, 2012, s. 56-62) . Geleneksel reklam mecralarinin aksine
oyun reklamciliginda tiiketici ¢ok fazla zaman harcamakta ve eglenmektedir.
Dolayisiyla, oyun reklamcilig tiiketiciyi eglendirerek markanin mesajini ilet-
mesiyle birlikte tiiketici hakkinda bir veri tabami da yaratmaktadir (Ozkaya,
2010, s. 469) . Etik ¢ercevesinde tartigilan ikinci nokta, tiiketicilerin oyun ige-
risindeki reklamlari fark edip etmedigidir. Bu baglamda, tiiketicilerin reklamlar
konusunda yeterince bilgilendirilmedigi dile getirilmekte ve oyun reklamciligi
etik agidan elestirilmektedir (Ulker, 2021, s. 489) . Diger bir deyisle reklamlar,
oyun igerisine yerlestirilmekte ve ¢cogu zaman tiiketici maruz kaldig iletinin
reklam olup olmadigini net bir sekilde algilayamamaktadir. Bu durumun etik
olup olmadigi ise tartisiimaktadir (Tandaggiines, 2016, s. 54) . Oyun reklamci-
likta etik agidan elestiri getirilen iiglincii nokta, oyun reklamciligin etkili bir rek-
lam ve pazarlama stratejisi olarak kabul edilmesine ragmen ¢ocuklar ve gengler
iizerindeki olumsuz etkileridir (Sharma, 2020, s. 24,31) . Ozellikle ¢ocuklarin
oyun reklamciligia kars1 olduk¢a duyarli oldugu goriilmektedir (Rifon, ve
digerleri, 2014) . Cocuklarin zihinsel gelisimini olumsuz etkileyecek veya tu-
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tum ve davraniglarinda sorunlar yaratabilecek reklamlar etik olarak sorunlu go-
rilmektedir (Aktuglu, 2006, s. 16). Cocuklar, reklamlarin sadik izleyicileridir.
Bu nedenle, ¢ogu reklam mesajina maruz kalmaktadirlar. Reklam mesajlarina
maruz kalan ¢ocuklarin ebeveynlerini yonlendirme giicii oldugu ve satin alma
kararlarini etkiledikleri arastirmalarla ortaya koyulmustur. Bu nedenle, yetis-
kinlere yonelik iiriinlerin reklamlar1 da ¢ocuklar1 yakalamay1 amaglamakta ve
markalar ¢ocuklarin dikkatini ¢ekmeye ¢alismaktadir (Babiir Tosun, 2017, s.
546-547) . Bir¢cok oyun reklamciligr i¢eriginde sagliksiz gida iiriinleri yer al-
maktadir (Sharma, 2020, s. 25). Gida markasi reklami i¢eren reklamoyunlarin
icerisindeki tirlinlerin %89 unun yiiksek seker barindiran sagliksiz iiriinlerden
olustugu ve bu durumun ¢ocuklarin sagligi agisindan endise yarattigi belirtil-
mektedir (Lee, Choi, Quilliam, & Cole, 2009, s. 139-140) . Oyun reklamecili-
ginin eglenceli igerigine maruz kalan ¢ocuklar tiiketime tesvik edilmekte ve bu
durumun etik olmadigi ifade edilmektedir (Moore, 2004, s. 164,165) . Bunun
yani sira, genclerin psikolojik gelisimine yonelik bir endise de s6z konusudur.
Reklam igeriklerinin, genglerin sosyal zaman aktivitelerinin yerini almasi ve
kimi zaman siddet unsuru barindirmasi nedeniyle psikolojik gelisimlerini etki-
leyebilecegi dile getirilmektedir (Babiir Tosun, 2017, s. 546-547).

5. Sonu¢

Etkilesimli teknolojilerin ortaya cikmasiyla birlikte geleneksel reklam
ve pazarlama stratejileri pasiften aktife doniisen miisterilerin ihtiyaglarini
karsilamakta yetersiz kalmigtir. Giderek daha fazla talepkar olmaya baslayan
tilketici, geleneksel ve dijital mecralardaki reklam bombardimanindan
sikilmaya baglamistir. Gelisen teknolojiyle birlikte reklam kirliliginden uzak
durmaya galisan tiikketicilere yeni imkanlar sunulmasiyla birlikte, marklar daha
fazla yaratici olmak durumunda kalmistir (Erdem & Urfali, 2022, s. 15-16)
. Yaratic1 stratejiler gelistirmeye calisan markalar hem tiiketiciyi sikmadan
mesajlarini iletmenin hem de verimli bir etkilesim yaratmanin yollarini
aramaya baglamistir. Bu baglamda, yeni stratejiler gelistirmeye ihtiya¢ duyan
markalar, geleneksel medyanin klasik anlayislarindan siyrilarak, daha etkin
ve verimli sonuglara ulasabilecekleri arag¢ ve yollara yonelmislerdir (Erdem
& Urfali, 2022, s. 23) . Cep telefonu ve internetle giderek daha fazla vakit
harcamaya baglayan kitlelere ulasmak icin oyun deneyimi en iyi yollardan biri
olarak goriilmektedir. Bu yolla tiiketiciye oyun deneyimi yasatilarak reklam
mesajlari iletilmekte ve yiiksek etkilesim yaratilmaktadir. Oyun deneyiminin
reklamlarla bagdastirilmasiyla markalar gortiniirliigiinii arttirmakta ve hedef
kitleleriyle verimli baglar kurabilmektedir (Mishra & Malhotra, 2020, s. 9) .
Oyun deneyimiyle reklami birlestiren tiirlerden biri, oyun i¢i reklameciliktir.
Oyun i¢i reklamcilik, video oyunlarinin sanal ortamina reklamlar yerlestiren,
hedef kitlesine ulagsmada etkili oldugu kanitlanmis ydntemlerden biridir.
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Oyun i¢i reklamcilik, markalara farkindalik saglamakta, tiiketicinin satin
alma niyeti seviyesini artirmakta ve dikkatini ¢ekmektedir. Oyunlar insanlarin
hayatlarinda giderek daha onemli bir yer edinirken reklamverenler, statik
goriintiiler, video gorintiileri veya potansiyel tiliketicilerin bir {iriiniin sanal
goriintiileriyle etkilesimini kullanarak mesajlarini iletmektedir. Reklam 6gesi
iceren video oyunlardan bir digeri reklamoyunlardir. Reklamoyunlar, bir marka
ya da belirli bir iiriinle ilgili olarak tasarlanmis video oyunlarimi belirtmektedir
(Thomas , Tuteja, & Chowdhury, 2021) . Reklamoyunlarda, tiiketicilerle olan
deneyimi daha etkilesimli ve cekici hale getirmek i¢in oyunlarin mekanikleri
kullanilmakta ve izleyici katiliminin artirilmasi saglanmaktadir (Wise, Bolls,
& Kim, 2008) . Oyunlardaki yaratici taktikler, reklam deneyimini daha keyifli,
akilda kalict ve etkili hale getirmektedir. Ayrica, reklamoyunlar araciligiyla
markalar hedef kitleleriyle daha derin ve gii¢lii duygusal baglar kumaktadir
(Kadry, 2024, s. 171-172) . Oyun igi reklamcilik ve reklamoyunlar diginda bir
diger oyun deneyimi i¢eren reklam tiirli, oyunu ¢evreleyen reklamlardir. Oyunu
cevreleyen reklamlar, reklamoyunlar ile oyuni¢i reklam uygulamalarmin
ortasinda konumlandirilmistir (Smith, Sun, Sutherland, & Mackie, 2014)
. Dogrudan oyunun i¢inde yer almayan, oyunla uyumlu, marka ve kullanici
etkilesimini artiran oyunu ¢evreleyen reklamlar, pazarlama veya reklam mesajt
kaygis1 olmadan ytiriitiilen uygulamalardir (Aldag & Erdem, 2022, s. 114) .

Dijitallesmeyle birlikte oyun ve reklamin birlikte kullanildigi mecralara
yonelik talebin artmasi reklamda etik konusunda da yeni tartigmalari beraberinde
getirmistir. Tiiketicilerin cep telefonlarinin ya da internetin oldugu her yerde
maruz kalabilecegi oyun reklamciliginda, bireyler ¢ogu zaman reklamlari
izlemek zorunda birakilmaktadir. Ayrica, tiiketiciye yasatilan oyun deneyimi
sirasinda hedef kitlenin kisisel bir¢ok verisine erisilmekte ve bu veriler izinsiz
olarak paylasilabilmektedir. Oyun ortamlarinda tiiketicilerin, verilen mesajlarin
reklam iletisi oldugunu anlayamamasi da etik olarak dogru bulunmamaktadir.
Tiiketicinin ilgili reklam mesajlar1 hakkinda bilgilendirilmesi gerektigi
savunulmaktadir. Bunlarin yani sira, oyun deneyimi sunan reklamlar, ¢ocuklar
ve gengler agisindan da etik sorunlar barindirmaktadir. Oyun sirasinda oldukga
ikna edici reklam mesaji iletilerine maruz kalan g¢ocuklar ve gengler yaniltici
iddialar1 ¢ogu zaman ayirt edememekte ve sorgusuzca kabul etmektedir
(Mayadagl, 2022, s. 177-178) . Ayrica, oyun igerisinde siddet iceren unsurlarin
bulunmasimin ¢ocuklarin ve genclerin bedensel ve psikolojik gelisimlerini
etkiledigi dile getirilmektedir. Biitiin bunlar ise oyun reklamciliginda etik
unsurunu tartigmalt hale getirmektedir. Uluslararas1 reklam esaslarina gore,
reklamlarin ahlaka uygun, diiriist, toplumsal degerlere kars1 hassas, ¢ocuklari,
gengleri ve kigisel haklar1 korumasi gerektigi ifade edilmektedir. Ayrica,
toplumsal degerlere 6nem veren, ilkelere uygun reklamlarin, reklamin basarisini
arttiracag diisiiniilmektedir (Ozkan, 2015, s. 7) .
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YESIL YALANLAR: YESIL REKLAMIN KARANLIK YUZU YESIL
YIKAMA

Yelda Ulker!

1. Giris

Teknolojinin gelismesiyle birlikte bilgi, giinlimiizde hizli ve kolay bir
sekilde yayilmaktadir. Bu durum insanlarin yasam big¢imlerini ve tiiketim
aliskanliklarini etkilemektedir. Bilginin bu denli hizla yayilmasi, tiiketicilerin
daha bilingli satin alma davranis1 sergilemesini saglamaktadir. Ozellikle
internetin yayginlagmasiyla tiiketiciler, markalar ve onlarin iiriinleri hakkinda
yapilan yorumlar1 ve karsilagtirmalar1 rahatlikla 6grenebilmekte, bu da onlar
bilingli se¢imler yapmaya yoOnlendirmektedir. Son yillardaki teknolojik
gelismelerve artan farkindalik, tiikketicilerin ¢evreye olan duyarliliklarii artirmis
ve tiiketiciler, ayn1 duyarliligit markalarin da gdstermesini bekler olmustur.
Diger bir deyisle, ¢evreye duyarliliklart ve farkindaliklar1 artan tiiketiciler,
markalarin da ¢evre odakli stratejiler gelistirmesine neden olmustur. Boylece
markalar geleneksel trilinler yerine yesil pazarlamaya odaklanmaya ve cevre
dostu, siirdiiriilebilir tiriinler iiretmeye baslamislardir. Bu ama¢ dogrultusunda
markalar yesil reklamciligi, iletisim stratejilerinde daha sik kullanmislardir.
Markalarin ¢evre sorunlarina dnem verdigi ve dogay1 koruma yoniinde caba
sarf ettigi mesajlarin yer aldig1 reklamlar olarak tanimlanan yesil reklamlar,
ozellikle son yillarda ¢evresel kaygilardaki artistan dolay1 siklikla markalar
tarafindan tercih edilmektedir. Ancak yesil reklamlarin verdikleri mesajlarin
her zaman dogru oldugu iddia edilemez. Bir iiriiniin ¢evreci olabilmesi igin geri
dontstiiriilebilir, siirdiiriilebilir ve biyolojik olarak parcalanabilir olmasi gibi
belirli kriterleri karsilamasinin yani sira ¢evre dostu ambalajlar kullanilmasi,
hayvanlar iizerinde test edilmemesi, sadece iiretim malzemeleri degil tedarik
agsamasinin da ¢evre dostu olmasi gerekmektedir.

Markalarin, yesil reklamlarda siklikla kullandiklart “cevre dostu”,
“stirdiirilebilir” ve “geri doniistiiriilebilir” gibi ifadeler, ¢evre dostu tiiketicileri
etkilemektedir. Ancak markalarin reklamlarinda yer alan bu iddialar yaniltict

1 Dog. Dr,, Istanbul Gelisim Universitesi Iktisadi Idari ve Sosyal Bilimler Fakiiltesi, yeldaulker@hotmail.com, ORCID:
0000-0001-8105-2686
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olabilmektedir. Diger bir deyisle, tiiketicilerin ¢evre sorunlarina olan
hassasiyetlerine uyum saglamak isteyen bazi markalar, gercekte ¢evresel fayda
saglamayan triinleri “cevreci” gibi gostererek tiiketicileri yaniltabilmektedir.
Yesil yikama adi verilen bu tiir yaniltici uygulamalar, genellikle markalarin
cogunlukla asilsiz ¢evreci mesajlar sunarak tiiketicilerin glivenini kazanma
cabasint igermektedir. Uzun vadede tiiketicilerin giivenini kaybeden ve
imajlarina zarar veren yesil yikama yapan markalar, tiiketiciler tarafindan
elestirilmektedir. Tiiketiciler, yesil yikama yapan markalara olan giivenlerini
kaybetmekte, o markanin iiriinlerini satin almak istememekte ve tiiketicilerin
markaya olan sadakatleri azalmaktadir. Diger bir deyisle, yesil yikama yapan
markalara kars: tiiketiciler daha fazla giipheyle yaklagsmakta ve markalara karst
olumsuz tutum gelistirmektedir. Ayrica yesil yikama yapan markalar nedeniyle
giivenleri sarsilan tiiketiciler, cevre dostu olduklarini iddia eden diger markalara
da siipheyle yaklasabilmektedir. Bu durum, tiim yesil iletisim stratejilerinin
giivenilirligini zedeleyerek, gergekten cevre dostu olan markalarin bile tiiketici
gozlinde deger kaybetmesine yol agmakta ve bazi etik sorunlari da beraberinde
getirmektedir. Bu baglamda ¢alismanin temel amaci yesil reklamlar kavramini
ve bu baglamda gerceklestirilen yesil yikama uygulamalarini irdelemektir.
Ayrica aragtirmada yesil yikama uygulamalarinin yarattigi etik sorunlar
incelenmektedir. Kavramin ortaya ¢ikmasiyla olusan etik sorunlar ve ¢6ziim
oOnerileri ortaya koyulmaktadir.

Caligmada literatiir incelendiginde markalarin yesil yikama yapmasinin,
stirdiiriilebilir iiriinlerin benimsenmesini engelledigi ve tiiketicilerin ¢evreci
iirlinlere olan inancini zayiflattig1 sonucuna ulagilmistir. Diger bir deyisle, kisa
vadede yesil yikama, markalara kazang saglasa da uzun vadede giivenilirlik,
imaj ve marka degeri lizerinde olumsuz etkiler birakabilmektedir. Yaniltict
uygulamalar, gercek ¢evre dostu girisimlerin basarisini engellerken, tiikketicilerin
yesil iriinlere karsi olan tutumlarini da olumsuz ydnde -etkilemektedir.
Yesil yikama etik sorunlara yol agarak, yaniltict iddialar, semboller, tiiketici
manipiilasyonu ve bilgi eksikligi gibi etik dis1 uygulamalari beraberinde
getirmektedir. Ayrica yesil yikama markalarin calisanlarinin da giivenini
sarsmaktadir. Bu baglamda markalara ve tiiketicilere bazi sorumluluklar
yiklenmektedir. Markalar, imajlarin1 ve giivenirliliklerini korumak adina yesil
iletisim faaliyetlerinde seffaf ve diirlist davranmalidir. Tiiketiciler ise satin
aldiklart {irinlerin tiretim, dagitim gibi tiim siireclerini arastirmali, markanin
gerekli “cevre dostu” sertifikalarinin olup olmadigini arastirmalidir.

2. Yesil Reklam Kavrami

Teknolojinin gelisimiyle birlikte, glinlimiizde bilgi hizla ve kolayca
yaygmlagmaktadir. Bu durum insanlarmm hayatlarmi, yasam tarzlarimi
etkiledigi gibi tiikketim davraniglarii da degistirmistir. Diger bir deyisle,
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bilginin hizla ve kolayca yayginlasmasi, tlketicilerin iiriinler ve markalar
hakkinda daha bilingli karar vermesine olanak saglamustir. Ozellikle internetin
gelismesi ve kullaniminin yayginlasmasiyla tiiketiciler, bir iiriin hakkinda
yapilan yorumlar ve karsilastirmalart rahatlikla bilebilmekte ve bu durum
insanlar1 satin alma noktasinda kaliteli, etik veya siirdiiriilebilir triinleri
segcmeye yoOnlendirmektedir. Ayrica teknolojinin gelisimiyle ve insanlarin
bilinglenmesiyle tiiketiciler, ekolojik ¢cevre konularina daha ¢ok dikkat etmeye
baslamistir. Bu duruma kayitsiz kalmayan markalar, ¢evre odakli stratejiler
gelistirmeye yonelmistir (Cam & Uriin, 2019). Tiiketicilerin tutumlarmin
degismesiyle birlikte markalar, ¢evre lizerinde olumlu bir etki yaratmak
icin geleneksel iriinleri yesil iriinlerle degistirmektedir (Manjunath, 2014).
Boylece markalar iletisim stratejilerinde yesil reklamlara daha ¢ok yer vermeye
baslamis; bu reklamlar, markanin ¢evre sorunlarini dikkate aldigini, kirlenmeyi
Onlemeye, ¢oziim lretmeye ve iyilestirmeye calistigini iddia ettigi reklamlar
olarak tanimlanabilir (Alniagik, 2009, s. 53). Kim ve Han (2016, s. 1) ise
yesil reklamciligi, reklami yapilan mal veya hizmetin ¢evre dostu oldugunun,
dogru olup olmadigina bakilmaksizin iddia edilmesi seklinde agiklamaktadir.
Ozellikle son yillardaki cevresel kaygilardaki artis, markalari iiretim, tedarik
zinciri yonetimi vb. igletme fonksiyonunda yesil stratejiler gelistirmeye
zorlamistir. Bu baglamda, giiniimiizde birgok marka, biiyiik miktarda yesil {irtin
iiretmektedir (Leonidou, vd., 2011). Ancak Manjunath’in (2014) yapmis oldugu
calismaya gore bir iirlinlin ¢evreci olmasi i¢in iriin geri doniistiiriilebilmeli,
yeniden kullanilabilmeli ve biyolojik olarak pargalanabilmeli, dogal igerikli
ve geri donlistliriilmiis malzemelerden yapilmali, toksik olmayan kimyasal
maddeler i¢germeli ve onayli kimyasallar kullanilarak tiretilmis olmalidir. Ayni
zamanda, hayvanlar {izerinde test edilmeyen ve g¢evre dostu ambalajlarla,
ornegin yeniden kullanilabilir veya doldurulabilir kaplar gibi ¢oziimler sunan
iriinler, ¢cevreyi kirletmeyen siirdiiriilebilir segeneklerdendir. Boylece gevreci
davraniglar sergileyerek bilinirligini, degerini ve imajimi1 artiran markalar,
su veya enerji gibi daha dusiik kaynak tiiketimi sayesinde maaliyetlerini
azaltabilmekte, geri doniisim ve artiklarin yeniden kullanimiyla kar elde
edebilmektedir (Simaoab & Lisboaac, 2017, s. 183). Genellikle yesil reklamlar,
reklam mesajin tiiketicilere iletirken bu iddialar1 kullanmaktadir. Bdylece
markalar, yesil reklamlar araciligiyla tirtinleri hakkinda bilgi vermekte, hedef
kitlelilerinin algisini degistirmekte, biling olusturmakta ve tiiketicilerin satin
alma davranis1 sergilemelerini saglamaktadir (Rahbar & Wabhid, 2011, s. 76).
Djurdjevac (2019, s. 84) yesil reklamlar, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmenin ve
bilgilendirmenin en etkili yollarindan biri olarak tanimlamaktadir. Markalarin
yesil imajin1 giiclendirmede 6nemli bir rol oynayan yesil reklamlar (Leonidou,
vd., 2011, s.23), ayn1 zamanda ¢evreci tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerine
yonelik markalarin reklamlarinda verdikleri mesajlar olarak da agiklanmaktadir.
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Banerjee ve arkadaslari (1995, s. 22) yesil reklamlari, markanin agikca veya
ima yoluyla ¢evre konusunda sorumluluk aldigimi belirttigi reklamlar olarak
tanimlamaktadir. Yesil reklamlarda, markanin dogaya olan etkisi ve g¢evreci
ozellikleri 6n planda tutulmakta, “daha az atik,” “cevre dostu” ve “geri
donistiiriilebilir” gibi ifadelerle tiiketicilere markanin doga dostu oldugu
mesaj1 verilmektedir (Alniagik, vd., 2010, s. 88-89; Karna, vd., 2001, s. 61).
Ancak tiiketiciler, reklamlarda yer alan ¢evre dostu mesajlarin belirgin olup
olmamasina bagli olarak farkli tepkiler verebilmektedir. Cevreci iddialarin
belirginligi azaldikea, tiiketicilerin reklamlara yonelik tutumlart olumlu yonden
olumsuza doniisebilmektedir (Davis, 1993, s. 23). Carlson ve arkadaslarina
(1993, s. 27) gore, tiiketiciler markalarin ¢evreye olan faydalarini anlatan ve
oven iddialar1 genellikle yaniltict ve aldatici olarak gérmeye meyillidir. Bu
nedenle asil 6nemli olan, tiiketicilerin markalarin ¢cevre dostu olduklartyla ilgili
iddialarina glivenebilmesi ve markalarin da gergekten ¢evre dostu davranislar
sergilemesidir (Karna, vd., 2001, s. 69). Markalar ¢evreci bir tutum sergilerken
tirettikleri tiriiniin ¢evreye yonelik olumsuz etkisinin en az diizeyde olmasina
dikkat etmelidir (Menon & Menon, 1997).

Ozellikle 1980°1i yillarin sonlarma dogru tiiketicilerde cevre sorunlarina
yonelik farkindaligin olusmasi, dogayr koruma mesajlarini igeren gevreci
veya yesil reklamlarin sayisinin artmasina neden olmustur (Ulusu & Koksal,
2012, s. 4644; Zinkhan & Carlson, 1995, s. 1). Ozellikle yesil reklamlarimn
tilketicilerin ¢evre dostu markalar1 satin alma niyetini etkilemede Snemli
bir rol oynamasindan dolayi, bir¢ok yesil reklama sahip marka, doga dostu
mesajlariyla tliketicilerin zihninde kalici bir etki birakmaktadir (Carlson,
vd., 1993, s. 28). Diger bir deyisle, yesil reklamlar tiiketicilerin tutum ve
davraniglarini degistirebilmektedir. Bu baglamda yapilan aragtirmalara gore;
yesil reklamlarin, tiiketicilerin satin alma niyetine etkisi bulunmaktadir (Ankit
& Mayur, 2013; Sun, Luo, Wang & Fang, 2020; Yoon & Kim, 2016; Akdeniz &
Koger, 2022). Ayrica yapilan bazi arastirmalara gore tiiketiciler, cevreye zarar
vermeyen markalara daha fazla iicret 6demeyi kabul etmektedir (Davis, 1993).
Ancak Kangun ve arkadaglarmin (1991, s. 48) yapmis oldugu arastirmada
tiiketiciler, cevreye daha az zarari olan iiriinleri satin almay1 tercih etse de {iriiniin
fiyat1 ¢ok yiiksekse tiiketicilerin, o {iriinii satin almama olasilig1 oldugu tespit
edilmistir. Benli ve arkadaslarinin (2017, s. 253) yapmis oldugu arastirmaya
gore ise tiiketicilerin demografik 6zellikleri yesil reklamlara olan tutumlarini
etkilemektedir. Ornegin arastirmada kadin tiiketicilerin erkeklere oranla yesil
reklamlara kars1 daha duyarli oldugu belirlenmistir. Ayrica elde edilen verilerle,
evli katilimcilarin bekarlarla kargilastirildiginda ¢evreci markalart satin
alma davranisinda daha fazla bulunduklari tespit edilmistir. Cavusoglu’nun
(2021) yapmis oldugu arastirmaya gore ise yesil reklamciligin ve yesil marka
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farkindaliginin, satin alma davranisi iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu
goriilmistiir. Buna ek olarak, satin alma davranisinin da yesil reklamcilik ve
yesil marka farkindalig: tizerinde yesil miisteri memnuniyetini olumlu yonde
etkiledigi belirlenmistir. Haytko ve Matulich’in (2008) arastirmasina gore,
yesil reklameilik ¢evreci davraniglar sergileyen tiiketicilere ulasmak i¢in en iyi
yollardan biridir. Cavusoglu’nun (2021) yapmis oldugu arastirmaya gore yesil
reklamlar, ¢evreci tiiketicilerin tatminini olumlu yonde etkilemektedir. Diger
bir deyisle, yesil {irlin ve yesil reklamcilik, tiiketici memnuniyetiyle dogrudan
iliskilidir. Bu durum tiiketicilerin satin alma davranmisini da etkilemektedir
(Suhaily & Darmoyo, 2019; Yazdanifard & Mercy, 2011; Tariq, 2014;
Chrisjatmiko, 2018). Tiiketicilerin yesil {irlinlere olan olumlu tutumlari, satin
alma egilimlerini artirmakta ve tiiketicileri markaya sadik hale getirmektedir
(Lin, vd., 2017). Markalarin g¢evreci yonelimleriyle duygusal bag kuran
tiikketiciler, markay1 rakiplerinden farklilagtiracak, diger bir deyisle farkli bir
konuma koyacaktir (Bashir, vd., 2020). Ozellikle topluma katkida bulunma
arzusu, tiikketicileri cevreci markalara yonlendirmektedir (Mourad & Serag Eldin
Ahmed, 2012, s. 530). Diger bir deyisle, yesil iiretim, markaya olan giliveni,
sadakati ve imaj1 artirarak markanin yesil rekabet avantajini giiclendirmektedir
(Zameer, vd., 2019; Bashir, vd., 2020).

2.1. Yesil Reklamlar Baglaminda Yesil Yikama (Greenwashing)

Kavrami

Son yillarda g¢evreye duyarlilik ve siirdiriilebilirlik kavramlari, tiiketici
davranislarinda 6nemli bir yer edinmis durumdadir. Bu egilim, markalarin
iiriinlerini ¢evre dostu olarak lanse etme ¢abalarini artirirken, bazi markalar bu
duyarlilig1 etik dis1 bir sekilde kendi amaglar1 dogrultusunda kullanmaktadir.
Diger bir deyisle, markalar ¢evre dostu gibi goriinen ancak gercekte cevreye
faydas1 bulunmayan {riinleri araciligiyla tiiketicilerde yamiltict bir algi
yaratmaktadir. Bu tarz iletisim ¢calismalari, markalarin giivenilirligini zedeledigi
gibi uzun vadede tiiketicilerde olumsuz tutum olusturabilmektedir. Giiniimiizde
markalarin ¢evre dostu ya da siirdiiriilebilir uygulamalara yonelik yaniltict
iddialarda bulunarak, gercekte cevresel faydasi olmayan iiriinleri iletigim
stratejisi olarak kullanmalarina yesil yikama denilmektedir. Tiirk¢e literatiir
incelendiginde yesil yikama teriminin zaman zaman “yesil aklama” veya “yesil
boyama” olarak da literatiirde kullanildig1 gériilmektedir. Bir markanin, gevresel
sorunlar veya zararlar karsisinda gergek bir ¢oziim tiretmek yerine, bu sorunlari
gizlemek ya da 6nemsizlestirmek amaciyla sahte veya yaniltici bir “gevreci” imaj
yaratma ¢abasi olan “gevresel aklama (environmental whitewash)” teriminden
tiireyen yesil yikama (Karliner, 1997, s. 169), tiiketicilerin markalarin ¢evreci
stratejiler sunan iletisim caligsmalarina ve yesil reklam iceriklerine giiven
duymamasidir (Karna, vd., 2001). Khan ve arkadaslar1 (2021) , kavramu,
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markalarin ¢evreye ve ekosisteme sagladiklar1 faydalar konusunda tiiketicileri
yaniltma eylemi olarak tanimlamaktadir. Aggarwal ve Kadyan (2014, s. 22)
ise yesil yikama terimini markalarin ¢evresel nitelikleri hakkinda asilsiz veya
yaniltic1 iddialarda bulunmasi olarak agiklamaktadir. Yesil yikamada marka,
gercekte oldugundan daha fazla “gevreci” goriinmek amaciyla daha ¢ok enerji,
zaman ve para harcamaktadir. Lin ve arkadaslarma (2017, s. 3) gore yesil
aklama, tiiketicilerin ¢evreci markalarla ilgili risk algilarmi artirarak yesil
pazara zarar vermektedir. Bu nedenle gevreci oldugunu iddia eden markalarin
seffaf olmasi 6nemlidir (Tetyana, vd., 2019).

Markalar, biiylik bir itibar kaybina yol agan yesil yikama kullanimindan
kagmak amaciyla yesil marka imajlarin1 glivende tutmaya c¢aligmaktadir.
Bu baglamda, markalar bir¢ok iletisim caligmasinda bulunmakta, reklam
kampanyalarinda abartili climlelerken kaginmakta ve finansal olmayan
raporlarini diizenli olarak tiiketicilerin erisimine sunmaktadir. Bu amag
dogrultusunda asagidaki Resim 1’de, McDonald’s adli fast food markasinin
2009 yilindaki yesil renkli logosu yer almaktadir. Marka, ¢evreci tutumunu
tilketicilere gostermek amaciyla logosunda kirmizi olan yerleri yesil olarak
degistirmistir (PotamyaYasam, 2021). Markalar sadece logolarinin rengini
degil, ambalajlarini da degistirerek ¢evreci oldugunu iddia etmektedir. Ancak
marka, ambalaj/ paket tasariminda ¢evreci ve siirdiiriilebilir vaatlerini yerine
getiremezse yesil yikama yapmakla su¢lanmaktadir (Tarake¢1r & Goktas, 2019).

Resim 1. McDonalds Adli Markanin Logolari
Kaynak: Url 1.

Volkswagen adli otomotiv markas1 2015 yilinda ABD’de yesil yikama
yapma iddiastyla suclanmigti. ABD Cevre Koruma Ajansi (EPA), dizel
motorlu araglarmin diisiik emisyonlu oldugunu iddia eden reklam kampanyalar1
ylriiten markanin emisyon testlerini yaniltmak igin 0Ozel yazilimlar
kullandigin1 kesfetmistir (Kelemci, vd., 2017). Markanin, emisyon krizinden
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sonra milyarlarca dolarlik itibar kaybi yasadigi diistiniilmektedir (Tetyana,
vd., 2019). Yesil yikama yapmakla suglanan markalardan biri de H&M adli
giyim markasidir. “Conscious Collection” adli iirlin serisinin ¢evre dostu ve
stirdiirebilir oldugunu iddia eden markanin tiiketicileri yanilttig1 ve serideki
bazi iiriinlerin aslinda siirdiiriilebilir veya geri doniistiiriilebilir olmadig: iddia
edilmistir (Sakar, 2022) . BP petrol sirketi 2020 yilinda “Beyond Petroleum”
adli kampanyasindan dolay1 yesil yikama yapmakla suglanmistir. Yesil petrol
olarak kendisini konumlandiran marka, reklam kampanyasiyla daha g¢evreci
ve stirdiirtilebilir bir enerji sirketi oldugunu iddia etmektedir. Ancak markanin
hala biiytik oranda fosil yakit tiretimi yaptig1 ve bu nedenle ¢evreci iddialarinin
aldatic1 oldugu iddia edilerek marka elestirilmektedir (Koger & Akca, 2017)
. Hijyen ve kisisel bakim iiriinleri alaninda faaliyet gdsteren Kimberly-Clark
adli markaya, bebek mendillerinin reklam kampanyasinda tiiketicileri aldattig1
gerekegesiyle dava agilmistir. Marka, bebekler igin iiretilmis 1slak mendillerinin
reklamlarinda “dogal” ve “bitki bazli” ifadelerini kullanmistir. Yesil yikama
iddiasinda bulunanlar markanin iiriiniiniin i¢inde ¢ok sayida sentetik bilesenin
bulundugunu séylemektedir (Herman, 2022). Asagidaki sekil 2°de tiiketicilerin
Zara adli tekstil markasini protesto ederken ki gorseli bulunmaktadir.
Global tekstil markalarindan biri olan Zara, “Join Life” adli koleksiyonunda
stirdiirtilebilirlik iddialarindan dolay1 yesil yikama yapmakla suglanmaktadir.
Marka 2016 yilinda piyasaya slirdigii seride, geri doniistiiriilmiis yiin,
stirdiiriilebilir kumas ve organik pamuk gibi malzemeler kullandigimi iddia
etmektedir. Ayrica marka 2030 yilina kadar %100 yenilenebilir enerji kullanma
ve 2040 yilina kadar ise sifir emisyon hedefi bulundugunu agiklamaktadir.
Ancak marka, tedarik zincirlerindeki karbon ayak iziyle miicadele etmedigi
ve fabrikalariyla ilgili yeterli bilgi paylasmadig: igin tiiketiciler tarafindan
elestirilmektedir. Bunlarin yani sira Zara’nin Cin’de isgileri kotii kosullarda,
zorla galistirdig1 tespit edilmistir. Ayrica marka, Covid-19 pandemi doneminde
de gelismekte olan {ilkelerdeki binlerce ig¢isini kidem tazminati vermeden isten
cikardigr igin elestirilmektedir. Marka, yapmis oldugu olumsuz davraniglar
sonucunda tiiketicilerin olumsuz tepkisiyle karsilasmakta ve yesil yikama
yapmakla sug¢lanmaktadir (Igini, 2022; Leach, 2022; Igbal, 2021; Sakar, 2022).



DIJITALLESEN DUNYADA REKLAMCILIK VE ETIK | 173

Resim 2. Zara Adli Markanin Oniinde Eylem Yapan Tiiketiciler
Kaynak: Url 2.

Yukaridaki bilgiler 1s1ginda tiiketicilerin, yesil yikamayla sug¢lanan
markalara karsi giivenleri sarsilmaktadir. Tiiketiciler markalarin cevresel
stirdiiriilebilirlik iddialarinin yaniltict oldugu fikrine katildiginda kendilerini
kandirilmis hissetmektedir. Bu durum markanin imajimi zedelemekte ve
degerini diigiirmektedir. Ayrica tiiketicilerin markaya olan sadakati azalmakta
ve bu durum tiiketicilerin alternatif ve daha giivenilir se¢eneklere yonelmesine
neden olabilmektedir. Diger bir deyisle, tiiketicilerin yesil yikama yapan
markalara karst satin alma davranislart olumsuz yonde etkilenmektedir
(Akturan & Tezcan, 2019; Khan, vd., 2021; Guerreiro & Pacheco, 2021). Chen
ve arkadaglarinin (2014) yapmis oldugu arastirma yesil yikamanin, agizdan
agiza iletisimi olumsuz yonde etkiledigini kanitlamaktadir. Ayrica arastirmadan
elde edilen bulgulara gore yesil yikama ayni zamanda markanin algilanan
kalitesini ve memnuniyetini de olumsuz yonde etkilemektedir.

2.2. Yesil Yikama Yapan Reklamlarda Etik Sorunlar

Son yillarda tiiketicilerin bilincinin artmasiyla birlikte tiiketiciler, genellikle
cevreci ve siirdiiriilebilir kabul edilen yesil iiriinleri tercih etmeye baslamistir
(Hameed, vd., 2021). Ozellikle giiniimiizde artan cevre duyarlih@ ve iklim
degisikligi endiseleriyle birlikte, markalar yesil marka degerini artirmak,
cevreye karsi daha duyarl olarak algilanmak ve tiiketicilerin dikkatini cekmek
adina g¢evreci bir imaj yaratmaya c¢aligmaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda ¢evre
dostu ve siirdiiriilebilir {iriinler iiretip, gelistirerek tiiketicilerin bu taleplerine
karsilik vermeye calismaktadir (Avcilar & Demirgilines, 2017, s. 222).
Ancak bu cabalar ¢ogu zaman ylizeysel kalmakta, yalnizca imaj yonetimine
odaklanmaktadir. Diger bir deyisle, markalarin tiiketicilere aktardiklar
“cevreci” ve “siirdiiriilebilir” mesajlar her zaman dogrular1 yansitmamaktadir.
Markalar, tiikketicilerin ¢evre bilinci yiiksek tercihler yapma arzusunu manipiile
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ederek, kendilerinin etik olmayan bir sekilde haksiz kazang saglamalarina yol
acabilmektedir. Markalarin, kendilerini “cevreci” gibi gostermeye caligtiklar
iletisim stratejileri, yesil yikama kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Bu durum tiiketicilerin markalara ve yesil pazarlama stratejilere olan glivenini
zedelemistir. Ayrica yaniltici iletisim stratejileri, tiiketicilerde hayal kirikligi
yaratip, olumsuz tutum olusmasina neden olmanin yani sira etik sorunlari da
beraberinde getirmektedir.

Yesil yikama, kisa vadede markalar i¢in olumlu sonuglar getirse de
uzun vadede giivenilirlik, marka degeri ve sadakati acisindan biiylik zarara
neden olabilmektedir. Tiiketici haklarmi zedelemekle kalmayan bu yaniltic
uygulamalar, ayn1 zamanda gergek cevre dostu girisimlerin Oniinii tikayarak
diger markalarin siirdiiriilebilirlik cabalarmi da sekteye ugratabilmektedir.
Diger bir deyisle, markalarin yesil yikama yapmasi, gercek yesil {riinlerin
popiilaritesini azaltabilmekte, tiiketicilerin yesil iiriinlere siipheyle yaklagmasina
neden olabilmekte ve markalarin yesil iletisim stratejilerini azaltabilmektedir
(Avcilar & Demirglines, 2017, s. 222; Qayyum, vd., 2022; Hameed, vd., 2021).
Markalarin, ¢evresel nitelikleri ve 6zellikleri konusunda tiiketicileri aldatmaya
yol agan yesil yikamanin neden oldugu etik dis1 unsurlar sunlardir (Moore,
tarih yok; Veral, 2022; Yilan, 2020):

e Yamltica iddialar: Tiiketiciler, reklamlarin etik degerler gergevesinde
olmasini ve kendilerini aldatmamasini beklemektedir (Tosun, vd., 2018,
s. 378). Bu baglamda tiiketici, aldatic1 reklamlara kars1 negatif duygular
hissetmekte ve bu durum satin alma davranisina da yansimaktadir
(Ullah & Hussain, 2015). Bu nedenle markalar, bazen ¢evreci oldugunu
kanitlamak icin tiiketicilere biiyiik vaatlerde bulunabilmektedir. Ozellikle
iriinlerinin ¢evre dostu oldugunu iddia eden markalar, bu vaatlerini
destekleyecek somut deliller gosteremiyorsa, tiiketiciye yaniltict bilgi
vermis olmaktadir. Ornegin Coca-Cola, Danone ve Nestle adli global
markalar, plastik su siselerinin “%100 geri doniistiiriilmiis” oldugu
iddiasindan dolay1 elestirilmistir. Baz1 ¢evreci ve tiiketici gruplar, pet
siselerin teknik olarak %100 geri doniistliriilemeyecegini O6ne siirerek
bu iddialar sorgulamis ve tiiketicileri yaniltmakla sucladiklari markalari
Avrupa Komisyonu’na sikayet etmistir. Yesil yikama yapmakla suglanan
bu markalar, tiiketicileri yanilttig1 icin elestirilmistir (Leggett & Edser,
2023).

e Kaullanilan Semboller: Markalarin ambalaj tasarimlari, logolar
gibi unsurlarinda siirdiiriilebilirlik iddialarima glintimtizde siklikla
rastlanmaktadir. Bu baglamda daha az maddi harcama, ambalajin
daha az hacminin bulunmasi, kullanilan renkler tiiketicilerin markay1
cevreci gdormesinde etken olabilmektedir. Yilan (2020) bazi markalarin
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yesil iddialar sonrasindaki ambalajlarinda degisim olup olmadigim
incelemistir. Arastirmada elde edilen bulgulara gore yesil ambalaj dncesi
markalarin tasariminda genellikle kullanilan malzeme plastik olup, logo
genellikle plastik ambalajin iizerinde kullanilmistir. Ayrica kullanilan
renkler mavi, turuncu ve tonlar1 gibi dikkat ¢ekicidir. Ancak markalar
cevreci iddialarda bulunduktan sonra iiretim malzemelerini degistirmis,
genellikle kagit malzeme kullanilmis veya ambalaj kullanilmadan
triinler birbirine yapistirilmistir. Bunun yani sira markalar, kullandiklar
renklerde de degisime gitmis olup ambalajlarinda beyaz, yesil ve yesil
tonlart kullanmaya baglamistir. Bazi markalar iirlinlerinin agiklama
kisminda “dogalliga” vurgu yapmistir. Markalar, ayrica kaynak azaltma,
agirlik azaltma, malzeme ikamesi, {irlin omriiniin uzatilmasi ve daha
iyi atik yonetimi gibi unsurlara da dikkat edip yesil tasarim stratejileri
belirleyerek ¢evre dostu oldugunu iddia etmektedir (Bhat, 1993, s. 27) .
Cevre bilinci kuvvetli tiiketiciler de giintimiizde, minimum veya azaltilmig
ambalaja sahip markalar1 satin almayi tercih etmektedir (Qayyum, vd.,
2022, s. 290). Ancak baz1 markalar ilgisi olmamasina ragmen markanin
ambalaji, logosu ve reklamlar1 gibi unsurlarda; agag, gezegen veya nehir
gibi doga gorselleri kullanmaktadir. Bu durum tiiketicilerin duygularinin
ve beklentilerinin manipiile edilmesine neden olmaktadir. Diger bir
deyisle, tiiketiciler ¢evre dostu markalari tercih etmek isterken, yesil
yikama yapan marka tarafindan yanlis yonlendirilerek zararli iiriinleri
satin alma davranisi sergileyebilir. Bu durum tiiketicinin dogru ve diiriist
bilgilere dayali olarak aligveris yapma hakkinin elinden alinmasina
neden olmaktadir. Ayrica markanin, “cevre dostu” veya “siirdiiriilebilir”
gibi terimler kullanip, bu iddialarla ilgili ayrint1 vermemesi, bagimsiz
kuruluslar tarafindan dogrulanmamis veya sertifikalandirilmamis olmasi
da etik degildir. Kanitlanamayan ¢evreci iddialar, markanin giivenini ve
imajin1 zedelemekte, tiiketicilerin yesil iirlinlere siiphe ile yaklagsmasina
neden olmaktadir. Ornegin, kahve zinciri markalar1 genellikle
bardaklarinin geri doniistiiriilebilir oldugunu iddia etmektedir. Ancak dis1
kagit olan bu bardaklarin i¢ malzemesi polietilen olarak bilinen plastik
bir malzemeden olusmaktadir. Bu nedenle markalarin bardaklarinin
stirdiiriilebilir iddialar1 ger¢egi yansitmamaktadir (Senyuva, 2016).

e Tiiketicinin Manipiile Edilmesi: Tiiketicilerin kitle iletisim araglar
tarafindan kolaylikla manipiile edilebilecegi ve kitle iletisim araglarinin
zihinlerinde bir etkiye neden olabilecegi bilinmektedir (Tosun, vd.,
2018, s. 380). Bu nedenle markalarin, tiikketiciye kars1 diirlist davranmasi
beklenmektedir (Eroglu, 2005, s. 19). Reklamlardaki aldaticilik, verilen
mesajin icerisindeki yanlis bilgi, abart1 veya yaniltici iddialar (Arkutlu,
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2004, s. 104), tiiketicilerin siiphelenmesine neden olmaktadir. Ornegin,
bazi giyim markalar1 reklamlarinda siirdiiriilebilir tiretim yaptiklarini
iddia etmektedir. Ancak hem iiretim siire¢leri hem de cevresel etkileri
bu iddialar1 desteklemeyen markalar, ayni zamanda reklamlarinda
tiiketicileri tilketmeye tesvik ettigi icin elestirilmektedir. Ozellikle
H&M ve Zara gibi global markalar, tiiketicilere siirdiiriilebilir moda
koleksiyonlart sunarak, ¢evre dostu olduklar1 imajim yaratirken, ayni
zamanda hizli moda kiiltiirii araciligiyla tiiketicileri asir1 tiikketime tesvik
ettigi i¢in elestirilmektedir.

Bilgi Eksikligi: Markalarin liriinlerinin iiretim asamasini seffaf bir sekilde
tiikketicilerle paylagmasi beklenmektedir. Eger marka kendisini g¢evre
dostu tanitip, iiretim asamasini gizli tutuyorsa, bu durum tiiketicilerde
kuskuya neden olmaktadir. Ayrica diirlist ve dogru bilgi paylagsmayan
reklamlar yapan markalar, hukuki olarak da birtakim yaptirimlarla
kars1 karstya gelebilmektedir (Tosun, vd., 2018, s. 385). Ornegin, bir
marka cilt lekelerini azaltan bir krem iiriinii oldugunu reklamlarinda
belirtiyorsa, iirliniin etkili oldugunu vurguluyor olsa da igeriginde
bulunan bir madde nedeniyle ciltte alerjik reaksiyonlara yol agiyorsa
ve bu reklamda tiiketiciye aktarilmiyorsa, bu reklam etik degildir. Bu
baglamda markalarin hem iddialarini kanitlamasi hem de tiiketicilerden
bilgi saklamamasi gerekmektedir. Diger bir deyisle, bazen markalar
iiriinlerinde kullandiklart geri doniistiiriilmiis malzemelerini 6ne ¢ikarip,
tedarik zinciri uygulamalarmi saklayabilmektedir. Boylece markalar,
iirlinlerinin sadece olumlu taraflarii 6n plana c¢ikararak, g¢evreye
verdikleri zararlarin iistiinii 6rtmeye ¢alismaktadir. Bu durum tiiketicinin
kandirilmasina neden olabilmektedir. Ornegin, Colgate adli dis macunu
markasi, ambalajlarinin geri doniistiiriilebilir oldugunu iddia etmektedir.
Ancak Kaliforniya’da bazi tiiketiciler, markanin iddialarini yaniltici bulup
markaya dava agmistir. Davacilara gore, Kaliforniya’da tiiketicilerin
sadece % 40’1 markanin dis macunu tiiplerini geri dontstiirtilebilen
tesislere ulastirabilmektedir (Barlow, 2024). Bunun yani sira sigara,
alkol gibi zararl Uriinler lireten markalarin ¢evre dostu girisimleri
inandirict bulunmamaktadir. Ayrica tiiketiciler, ¢evreci oldugunu iddia
eden markalarin yonetim kurulu iyelerinin de davranmislarinin etik
olmasini beklenmektedir. Diger bir deyisle, ¢cevreci iddialarda bulunan
bir markanin yonetim kurulu iiyelerinden biri ayn1 zamanda g¢evreye
zarar veren bir girketin yoneticisi olmamalidir. Markalarin bu tarz etik
dist davraniglari, bilingli tiiketiciler i¢in hayal kiriklig1 yaratirken, bu
alandaki gercek yenilik¢i girisimlerin degerini golgede birakmakta ve
piyasada karmagaya neden olmaktadir.
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Sonu¢ olarak, markalarm yesil yikama yapmasi, tiiketicilerin dogru
bilgiye dayali karar verme hakkini ihlal etmektedir. Ayrica yesil yikama
uygulamalar1 markalarin ¢evresel sorumluluklarini yerine getirmedigi ve etik
dis1 davrandigimi gostermektedir. Siirdiiriilebilirlik ve ¢evre dostu iddialarinda
bulunarak kendilerine kazang saglamaya ¢alisan markalar, tiiketicilerin
giivenini zedeleyerek, gercekten siirdiiriilebilir tirtinler gelistiren markalarin
cabalarini da olumsuz yonde etkilemektedir. Hem tiiketici haklarini zedeleyen
hem de siirdiiriilebilirlik hareketinin giiciinii zayiflatan davranislar sergileyen
markalar, tiiketicileri manipiile edip, eksik veya yanlis bilgi vererek ve ¢cevreye
zarar veren uygulamalari gizleyerek, haksiz kazang elde etmektedir.

3. SONUC

Markalarin ¢evre dostu {iriin ve uygulamalarini tanitma amaci giiden yesil
reklamlar, tiiketicilerin ¢evre konusunda bilinglenmesiyle giiniimiizde siklikla
kullanilmaktadir. Tiiketicilere siirdiirtilebilirlik ve ekolojik denge konusunda
bilgi sunmay1 hedefleyen bu tiir reklamlar, 6zellikle ¢evreci bir imaj yaratmak
isteyen markalar tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Ancak bazi markalar,
gercek gcevresel fayda saglamadan yalnizca imaj yonetimi amaciyla ¢evreciymis
gibi davranmaktadir. Yesil yikama denilen bu uygulama, markalarin kendilerini
cevreci olarak tanitarak tiiketicileri yaniltma eylemidir. Bu eylem giiniimiizde
giderek yayginlastig1 bir pazarlama stratejisine dontismiistiir.

Stirdiirtilebilirlik kavraminin giiniimiizde daha da 6nemli hale gelmesiyle,
markalarin bu egilimi suistimal etmesi, tliketicilerin markalara ve cevreci
iletisim ¢aligsmalarina olan giivenlerini zedelemektedir. Markalarin yaniltict ve
abartili iddialar1 nedeniyle siipheci bir tutum sergileyen tiiketiciler, yesil {iriin
oldugunu iddia eden markalarin ger¢ekten de ¢evre dostu olup olmadigina dair
bir giivensizlik yasamaktadir. Bu durum gergek siirdiiriilebilirlik stratejileri
benimseyen markalarin ¢abalarini da zedelemektedir (Chen & Chang, 2013b;
Silva vd., 2020). Diger bir deyisle, gergekten ¢evre dostu olan markalarla, yesil
yikama yapan markalar ayni pazarda yer almak zorunda kalmaktadir. Bu durum
haksiz rekabet ortamimin olugmasina neden oldugu gibi tiiketicilerin bilingli
secim yapma hakki da elinden alinmaktadir. Bu baglamda, markalarin her
zaman ger¢egi yansitmayan ¢evre dostu mesajlari, tiikketicilerin ¢evre bilinciyle
yaptig1 tercihleri suistimal etmekte ve markalara haksiz kazang saglamaktadir.
Bu manipiilatif yaklasim sonucunda dogru {irlinii alamayan tiiketiciler, hayal
kiriklig1r yagsamaktadir. Tiiketicilerdeki kafa karisikligi ve siipheciligi 6nlemek
icin markalarin gevreci iddialarinin dogru ve diirlist olmast 6nemlidir (Chen
ve Chang, 2013a). Bu durum ayni zamanda yaniltict reklamlar yaptiklari i¢in
markalarin hukuki sorunlarla karsilasmasina yol agmaktadir. Bunlarin yani sira,
markalar sosyal sorumluluklarini yerine getirmemekte ve gevresel sorunlara
yonelik ¢oziim tiretecek adimlar atmamakla elestirilmektedir. Markanin yesil
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yikama yaparak gergek siirdiiriilebilirlik cabalarmi azaltmasi ve bu konudaki
toplumsal bilinci zedelemesi, ¢evre dostu iriin ve uygulamalarin degerini
azaltabilecegi gibi yeni girisimlerin de Oniinde engel olusturabilmektedir.
Markalar, yesil yikama yaparak sadece tiiketicilerin duygularii istismar
etmemekte ayni zamanda ¢alisanlarinin da sadakatlerini zedeleyebilmektedir.
Diiriistliik ve seffaflik gibi degerlere aykiri olan yesil yikama uygulamasi,
markanin ¢alisanlarinda olumsuz duygular olusturabilmektedir. Ayrica
markanin neden oldugu etik sorunlar, markanin ¢alisanlarinin mutsuz
hissetmesine ve potansiyellerini tam anlamiyla gerceklestirememe durumuna
yol agabilmektedir.

Genellikle kisa vadeli kazang elde etmek i¢in uzun vadede ¢evreye zarar
verecek adimlar atan markalarin yesil yikama yapip yapmadigmi anlamak
icin tiiketicilerin bilingli olmasi oldukg¢a 6nemlidir. Bu baglamda tiiketiciler,
markalarin kullandiklar1 g¢evre dostu sertifikalar1 arastirmalidir (Lyon &
Montgomery, 2015; Mitchell & Papavassiliou, 1999). Ayrica tiiketiciler,
markalardan iddialarini destekleyecek kanitlar istemelidir (Ly, 2012). Ozellikle
tiriinlerin, tiretim siirecleri ve kullanilan malzemeleri hakkinda bilgi edinmek
oldukc¢a 6nemlidir. Yesil yikama yapan markalarin magduru olmamak amaciyla
tiikketiciler markalarin triinlerinin igeriklerini de dikkatli incelemelidir.
Markalarin ger¢ekten ¢evre dostu bilesenler kullanip kullanmadiklarini bilmek
onemlidir. Bu nedenle iirlinler hakkinda bagimsiz arastirmalar1 ve tiiketici
raporlarini incelemek tiiketicilerin dogru gevreci iiriinleri tercih etmelerinde
etkilidir. Markalar genellikle yesil reklamlarinda, tiketicilere “mucizevi”
¢oziimler sunmaktadir. Diger bir deyisle, tiiketicilerin abartili ¢evre dostu
iddialarda bulunan markalara kars1 siipheci yaklasmasi 6nemlidir (Silva vd.,
2020; Waris & Hameed, 2020). Tiketiciler, tiiketici derneklerinin ve g¢evre
orgiitlerinin sosyal medyalarini ve forumlarini takip ederek, diger tiiketicilerin
deneyimlerini ve elestirilerini okuyarak markalar hakkinda bilgi edinebilir.
Ayrica “yesil” terimini kullanan reklamlari elestirel gozle izleyerek ve iirtinlerin
ambalajlarinin geri doniistiiriilebilir olup olmadig1 hakkinda bilgi edinerek de
yesil yikamaya maruz kalmaktan kurtulabilir.

Hem finansal hem de itibar acisindan biiyiik kayiplara yol acabilen yesil
yikamadan kurtulmak i¢in markalar siirdiiriilebilirlik iddialarinda daha seffaf
olmal1 ve gercek anlamda ¢evre dostu uygulamalara yatirim yapmalidir. Ayrica
markalar gergeke¢i ve ulagilabilir stirdiiriilebilirlik hedefleri belirlemelidir. Bu
amag¢ dogrultusunda, markalar tiriinlerinin tiretiminde geri doniistiirilmis ve
stirdiiriilebilir malzemeleri tercih etmelidir. Ayrica triinlerin {iretim siirecinde
enerji verimliligini artiracak ve atiklar1 azaltacak yontemler kullanilmalidir.
Bunun yani sira, markalar diger siirdiiriilebilir markalarla is birligi yaparak
cevresel etkilerini azaltabilir ve bagimsiz cevre kuruluglar tarafindan
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sertifikalandirarak marka giivenirliligini artirabilir. Markalarin reklamlarinda
¢evre dostu mesajlarint abartmadan ve yaniltici iddialardan kagiarak vermesi,
acik, seffaf ve diiriist bilgi sunmak da markaya kars1 tiikketicinin gliven duymasini
saglayabilir. Boylece markalar, tiiketicilerin bilingli se¢im yapmasina yardimet
olmaktadir.

Sonug olarak, tiiketicilerin ¢evreye olan hassasiyetlerine karsi diiriist ve
seffaf bir sekilde yaklasmayan markalar, giiven kayb1 yasayarak, imajlarini
ve marka degerlerini azaltarak, pazar paylarin1 kaybedebilirler. Bu durum,
gergek cevreci uygulamalar benimsemis markalarin ¢abalarii gdlgeleyerek
haksiz rekabet yaratmaktadir. Ayrica, yesil yikama uygulamalariyla birgok etik
sorun ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda, markalarin stirdiiriilebilirlik iddialarini
destekleyecek gergekci ve somut adimlar atmalar1 hem g¢evresel hem de etik
sorumluluklarini yerine getirmeleri agisindan gereklidir. Boylece, markalar
itibarlarin1 giiclendirirken, siirdiiriilebilirlik alaninda kalici degisimlere de
katkida bulunabilirler. Caligmanin yesil yikamanin yarattigi etik sorunlar1 ve
¢Oziim Onerilerini tespit etmesi agisindan 6nemli oldugu diistiniilmektedir.
Ayrica caligmanin, markalarin iletisim stratejilerini belirlemesi agisindan
da yardimci olabilecegine inanilmaktadir. Calismanin ileride nicel ve nitel
yontemler uygulanarak yapilabilecek calismalara yol gosterici olacagi
distiniilmektedir.
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DIJITAL SIYASAL REKLAMLAR VE ETiK TARTISMALAR

Serkan Kirikgl!’

1. Giris

Kisaca, siyasi aktorlerin, medya ve kamuoyunun dahil oldugu, siyasi
anlamlarin iiretimi, dagitimi ve tiikketimi siireci (McNair, 2011, s. 4) olarak
tanimlanan siyasal iletisim, Aristoteles ve Platon’un ilk demokratik sdylem
caligmalariyla baslamistir (Kaid & Holtz-Bacha, 2008) . Tokgoz (2014)’e gore
insan toplumunun modernlesmesi ile kavramsal baglamda tanimlanarak ele
alman bu olgu, onceleri uygulamalarla giindeme gelmis ve bireyin toplumsal
etkilesimlerinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir (s. 19). Buna gore siyasal
iletisim, vatandaslar, medya, kampanyalar, hiikiimet ve hatta sosyal hareketleri
de kapsayacak sekilde kamusal alanda genis bir alam1 kapsamaktadir. Iki farkli
kurum - siyaset ve medya - arasinda bir ulusun vatandaglarina yayilan ve
onlar tarafindan islenen mesajlarin akisini ifade etmektedir. Siyaset ve medya
birbiriyle etkilesimde olsa da temelde farkli kurumlardir. Siyaset, segmenlerin
ihtiyaclarina hizmet etmek iizere segilen temsilciler tarafindan kaynaklarin
tahsisi ve karar alma siiregleriyle ilgilidir. Medya ise iletisimci ile mesaj alicilart
arasina giren, iletisim denilen ortaklasmanin gergeklesmesinde hazirlayici bir
rol {istlenen (Unal, 2022),goriisleri kamusal alana yayan ve siyasi tartismalari
dramatize eden teknolojilerle giiclendirilmis kuruluglardir. Bu Snermeler ve
alandaki ¢aligmalara dayanarak siyasal iletisimi, liderler, medya, vatandaslar ve
vatandag gruplari tarafindan kullanilan dil ve sembollerin, bireyler ve toplum
izerinde oldugu kadar bir ulusun, devletin veya toplulugun kamu politikasini
etkileyen sonuglar iizerinde de ¢ok sayida etki yarattigi karmasik, iletisimsel
bir faaliyet olarak tanimlamak yanlis olmayacaktir (Perloff, 2017, s. 12) .
Bu baglamda, modern toplumda siyasal iletisim hem tarihsel kokleriyle hem
de modern toplumlarda kazandigi anlam ve islevle, bireyler ve topluluklar
arasindaki politik etkilesimlerin temel yap1 taslarindan biri haline gelmistir.
Perloft (2017, s. 13-28), siyasal iletisimin yedi temel unsurundan bahsetmektedir
(Tablo-1).

1 Ars. Gor. Dr., Siileyman Demirel Universitesi, iletisim Fakiiltesi, Halkla Iliskiler ve Tamitim Boliimii, serkankirikci@
sdu.edu.tr, ORCID: 0000-0002-9586-2732
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Tablo 1. Siyasal Iletisimin Temel Unsurlari

Siyaset ve medya
kurumlar arasinda
koprii kuran karmasik
iletisim faaliyetidir.

Siyasal iletisim, medya ve siyasi kurumlar arasindaki kesigimi
ele alarak, farkl felsefi ve orgiitsel yapilari olan bu iki sosyal
kurumun etkilesimine odaklanir.

Sembolleri, dili ve
siyasi sembollerin
farkli yapilarini
vurgular.

Siyasi iletisim, farkli aktorlerden gelen sonsuz sayida mesaji
icerir. Mesajlar aynt anda gonderilir, yorumlanir, tweetlenir,
retweetlenir, anlasilir, yanls anlasilir, i¢sellestirilir ve bireysel
onyargilara, kurumsal hedeflere, grup degerlerine ve siyasi
hedeflere bagl olarak farkli sekilde alinir.

Temelde aracili bir

Tanim geregi, siyasi medya vatandaslar ve devlet kurumlari
arasinda aracilik yapar. Medyanin ¢agdas siyaseti
doniistiirmedeki roliinii agiklayan bir kavram varsa o da

ve alinmasini
etkileyen cevrimici
teknolojilerle birlikte
teknoloji merkezlidir.

deneyimdir. araciliktir. Aracilik sadece medyanin siyasetgiler ve vatandaslar
arasina girmesini degil, medyanin toplumdaki siyasetin yapisal
iliskilerini nasil dontstiirdiigiinii de vurgular.

Mgsa] lar_m. Medya teknolojisinin siyaset iizerindeki etkileri Facebook

iletilmesini

Live ve ag haberlerinden ¢cok daha dncesine dayanmaktadir.
Demokrasinin erken dénemlerinde bile, medyanin elitler
arasindaki popiilaritesi siyasi faaliyetlerin yayilimina yardimei
olmustur.

Eglence, haber,
gergekler ve gorlisler
arasinda oldukga
yiiklii kesismelerle
cesitli, cok yonlii
medya etrafinda
doner.

Uzmanlar genellikle medyadan her seye giicii yeten tekil bir
terim olarak bahseder. Aslinda pek ¢ok medya ve farkli medya
platformlar1 vardir: online web siteleri olan gazeteler, yerel TV
haberleri, radyo, 7/24 kablolu TV haber programlari, bloglar,
ideolojik olarak partizan siyasi web siteleri vb.

Ug kilit oyuncu
arasindaki etkilesimi
igerir: siyasi liderler,
medya ve vatandaslar.

Liderler ve etki ajanlar1 siyasetin elitleridir. Bir sonraki oyuncu
ise genis tanimiyla medyadir. Daha 6nce de belirtildigi gibi,
giderek cesitlenen bu grup, cesitlenerek artan genis bir yelpazeyi
ifade eder. Siyasal iletisimin merkezinde (en azindan teoride)
yurttaglar yer alir. Vatandaslar, siyasi olarak ilgili ve fikir

sahibi olanlarin yani sira kayitsiz ve ne yazik ki cahil olanlarin
kakofonik bir birlesimidir.

Sinirlart agar, bir
iilkenin ekonomik ve
siyasi yapilariin bir
fonksiyonu olarak
kiiresel bir yapida
calisir.

Siyasal iletigsim iilke sinirlarini agar. Segimler s6z konusu
oldugunda, medyadaki goriiniirliik tiim diinyada se¢imlerin ortak
para birimi haline gelmistir. Ayni tiirden ¢agrisim yapan reklam
stratejileri, binlerce mil ve yiizlerce yillik tarihle birbirinden
ayrilmis tilkelerdeki siyasi danigmanlara rehberlik etmektedir.

Bir yiizy1l ya da daha uzun bir siire 6nce medyay1 dikkate almadan siyaseti

anlayabilirken, bugiin bu imkansizdir. Kitle toplumunda siyasi yasam, “siyasi
gosteriyi” sunan ve inga eden medyanin miidahalesi yani siyasal iletigim
pratigi olmadan miimkiin degildir. McNair, (2011)’e gore, siyasal iletisim
pratigi temelde iki bicimde karsimiza ¢ikmaktadir: siyasal reklamlar ve siyasal
halkla iligkiler (s. 83). Siyasal reklamlar ilerleyen boliimlerde detayli bicimde
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ele alinacaktir. Siyasal halkla iliskiler ise, siyasal siirece katilan aktorlerin
tekil c¢ikarlarint gergeklestirmek icin bilgilendirici ve ikna edici hedeflere
yonelik stratejik iletisim faaliyetlerini ifade eder (Kaid & Holtz-Bacha, 2008,
s. 677) . 1k siyasi halkla iliskiler danismanligi, Clem Whittaker ve Leone
Baxter (kari-koca) tarafindan 1933 yilinda Los Angeles’ta Campaigns Inc.
adi altinda kurulmustur (McNair, 2011, s. 121) . McNair (2011), Campaigns
Inc.’den gilinlimiize kadar siyasal halkla iliskiler calismalarinin 6nemli donim
noktalarint (Lippmann, Lazarsfeld, Klapper, McLeod, McCombs, Jamieson
vs.) ve propaganda ile baslayan siyasal iletisim yaklagimlarini incelediginde,
bu diistintirlerin goriislerini gliniimiiz akademisinin siyasi medya etkilerine
olan ilgisiyle birlestirerek alt1 temel temay1 6ne ¢ikarmaktadir (s. 77-81):

1. Medya diinya imgelerimizi sekillendirir: Lippmann, medyanin
anlik deneyimlerin Gtesindeki diinyanin “zihnimizdeki imgelerini”
olusturdugunu o6ne slirmiistiir. Lippmann’in bu 6ngoriisii ileri goriislii
olup giiniimiizde de gecerliligini korumaktadir. Insanlar siyaseti dogrudan
tecriibe etmez; bunun yerine, Ankara’daki kulisleri ya da Filistin gibi
uzak savas bolgelerinde neler olup bittigini 6grenmek i¢in medyaya ve
glinlimiizde internete bagvurmak zorundadir. Medya, bireylere siyasi
diinya hakkinda inanglar olusturmalari i¢in gerekli olan imgeleri saglar
ve bu da onun giiclinii artiran énemli bir faktordiir.

2. Sosyal aglar 6nemlidir: Kanaat 6nderleri 6nemli bir rol oynamaktadir.
Katz ve Lazarsfeld (1955), Decatur ¢alismasinda bu duruma dikkat
cekmis ve sosyal medya ¢caginda bu etki daha da belirgin hale gelmistir.
Gilinlimiizde, sosyal medyanin hakim oldugu bir ortamda, American Eagle
ve Hewlett-Packard gibi ulusal sirketler, markalarini Facebook’ta tanitan
ve sosyal baglantilarindan yararlanarak iriinlerini pazarlayan kanaat
onderi 6grenci elgileri ise almaktadir (Singer, 2011) . Sosyal medyada
sik sik siyasi sohbetler gergeklesmekte ve bu sohbetler, insanlarin siyasi
diinya hakkindaki goriiglerini pekistirmektedir (Southwell, 2014) .
Se¢im donemlerinde, kisiler arasi etkilesimler ve tartigmalarin sikligi,
siyasi kararlar1 ve siyasete katilimi karmasik sekillerde etkilemektedir
(Huckfeldt & Sprague, 1995; Eveland & Hively, 2009).

3. IIk arastirmalar gozden gecirildiginde, bazi seylerde dogru,
bazilarinda yanlis olduklar,, ancak insanlar1 diisiindiirdiikleri
goriiliir: Tki asamali akis modeli, medya etkisinin once kanaat
onderlerini, ardindan da onlarin diger bireyleri etkiledigi bir siire¢ olarak
1955°te 6ne siiriilmiistii ve giiniimiizde de hala gegerliligini korumaktadir.
Ornegin, ulusal bir anti-uyusturucu kampanyas: biiyiik kardesleri
etkileyerek onlarin kiigiik kardeslerinin inanc¢larini sekillendirdigi bir
calisma bu modeli desteklemistir (Hornik, 2006) . Ayrica, ¢evrimici
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siyasi pazarlama stratejilerinde de iki asamali akigin isledigine dair
kanitlar vardir (Duhigg, 2012) . Ancak, bazi durumlarda bu modelin
yerine dogrudan medya etkisinin halki bilgilendirdigi tek asamali akis
modeli devreye girmektedir (Bennett & Manheim, 2006) . Onemli siyasi
olaylar hakkinda bilgi edinme siire¢leri karmagiktir ve internet ile sosyal
medya uygulamalar bu siireglerde giderek daha etkili olmaktadir (Kaye
& Johnson, 2014) . Zamanla, iki asamali akis kavrami yerini dogrudan
medya etkisine birakmig, ancak giinimiizde bilgi edinme siirecindeki
dogruluk, eksiksizlik ve dnyargi gibi sorular hdla 6nemini korumaktadir.
Bu nedenle, eski bir kavram olan iki asamali akis, siyasi iletigimin
anlagilmasina yeni uygulamalar sunarak gelismeye devam etmektedir.

4. ki farkh siyasal iletisim perspektifi aym anda dogru olabilir:
Medyanin siyaset iizerindeki etkisi derindir, ancak se¢menlerin sahip
oldugu giiclii tutumlar da bu etkiyi sinirlayabilir. Insanlar, medyayi
kullanirken kendi mevcut tutumlarima dayanarak mesajlar filtreler;
Klapper (1960)’1n vurguladig: gibi, siyasi tutumlarina aykiri mesajlari
reddeder ve inanglariyla ortiisenleri kabul ederler. Klapper, 6nceden var
olan onyargilarin medya etkisini azalttigin1 dogru bir sekilde belirtmis
olsa da siyasi medyanin disiinceler iizerinde ince etkiler biraktigini
ve kurumsal diizeyde, 6rnegin baskanlik adaylik siirecleri gibi, genis
kapsamli etkiler yarattigini yeterince vurgulamamistir (Tessler & Zaller,
2014) . Ayrica, giiclii medya etkileri ve mevcut psikolojik tutumlar,
siyasi egilimleri dogrulayan sosyal medya paylasimlarimi takip eden
partizanlarin adaylarina yonelik duygularimi daha da gili¢lendirdigi
durumlarda oldugu gibi, etkilesim i¢inde olabilir.

5. Giiclii medya etkilerine iliskin endiseler siyasal iletisimde yaygin
bir temadir: iletisim arastirmalarinda, medya etkilerine dair siireklilik
gosteren bir endise gézlemlenmistir. 1930’larda radyo programlarinin,
daha sonra ¢izgi romanlarin, ardindan televizyon, video oyunlari, internet
ve simdi de sosyal medyanin olumsuz etkileri konusunda kaygilar dile
getirilmistir. Wartella ve meslektaglart (1996), yeni medyanin giiclii
etkiler yaratacagia dair varsayimlari hem akademik diinyada hem de
halk arasinda yaygin oldugunu belirtmistir. Ancak zamanla, bu medya
araglarimin giindelik hayatin bir pargasi haline gelmesiyle daha karmasik
ve miitevazi teoriler ortaya ¢cikmistir. Medyanin “hipodermik igne” gibi
basit bir modelle anlatildigina dair yaygin inanca karsin, arastirmacilar
bu gortisii 1930’larda ve 1940’larda pek az kisinin benimsedigini
ortaya koymustur (Chaffee & Hochheimer, 1985) . Buna ragmen,
farkli donemlerde medyanin gii¢lii etkiler yarattigi diisiincesi toplumda
varligimi stirdiirmiistiir. Lippmann’dan giiniimiiz elestirmenlerine kadar,
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medya ve teknolojinin gergekligi sekillendirme giicline dair endiseler
siyasal iletisim tarihinde siireklilik gostermistir (Johnson, 2011) .
Medya ve kamuoyunu bilgilendirme arasindaki gerilim, demokraside
manipiilasyon korkularimi ve elestirilerin ne zaman hakli oldugu sorusunu
giindeme getirmektedir (Hogan, 2013) .

6. Devam eden tartisma ve diyalog giincel siyasaliletisim arastirmalarim
karakterize etmektedir: Sosyal medya ve internetin demokrasi
iizerindeki etkilerine dair tartigmalar, farkli akademik yaklagimlar
cercevesinde devam etmektedir. Kimi arastirmacilar, sosyal medyanin
sivil katilimi giiglendirdigini savunurken (Boulianne, 2009) , digerleri
bunun yalnizca mevcut Onyargilar1 pekistirdigini 6ne siirmektedir
(Sunstein, 2001) . Kampanyalarin se¢gmenleri yaniltict ve manipiilatif
yonlerilizerinde duran bazi bilim insanlari, bu araglarin iktidar sahipleriyle
uyumlu inanglart besleyebilecegini vurgulamaktadir (Le Cheminant &
Parrish, 2011) . Diger yaklasimlar ise sosyal medyanin kisisellestirilmis
baglantilar ve dar bir siyasi goriis yelpazesi araciligiyla insanlarin
mevcut inanglarint pekistirdigini belirtmektedir. Bu tartigmalar, sosyal
medyanin katilimi tesvik mi ettigi yoksa toplumu daha da kutuplastirdigi
konusunda elestiriler arasinda bir diyalog olusturmakta ve siyasi iletisim
alaninda daha sofistike modellerin gelismesine katki saglamaktadir.

Sonug olarak, siyasal iletigim pratigi ve medya etkileri, tarihsel siireg
icinde stirekli degisim ve gelisim gosteren dinamik bir alan olarak karsimiza
cikmaktadir. Medyanin diinya imgelerini sekillendirmesi, sosyal aglarin etkisi,
iki agsamal1 akis modeli ve medya araciligiyla siyasi inanglarin pekistirilmesi
gibi konular, giiniimiizde hala 6nemini koruyan tartismalardir. Medya, siyasi
katilim tesvik edebilecegi gibi, mevcut onyargilar1 pekistirebilir ve toplumsal
kutuplagmay1 artirabilir. Ancak, bu siireclerin incelenmesi ve anlagilmasi,
demokrasinin saglikli isleyisi acisindan biiyilk O6nem tasimaktadir. Bu
baglamda, farkli akademik yaklagimlarin bir arada var olmasi ve siirekli bir
diyalog halinde ilerlemesi, siyasal iletisim aragtirmalarinin zenginlesmesine ve
daha derinlemesine analizlere kap1 aralamaktadir.

1.1. Dijitallesmenin Siyasal iletisime Etkisi

Medyanin “ulasilamayan, gériilemeyen, akildan ¢ikabilen” uzak bir diinya
hakkinda insanlarin kafalarinda tasidiklar1 imajlar1 sekillendirme yetenegini
etkili bir sekilde tanimlayan ilk isim, Walter Lippmann’dir (Perloff, 2017, s. 65)
. Yiiz yildan daha uzun bir siire 6nce ortaya atilan bu tespitte ifade edilen -dijital
doniisiimle kazanilan demokratik ve erisilebilir yapiya ragmen- medyanin
toplum iizerindeki temel sekillendirme giicii bugiin hi¢ degismemistir.
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Daha da ileri giderek, dijital medyanin sundugu benzersiz iletisim olanaklar1
sayesinde, internet baglantisina sahip herkesin, 6nceden biiyiik mali kaynaklar
gerektiren geleneksel medya araglarina ihtiyag duymaksizin, genis kitlelere
ulagabilmesi (Giansante, 2015, s. 5) ve toplumsal konularda goriislerini daha
rahat bir sekilde belirtmeleri miimkiin olmustur (Alemdar & Kocadémer, 2020).
Dijital iletisimin sundugu bu imkanlar sayesinde bugiin Delany, (2011)’in
soyledigi gibi bir kurulus ya da aktivist, sabah saatlerinde bir mevzuat hakkinda
bilgi edinebilir, 6glene kadar bilgi notlar1 ve agiklamalari internete koyabilir,
aksam haberlerine kadar milletvekillerine binlerce e-posta gonderebilir ve bu
arada blog yazarlarin1 ve gazetecileri bu konuda yazmaya tesvik edebilir (s. 4).
Bugiin, dijital medyanin sundugu hizli, yaygin ve maliyetsiz iletisim olanaklari,
kamuoyu olusturma siireclerinde bireylerin ve kuruluslarinin giictinii artirarak,
siyasal ve toplumsal etkiler yaratma kapasitesini gegmise kiyasla ¢ok daha
etkin bir hale getirmistir. Epifani vd. (2011, s. 119)’nin bu durumu ortaya
koymak icin yaptiklari ¢aligmalarindan elde ettikleri sonuglar1 gorsellestiren
Sekil 1’de yer alan grafik, bugiiniin medyasinin geleneksel araglara kiyasla ne
6l¢iide etkili oldugunu ortaya koymaktadir.
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Sekil 1. Derinligi ve Hedef Kitlenin Biiyiikliigii A¢isindan Iletisim Araclarindaki Farkliliklar
Kaynak: Epifani vd., 2011, s. 119

Sekilde de goriildiigii gibi, bugiin siyasal iletisim mesajlarinin ulastigi
hedef gruplar ve bu gruplara ulastirilan bilginin 6znelligi bakimindan
degerlendirildiginde, internet tabanli medyalar geleneksel medya kanallarinin
hepsini geride birakmaktadir. Bugiliniin diinyasinda etkin siyasal iletisim
faaliyeti yiirlitmek ise ancak internet tabanli teknolojilerin siirece aktif dahil
edilmesiyle miimkiin olacaktir.

Genellikle “yeni medya” terimiyle ifade edilen internet, bireylerin
birbirleriyle iletigim kurabildigi, bilgi aligverisinde bulunabildigi ve etkilesimde
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bulunabildigi iki yonlii bir iletisim alan1 sunmaktadir (Caglar & Kokli, 2017, s.
151). Buplatform, geleneksel medya bi¢imlerinin 6tesine gegerek, kullanicilarin
icerik iretme, paylagma ve tartisma imkanlarina sahip oldugu dinamik bir ortam
yaratmakta; zaman kisitin1 ve mekansal baglilig1 ortadan kaldirarak, bireyleri
medya tiiketicisi olmaktan kurtarmakta, kullanici sifatin1 kazanmalaria olanak
tanimaktadir (Unal & Kigir, 2020, s. 219). Bu agidan, internet teknolojileri
etkisini her an artirarak sosyal, kiiltiirel, siyasi ve ekonomik acidan toplumsal
yasantimizi etkilemektedir (Batu & Kocadmer, 2023). Konu siyasal iletigim
oldugunda da internet tabanli yeni medya kanallar1 6ncelikle sagladiklar: anlik
iki yonlii etkilesim imkanlar ile farklilagmaktadir. Ayrica 6zellikle geng ve
orta yas niifusun dijital iletisim yontemlerini tercih etmesi, siyasal iletisim ve
kampanya ¢alismalarinda degisimi zorunlu kilarak mitingler, gazete roportajlari
ve televizyon programlarinin yerini internetin almasina yol agmistir (Bostanci,
2021,s.271) . Dahl (2001, s. 47-48)’1n ortaya attig1 demokrasinin bes standard1
(etkin katilim, oy kullanma esitligi, bilgi edinebilme, giindem iizerinde son sozii
soyleme hakki ve yetiskinlerin dahil olmasi) ¢ergevesinden degerlendirilecek
olursa, dijital teknolojiler siyasal iletisimi yeni bir diizeye tagimistir. Dijital
teknolojiler, etkin katilimi artirarak bireylerin siyasal siireglere daha kolay
erisim saglamalarma olanak tanir, oy kullanma esitligi dijital platformlar
tizerinden daha genis bir kitleye ulasarak gii¢lenir, bilgi edinebilme, internetin
sundugu genis bilgi kaynaklar1 sayesinde daha seffaf ve kapsamli hale gelirken,
giindem iizerinde son sozii s6yleme hakki, sosyal medya ve dijital platformlar
araciligryla bireylerin dogrudan siyasal siire¢lere miidahil olmasina imkan
verir. Son olarak, yetiskinlerin dahil olmasi, dijital teknolojiler sayesinde
siyasi katilimin smirlarinin genisletilmesiyle daha kapsayici hale gelir.
Dijitallesme, siyasal iletisimde koklii degisiklikler yaratarak bireylerin
siyasal siireglere daha aktif katilimin1 saglamustir. Iginde bulundugumuz ¢agda
cift tarafli etkilesime ve diyaloga dayali olan bu siiregler kullanicilarina toplum,
gevre, ekonomi, teknoloji ve politika gibi ¢esitli alanlarda aktivist bir durus
sergilemeleri i¢in gerekli olanagi tanimaktadir (Arklan & Kocadmer, 2022, s.
34). Ayrica Walter Lippmann’in medyanin sekillendirme giicii iizerine yaptigi
tespitler, dijital doniisiimle birlikte yeni bir boyut kazanmis, internet tabanli
medya araclari genis kitlelere hizli, maliyetsiz ve etkili bir sekilde ulagma imkant
sunmustur. Dijital medya, geleneksel araglara kiyasla daha demokratik bir yap1
sunarak, bireylerin bilgiye erisimini kolaylastirmis, etkin katilimi artirmis ve
oy kullanma esitligini giiclendirmistir. Dahl’in demokrasinin bes standardi
kapsaminda degerlendirildiginde, dijital teknolojiler siyasal iletisimde daha
kapsayici ve katilimei bir ortam yaratmistir. Dolayisiyla, dogru kullanildiginda
internet, bir partinin veya adaym goriiniirliigiinii artirabilir, katilimi tegvik
edebilir ve uzlasma saglama siirecine katkida bulunarak oy sayisini artirabilir.
Iyi organize edilmis bir gevrimigi strateji, goriinmez bir kampanya ile genis
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bir kitleyi heyecanlandiran etkili bir kampanya arasinda belirleyici bir fark
yaratabilir (Giansante, 2015, s. 9) . Dijital teknolojilerin siyasal iletisim amaglar1
icin kullanilmasi ile birlikte, bilinen iletisim bi¢imleri de yeni diizene adapte
olmustur. Dijital siyasal reklamcilik ise, bu adaptasyonun iletisim literatiiriine
kazandirdig1 yeni kavramlardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2. Dijital Siyasal Reklamcilik

Siyasal iletisim ile siyasal parti ya da adaylar, 6zellikle se¢im donemlerinde
kitle iletisim araclar1 araciligiyla hedef kitlelerine ideolojilerini, vaatlerini
ve adaylarim tanitmayi, ayni1 zamanda rakip partilere neden oy verilmemesi
gerektigini segmenlere aktarmay1 amaglamaktadir (Tiryakioglu & Secim, 2011,
s. 72) . Bu baglamda siyasal reklamcilik, partilerin ve adaylarin mesajlarini
segmenlere iletmek icin sik¢a bagvurulan bir yontem olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Bolland (1989) reklamciligi “kurumsal mesajlarin medyada iicretli olarak
ver almast” olarak tanimlamaktadir (s. 10). Dolayisiyla siyasi reklamcilik, en
dar anlamiyla, siyasi mesajlar1 kitlesel bir izleyici kitlesine iletmek igin ticari
fiyatlarla 6denen reklam alaninin satin alinmasi ve kullanilmasi anlamina gelir
(McNair, 2011, s. 87) . Adaylar cesitli medya tiirlerinde reklam yayinlayarak,
normalde se¢ime dikkat etmeyen kitlelere ulasabilir ve isim taninirhigi
olusturabilir, 6nemli konular1 vurgulayabilir ve rakiplerinin eksikliklerine
dikkat cekebilirler (Nott, 2020, s. 6) . Bu yontliyle siyasal reklamlar 6zellikle
yeni bir siyasal parti veya adayin segmen kitlelerine tanitilmasinda énemli
bir rol istlenebilmektedir (Tosun vd., 2018, s. 701). Bu amagla kullanilan
medya sinema, reklam panolari, basin, radyo, televizyon ve interneti icerebilir.
Reklam, siyasetin oldukga koklii bir unsurudur. Ingiltere’de Yeni Isci Partisi’ni
itibarsizlagtirmak amaciyla kullanilan ikonik “Seytan Gozleri”(Resim 1)
posterlerinden (The Guardian, 2001) , Demokrat Parti’nin ikonik “Yefter Soz
Milletindir ”(Resim 2) afisine (Giilsiinler & Ertlirk, 2012) kadar, reklamlar
siyasal mesajlarin iletilmesi ve segmenlerin ikna edilmesi i¢in 6nemli bir arag
olmustur. Bununla birlikte, dijital medyanin yiikselisi, siyasal reklamciligin
daha sofistike ve stratejik bi¢cimlerde kullanimini miimkiin kilmis, bu araclarin
siyasetteki rolii daha karmasik bir hale gelmistir.

Dijital reklamcilik temel diizeyde geleneksel reklamlardan, reklamin yer
aldig1 medya bakimindan ayrilir. Ancak yapisal farkliliklar agisindan dijital
reklamcilik, ¢evrimdisi reklamciliktan belirgin bicimde farkhidir. Ilk olarak,
internet, reklamlarin goriinebilecegi ¢esitli yeni platformlar sunmaktadir. Sosyal
medya kanallar1, YouTube videolarmin basindaki pre-roll reklamlar veya bir web
sayfasinin yan tarafindaki banner reklamlar gibi bir¢ok dijital alan, reklamlarin
sergilendigi farkli mecralar haline gelmistir. Tkinci olarak, dijital reklamcilik,
reklam verenlerin hedef kitlelerini daha hassas bir sekilde belirlemelerine
olanak taniyan kapsamli veri kaynaklariyla desteklenmektedir. Bu sayede,
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geleneksel reklam panolarinda oldugu gibi tiim kitlelere tek bir mesaj sunmak
yerine, farkli segmen gruplarina 6zgii mesajlar iletmek, yani kisisellestirilmis
icerikler sunmak miimkiin hale gelmektedir. Ugiincii olarak, dijital teknolojiler
tiikketici davraniglarini izlemeyi ve reklam katilimi ile basarisini anlik olarak
takip etmeyi miimkiin kilmaktadir (Dommett, 2019, s. 12) . Bu durum, reklam
iceriklerinin hizlica uyarlanmasina olanak taniyarak, reklam verenlere anlik
geri bildirim mekanizmalar1 sunmaktadir. Tiim bu 6zellikler, siyasal aktorler
tarafindan benimsenmis ve diinya genelinde c¢evrimici siyasi reklamciligin
artisina katki saglamistir.

Resim 1. “Yeni Isci, Yeni Tehlike” ,1997 Resim 2. “Yeter! S6z Milletindir!”, 1950

genel se¢imleri 6ncesinde Muhafazakar Parti Tiirkiye genel segimlerinde Demokrat
tarafindan Birlesik Krallik'ta ytiritiilmiis bir Parti'nin kullandig1 ana slogandir.

reklam kampanyasidir.

Dijital siyasal reklamcilik, geleneksel medya kanallarinin 6tesine gegerek,
daha hedefe yonelik, veri odakli ve etkilesimli bir strateji haline gelmistir. Siyasi
kampanyalar icin ¢evrimigi reklamcilik, yalnizca reklamin ulastigr kitlelerin
genisletilmesiyle kalmaz, ayni zamanda se¢menlerin davraniglarinin analiz
edilmesi ve mesajlarm optimize edilmesiyle daha etkili hale gelir. Ornegin,
Facebook ve Google gibi platformlar, adaylarin se¢menlere ulasmak i¢in
reklam hedeflemesi yapmalarina olanak tanir. Bu platformlar, kullanicilarin
demografik bilgileri, ilgi alanlar1 ve ¢evrimici davraniglar gibi verilere dayali
olarak, siyasi aktorlerin belirli se¢men gruplarini hedeflemelerine yardimci
olmaktadir (Kreiss & McGregor, 2019) . Bu, geleneksel medya kanallarinda
miimkiin olmayan bir hassasiyet seviyesini beraberinde getirir.

Dijital reklamciligin bir diger Onemli avantaji, etkilesim olanagidir.
Geleneksel medyada reklamlar genellikle tek yonlidiir ve pasif bir izleyici
kitlesine hitap eder. Ancak dijital medya, izleyicilerin reklamla etkilesime
gegmesine, yorum yapmasina, begenmesine veya paylasmasina olanak tanir.
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Bu da siyasi kampanyalarin daha genis bir yayilim saglamasina yardimci olur.
Ornegin, bir adaymn YouTube videosuna yapilan bir yorum veya bir sosyal
medya gonderisinin paylagilmasi, kampanyanin organik bir sekilde daha genis
kitlelere ulagsmasma katkida bulunabilir. Ayrica, bu etkilesimler, adaylarin
kamuoyundaki algilarin1 anlik olarak takip etmelerine ve stratejilerini buna
gore sekillendirmelerine olanak tanir (Dommett, 2019) .

Bununla birlikte, dijital siyasal reklamcilik yalnizca olumlu sonuglar
dogurmaz. Bu reklamlarin bazi olumsuz etkileri de goz ard1 edilemez. Ozellikle
kisisel verilerin izinsiz kullanimi, manipiilatif igeriklerin yayilmasi ve yanlis
bilgilendirme gibi etik sorunlar, dijital siyasal reklamciligin elestirilmesine
yol agmustir (Chester & Montgomery, 2017) . Ozellikle mikro hedefleme
teknolojisi, segmenlere yonelik kisisellestirilmis mesajlar sunulurken, etik
sinirlarin agilmasina neden olabilir. Se¢gmenlerin ¢evrimigi aktiviteleri iizerinden
izlenmesi ve bu verilere dayali olarak hedeflenmeleri, demokratik siiregler
acisindan 6nemli sorular1 giindeme getirmektedir. Segmenlerin izinsiz olarak
veri toplanmasi ve bu verilerin siyasi kampanyalarda kullanilmasi, bireylerin
mahremiyet haklarini ihlal edebilir (Tufekci, 2014).

Dijital siyasal reklamcilik, sundugu firsatlar kadar etik sorunlari da
beraberinde getirmektedir. Bu noktada, veri gizliligi, seffaflik ve hesap
verebilirlik gibi ilkeler, dijital siyasal reklamcilik uygulamalarmin yeniden
gozden gecirilmesini ve diizenlenmesini  gerekli kilmaktadir. Dijital
platformlarin siyasi aktorler tarafindan kullaniminda seffaflik ve etik kurallara
uyulmasi, demokratik siireglerin korunmasi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.
Bir sonraki boliimde, dijital siyasal reklamciligin dogurdugu bu etik sorunlar
detayli bir sekilde ele alinacaktir.

3. Dijital Siyasal Reklamcilik Baglaminda Etik Tartismalar

Iyi isleyen bir demokraside bireyler, yanki odalarinda veya bilgi kozalarinda
yasamazlar, g¢esitli konular ve fikirlerle etkilesimde bulunurlar. Bu durum,
bireylerin belirli igerik ve fikirlere bu fikirleri segmeden veya Onceden
bilmeden maruz kalabilmesini gerektirir. Ancak, c¢evrimici davranislar ve
sosyal medya kullanimi, icerik se¢iminde 6nemli degisikliklere yol acarak bu
durumun zorluklarini ortaya koymustur (Sunstein, 2018). Siyasal reklamlarda
etik tartismalar, genis bir toplumsal katmana hitap eden bu siirecin, hiikiimetler,
siyasi partiler, sivil toplum Orgiitleri, medya ve se¢cmenler gibi bircok aktorii
icermesi nedeniyle derinlegsmektedir. Siyasal bilgiye duyulan ihtiyag,
saglikli bir siyasal iletisimle karsilanabilir ve bu siiregte reklamlar kilit rol
oynamaktadir. Ancak, se¢cim donemlerinde bazi siyasal reklamlar nesnel
olmayan karsilastirmalar, asir1 vaatler ve rakiplere yonelik temelsiz elestiriler
icerebilir; bu da siyasal reklamlarin etik agidan sorgulanmasina, giiven kaybina
ve siyaset kurumuna yonelik tepkilere yol agmaktadir (Tiryakioglu & Seg¢im,
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2011, s. 76) . Dolayisiyla demokrasinin saglikli iglemesi ve bireyin kendini
Ozgiirce ifade edebilmesi i¢in siyasal reklamlarda etik standartlarin gézetilmesi
ve daha saglikli bir siyasal iletisim ortami yaratilmasi gerekmektedir. Aksi
takdirde, nesnel olmayan icerikler ve asir1 vaatler, toplumda giliven kaybina
ve siyasi katilimin azalmasina neden olabilir, bu da demokrasinin sagligina
ciddi zararlar verebilir. Bu baglamda, siyasal aktdrlerin ve medya organlarinin,
sorumlu ve etik bir iletisim anlayisini benimsemeleri, demokratik siireglerin
giiclenmesine katki saglayacaktir.

Siyasal iletisimde etik standartlarin neler oldugu ve bu standartlarin
uygulamada hangi sorunlarla karsilastig1 {izerine uzun yillardir bir¢ok ¢aligma
yiiritilmistir (6rnegin: Kingsbury vd., 1934; White, 1950; Meyer, 1975;
Thompson, 1987; Ticktin, 2006; Erol, 2012; Inghilleri, 2013; Alpsoy vd.,
2023). Bu calisma 6zelinde bu tartismalar, siyasal reklamlarin dijital iletisimle
bulustugu noktalara odaklanmistir. Bu amagla, konuyu son yillarda ele alinan
temel etik tartismalar Ozelinde simirlandirabilmek adina bes temel baslik
olusturulmustur. Bunlar: (1) veri toplama ve hedefleme, (2) dezenformasyon
ve yanls bilgilendirme, (3) kutuplastirict iceriklerin yayilmasi, (4) seffaflik, (35)
bot hesaplar ve se¢cmen manipiilasyonu olarak belirlenmistir.

3.1. Veri Toplama ve Hedefleme

Teknolojinin hizli gelisimi, veri toplama yontemlerinde koklii degisiklikler
yaratmig ve bu siirecte bircok etik tartismayr da beraberinde getirmistir.
Ozellikle sosyal medya platformlarnmn, kullanici verilerini ticari veya politik
¢ikarlar i¢in kullanmasi, dijital diinyada etik sorunlar1 daha da derinlestirmistir.
Facebook ve Cambridge Analytica olay1, bu tiir endiselerin somut bir drnegi
olarak hafizalarda yer edinmistir. 2018’de ortaya ¢ikan skandalda, Cambridge
Analytica’nin Facebook’tan izinsiz olarak milyonlarca kullanicinin verilerini
topladig1 ve bu verileri kisisellestirilmis siyasi kampanyalar i¢in kullandig1
ortaya ¢ikmigtir. Bu olay, yalnizca bireysel veri gizliligi degil, ayn1 zamanda
demokratik siirecler iizerinde de biiylik bir tehdit olusturmustur (Isaak &
Hanna, 2018) . Bu baglamda, dijital veri toplama ve kullanimi, etik ve yasal
smirlarin net olarak ¢izilmedigi gri bir alan olarak kabul edilmektedir. Dijital
diinyada, ozellikle kiiclik yastaki kullanicilarin ve daha savunmasiz gruplarin
verilerinin toplanmasi, daha biiyiik etik kaygilar1 da beraberinde getirmistir.
Birgok ¢aligma, ¢ocuklar tizerinden veri toplayan dijital projelerin etik agidan
riskli olabilecegini ve bu siirecte giivenligin saglanmasinin zor oldugunu
ortaya koymustur (Facca vd., 2020). Ornegin, dijital veri toplama stratejilerinin
kullanildig1 ¢ocuklarla yapilan arastirmalar, verilerin nasil toplandigi ve bu
siirecte cocuklarin haklarinin nasil korundugu konusunda agik bir belirsizlik
oldugunu gostermektedir. Bu belirsizlik, bir¢ok durumda ¢ocuklarin 6nemli
aragtirmalardan diglanmasina yol agmaktadir ki bu da baska bir etik sorunu
glindeme getirmektedir.
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Veri toplama ve kisisellestirme teknikleri sadece arastirmalarla sinirh
kalmayip reklamecilik alaninda da genis bir sekilde kullanilmaktadir. Cevrimigi
davranigsal hedefleme (online behavioral targeting - OBT), tiiketicilerin
cevrimici faaliyetlerini izleyerek bireysel kullanici profilleri olusturmay1 ve
bu profillere uygun reklamlar sunmayi amaclamaktadir (Chen & Stallaert,
2014) . Bu yontem, pazarlama stratejilerini son derece etkili hale getirmistir.
Ancak, aynm1 zamanda tiiketicilerin izinsiz olarak izlenmesi ve verilerinin
reklam verenlerle paylasilmasi, ciddi gizlilik ihlalleri yaratmaktadir. 2014
yilinda yapilan bir calismada, ¢evrimici davranigsal hedefleme uygulamalarinin
tiiketici gizliligini tehlikeye atan ¢ok sayida teknik i¢erdigi, bir¢ok kullanicinin
bu izleme islemlerinden habersiz oldugu ve verilerinin nasil kullanildigina
dair bilgi sahibi olmadig1 vurgulanmistir (Nill & Aalberts, 2014) . Ozellikle
internet hizmet saglayicilar1 araciligiyla yapilan veri toplama yontemleri,
kullanicilarin ¢evrimigi hareketlerinin tiimiinii kaydedebilmektedir, bu da ciddi
bir mahremiyet sorunu yaratmaktadir.

Ayrica, dijital siyasal reklamcilikta mikro hedefleme, belirli kullanici
gruplarina kigisel tercihlerine ve demografik 6zelliklerine gore 6zellestirilmis
mesajlar iletilmesini saglar. Bu teknik, siyasal mesajlarin daha etkili bir sekilde
segmenlere ulastirilmasii saglarken, ayni zamanda manipiilasyona da agik
bir alan yaratir. Tufekci (2014), bu konuda yaptig1 ¢alismasinda, Facebook ve
diger sosyal medya platformlarinin kisisel veriler iizerinden mikro hedefleme
stratejileri ile bireylerin siyasi goriislerini degistirme potansiyeline dikkat
cekmektedir. Bu tiir reklamecilik stratejilerinin seffaf olmadigi ve kullanicilarin
hangi bilgilere maruz kaldiklarmi bilmedikleri icin demokratik siiregler
iizerinde ciddi bir tehdit olusturdugu ortaya konulmustur.

Ulkemizde dijital veri toplama ve kisisel verilerin korunmasma iliskin
o6nemli yasal diizenlemeler bulunmaktadir. Bu diizenlemeler, Avrupa Birligi nin
Genel Veri Koruma Tiiziigii (Avrupa Parlamentosu, 2016) ‘ne benzer sekilde,
kisisel verilerin korunmasimi ve bireylerin mahremiyet haklarin1 giivence
altina almayr amaclamaktadir. 2016 yilinda yiiriirlige giren 6698 sayil
Kisisel Verilerin Korunmasi1 Kanunu (KVKK), Tiirkiye’deki veri koruma
diizenlemelerinin temelini olusturur. KVKK, kisisel verilerin islenmesi,
saklanmasi, paylasilmasi ve imhasi gibi siireglerde uyulmasi gereken kurallari
belirler. Bu yasa, dijital veri toplama siiregleri de dahil olmak iizere, kisisel
verilerin toplanmasi ve kullanimi konusunda 6nemli hiikiimler icermektedir.
KVKK ile internet medyasinda kigi haklarini korumaya yonelik olarak agtk riza
ilkesi (kisisel verilerin islenebilmesi i¢in ilgili kisinin acik rizasinin alinmast),
veri islemede seffaflik (veri isleyiciler, kisisel verileri toplarken hangi amaglarla
topladiklarini agikg¢a belirtmelidir), veri giivenligi (verilerin korunmasi ve
yetkisiz erisime karsi giivenliginin saglanmasi i¢in veri sorumlulari, gerekli
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teknik ve idari tedbirleri almakla yiikiimlidiir), veri sahiplerinin haklart
(kisiler, KVKK kapsaminda kendileriyle ilgili verilerin islenip islenmedigini
O0grenme, verilerinin diizeltilmesini, silinmesini veya yok edilmesini talep
etme hakkina sahiptir) ve veri ihlal bildirimi (kisisel verilerin korunmasina
iligkin herhangi bir ihlal durumunda, veri sorumlulari, Kisisel Verileri Koruma
Kurumu’na (KVKK) durumu derhal bildirmek zorundadir) gibi mahremiyet
ihlallerinin oniine gegmek adma yasal zemin hazirlanmisti. KVKK’nin yani
sira ilkemizde, “6563 sayili Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda
Kanun”ile “5651 sayili Internet Ortaminda Yapilan Yayinlarin Diizenlenmesi
ve Bu Yaywnlar Yoluyla Islenen Suclarla Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun”
basta olmak {izere ¢esitli yasal diizenlemeler de siyasal reklamlarin dijital
medyada yayilimi siirecinde kullanict haklarimi korumaya yonelik alinan
onlemler arasindadir.

Dijital veri toplama siirecleri giderek daha karmasik hale geldikge, etik ve
yasal diizenlemelerin de bu siireglere ayak uydurmasi gerekmektedir. Verilerin
nasil toplandigi, saklandigi ve kullanildigi konusunda daha seffaf siiregler
olusturulmali ve tiiketicilerin haklar1 korunmalidir. Bu baglamda dijital siyasal
reklamlara yonelik veri toplama siire¢lerinde dikkat edilmesi gereken etik
konulari su sekilde siralamak miimkiindiir:

1. Acik ve Seffaf Bilgilendirme: Veri toplayan kuruluslar, kullanicilarin
hangi verilerin toplandigini, bu verilerin nasil kullanilacagini ve kimlerle
paylasilacagini acikea belirtmelidir.

2. Kullamier Onay1 (Riza): Kullanicilar, verilerinin toplanmasia agik
ve bilgilendirilmis bir sekilde onay vermelidir. Onay siireci, karmagik
ve gizli olmamali, kullanicilarin kolayca anlayabilecegi bir sekilde
sunulmalidir.

3. Veri Giivenligi: Toplanan verilerin giivenligi en tist diizeyde
saglanmalidir. Veri sizintilar1 ve koétitye kullanim risklerine kars1 giiclii
giivenlik onlemleri alinmalidir.

4. Veri Sahipligi: Kullanicilar, verilerinin sahibi olarak kalmali ve
diledikleri zaman bu verilerin silinmesini talep edebilmelidir.

5. VeriPaylasimi: Toplanan veriler, yalnizca kullanicinin izni dogrultusunda
ve belirli, mesru amaglar i¢in iiglincii taraflarla paylasiimalidir.

6. Erisim ve Kontrol: Kullanicilar, kendi verilerine erisim hakkina sahip
olmali ve bu verilerin nasil kullanildigina dair kontrol saglayabilmelidir.

Dijital siyasal reklamcilikta kisisel verilerin kullanimu, etik agidan biiyiik bir
sorumluluk gerektirmektedir. Veri toplama ve kullanma stireglerinde seffaflik,
riza ve veri giivenligi ilkeleri temel alinarak hareket edilmelidir. Kisisel verilerin
korunmasi, demokratik siireglerin saglikli islemesi acisindan kritik bir nem
tasimaktadir ve bu alanda daha siki yasal diizenlemelere ihtiya¢ duyulmaktadir.
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3.2. Dezenformasyon ve Yanhs Bilgilendirme

Dijital platformlar, 6zellikle Facebook, Twitter ve YouTube gibi sosyal medya
siteleri, siyasal kampanyalar i¢in devasa bir erisim potansiyeli sunmaktadir.
Ancak bu platformlar, ayn1 zamanda yanlis bilgi yayilmasini hizlandiran araglar
haline gelmistir. Esasinda Facebook, Twitter ve YouTube nezdinde dijital
medya, bilgi kaynakli krizlerin olugsmasina ve infodemi gibi bir bilgi kirliligi
salginmn ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamaktadir (Unal, 2023, s. 35). Allcott
ve Gentzkow (2017)’un ¢alismasi, 2016 ABD baskanlik se¢imlerinde sosyal
medya platformlar1 {izerinden yayilan “fake news” olarak adlandirilan yanlig
bilgilerin, se¢gmen davranigini nasil etkiledigini gostermektedir. Bu ¢alisma,
dijital platformlarda yayilan yanlis bilgilerin, geleneksel medya kaynaklarina
gore ¢ok daha hizli yayildigint ve bu yanlis bilgilere maruz kalan kisilerin
siyasal tercihlerinde biiyiik bir degisime neden olabilecegini vurgulamaktadir.
Baska bir ¢alisma ise, siyasi partilerin ve ¢ikar gruplarinin dezenformasyonu
kullanarak hedef kitlelere manipiilatif mesajlar ilettigini ve bu mesajlarin
ozellikle giivensizlik, korku ve kutuplagmay1 artirdigini ortaya koymaktadir
(Bakir & McStay, 2018). Buna gore, yanlis bilgilendirme sadece bireysel
siyasal tercihler iizerinde degil, ayn1 zamanda toplumsal gliven ve siyasi
kurumlara olan inang iizerinde de biiyiik bir yikici etkiye sahiptir. Bunun yan1
sira dijital platformlarin algoritmalari, genellikle belirli bir siyasi ideolojiye
sahip icerikleri yayma egilimindedir, bu tiir algoritmik tercihlerin, yanlig
bilgi yayilimin1 daha da hizlandirdig1 ve kitlelerin gercek bilgilere erisimini
zorlastirdig1 one siiriilmektedir (Benkler vd., 2018).

Diger taraftan, dijital siyasal reklamcilikta kullanilan dezenformasyon,
sadece bireylerin tercihlerini etkilemekle kalmaz, ayni zamanda toplumun
demokratik siireglere olan inancini da zedeler. Sosyal medyada yayilan
yanlig bilgiler, segmenler arasinda siyasi bilgiye olan giliveni sarsar ve siyasi
katilim1 olumsuz etkiler (Kahne & Bowyer, 2017) . Ayrica arastirmalar, dijital
platformlarin, &zellikle devletler veya biiyiik kuruluslar eliyle yiiriitiilen
biiylik ¢apl dezenformasyon kampanyalarina karsi koymakta yetersiz kaldigi
ve dezenformasyonun yayilimmi engellemek i¢in daha etkili politikalarin
gerektigi vurgulamaktadir (Wardle & Derakhshan, 2017) . Dolayisiyla, dijital
siyasal reklamecilik, demokratik siireglerin en énemli araglarindan biri haline
gelmis olsa da yanlis bilgilendirme ve dezenformasyonun hizla yayilmasi, bu
stirecin saglikli iglemesini tehlikeye atmaktadir. Dezenformasyonun sosyal
medya platformlari tizerinden yayilmasi, segmen davranisini manipiile etmekte
ve toplumdaki kutuplagmay1 artirmaktadir. Dezenformasyonun yayilmasini
engellemek i¢in dijital platformlarin daha siki diizenlemeler ve denetim
mekanizmalari gelistirmesi gerekmektedir.
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3.3. Kutuplastirici igeriklerin Yayilmasi

Siyasal kampanyalar, kitleleri harekete gecirmek ve destek kazanmak
amaciyla sik sik duygusal, ¢atismaci ve kutuplastirici mesajlara bagvurmaktadir.
Bu tiir mesajlar, genellikle dijital platformlar iizerinden algoritmalar tarafindan
giiclendirilerek daha genis kitlelere ulasmakta ve toplumda siyasi ve sosyal
boliinmeleri derinlestirmektedir. Kutuplastirici igeriklerin dijital siyasal
reklamciliktakullanilmasinin etik boyutlariiizerine yapilan akademik ¢calismalar,
bu siirecin demokrasiye ve toplumsal uyuma nasil zarar verebilecegini ortaya
koymaktadir. Iyengar ve Westwood (2015), bu konuda yaptiklar1 ¢aligmada,
siyasi kutuplagmanin medya aracilifiyla nasil giiglendirildigini ve dijital
platformlarin bu kutuplasmay1 nasil daha da artirdigini incelemistir. Caligsma,
bireylerin dijital medya {izerinden maruz kaldiklar1 igeriklerin ideolojik
filtreler tarafindan sekillendigini ve bu durumun kutuplastirict mesajlarin
etkisini artirdigimi ortaya koymustur. Ozellikle siyasal reklamcilikta kullanilan
kisisellestirilmis iceriklerin, bireylerin zaten sahip olduklari inanglar1 daha da
giiclendirdigi ve karsit goriislere kars1 daha kapali hale gelmelerine yol actigi
tespit edilmistir. Benzer bir sekilde, Tucker ve arkadaslarinin (2018) yaptigi
aragtirma, sosyal medya platformlar iizerinden yayilan kutuplastiric siyasal
mesajlarin, siyasi kampanyalar tarafindan stratejik bir sekilde kullanildigini
gostermektedir. Bu calisma, siyasal kampanyalarin kitleleri manipiile etmek
icin ¢atigsmact ve duygusal mesajlar tizerine yogunlastigini ve bu mesajlarin
ozellikle toplumu bolme ve farkli goriislere sahip bireyler arasindaki diismanligi
artirma amacini tagidigini ileri stirmektedir. Dijital platformlarin algoritmalari,
bu tiir kutuplastirict igeriklerin hizla yayilmasina yardimci olurken, karsit
gruplar arasindaki etkilesimi en aza indirgemektedir. Bu da toplumsal diyalogun
azalmasina ve demokratik siireclerin zayiflamasina neden olmaktadir.

Sosyal medya platformlarinin algoritmalari, kullanicilarin ilgisini ¢eken
icerikleri One ¢ikararak etkilesimi artirmay1 hedefler. Ancak bu siirecte, duygusal
acidan yiikli ve kutuplastirict igerikler daha fazla etkilesim aldigi i¢in daha
¢ok goriiniir hale gelir. Sunstein (2018), “echo chamber” (yanki odas1) etkisini
inceleyen ¢aligmasinda, bireylerin dijital medyada maruz kaldiklar iceriklerin
biiylik oranda kendi diinya goriislerini pekistiren mesajlar oldugunu ve bunun
da siyasi kutuplasmay1 derinlestirdigini ortaya koymustur. Sunstein, bu tir
iceriklerin yayilimimin, demokratik tartismay1 ve c¢ok sesliligi engelledigini,
etik agidan ise bireylerin yalnizca belirli goriislere maruz kalarak manipiile
edildigini savunmaktadir. Ayrica dijital ortamda yayilan siyasal reklamlar,
secmenlerin siyasi kimliklerini 6n plana ¢ikararak bireyleri farkli gruplara
ayirmakta ve bu kimlikler lizerinden ¢atigmayi1 tesvik etmektedir (Mason,
2018) . Bu da sadece se¢im siireclerinde degil, toplumun genelinde bir boliinme
yaratmakta ve demokratik degerlerin zayiflamasina neden olmaktadir.
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3.4. Seffaflik

Dijital siyasal reklamcilikta en ©6nemli sorunlardan biri, reklamlarin
seffaflik eksikligidir. Geleneksel medyada yayimlanan siyasal reklamlar, kim
tarafindan finanse edildigi, hangi mesajlarin iletildigi ve hangi kitlelerin
hedeflendigi konusunda daha agikken, dijital reklamlarda bu bilgiler genellikle
gizli kalmaktadir. Kim ve arkadaglar1 (2019) tarafindan yapilan bir ¢calismada,
siyasal kampanyalarin dijital platformlarda seffaflik ilkelerini yeterince yerine
getirmedigi vurgulanmistir. Bu calismaya gore, dijital reklamlarda kimin
hedeflendigi, reklamlarm kim tarafindan finanse edildigi ve ne tiir veri toplama
stratejilerinin  kullanildigina dair agik bilgi eksikligi, se¢cmenlerin siyasal
mesajlar1 dogru degerlendirememesine neden olmaktadir. Seffaflik, segmenlerin
reklamlar hakkinda daha fazla bilgi edinmesini ve bilingli kararlar vermesini
saglar. Aksi bir durum, 6zellikle bireylerin hangi bilgileri gérdiigiinii ve nasil
yonlendirildigini bilmedigi bir ortamda, demokratik karar alma siireglerinin
manipiile edilmesine yol agabilir (Tufekci, 2014) .

Oteyandan,sosyalmedyaplatformlarminsiyasalreklamciliktaetik ve seffaflik
kurallarint gelistirmek i¢in nasil daha fazla sorumluluk almasi gerekmektedir.
Ozellikle Facebook ve Google gibi biiyiik teknoloji sirketlerinin, siyasal
reklamlar1 denetlemek ve bu reklamlarin kaynagini seffaf bir sekilde gostermek
icin daha etkili politikalar gelistirmesi gerekmektedir (Gorwa, 2019) . Sonug
olarak, dijital siyasal reklamcilikta seffaflik, etik bir zorunluluktur. Segcmenlerin
dogru ve bilingli kararlar verebilmesi i¢in reklamlarin kaynagi, hedef kitlesi ve
kullanilan veri toplama stratejileri agik¢a belirtilmelidir. Akademik ¢aligmalar,
seffafligin eksik oldugu durumlarda siyasal reklamciligin manipiilasyona ve
etik dis1 uygulamalara agik hale geldigini gostermektedir. Dijital platformlar,
siyasal reklamcilikta seffaflik ilkelerini benimsemeli ve bu siirecte kisisel
verilerin etik dis1 kullanimimi engelleyici politikalar gelistirmelidir. Seffaflik
ve etik, dijital siyasal reklamciligin demokratik siirecleri destekleyen bir arag
olarak kullanilabilmesi i¢in vazgecilmez unsurlardir.

3.5. Bot hesaplar ve secmen manipiilasyonu

Bot hesaplar, otomatik olarak olusturulmus ve ydnetilen sosyal medya
profilleridir. Bu hesaplar, bir kullanicinin manuel miidahalesi olmadan
icerik paylagabilen ve diger kullanicilarla etkilesimde bulunabilen yazilim
programlaridir. Siyasi kampanyalarda bot hesaplar, birka¢ farkli sekilde
manipiilasyon amaciyla kullanilmaktadir: sahte takipgi yaratmak, belirli
mesajlart yaymak, karsit goriisteki kullanicilar: taciz etmek veya kamuoyunda
yvaniltici giindemler olusturarak se¢men algisint degistirmek. Bot hesaplarin
segmen manipiilasyonundaki en yaygin kullanim sekillerinden biri, siyasi
mesajlarin sosyal medya platformlarinda genis capta yayilmasmi ve bu
mesajlarin organikmis gibi gériinmesini saglamaktir. Bu, 6zellikle Twitter gibi
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platformlarda “trending topic” yaratma stratejileri ile gergeklestirilmektedir
(Ferrara vd., 2016). Bu tiir bot destekli kampanyalar, ger¢ek kullanicilarin
algilarin etkileyerek sahte bir kamuoyu olusturabilir. Arastirmalar, bot
hesaplarin segmen davraniglarini etkileyebilecegini ve yanlis bilgi yayilimima
katkida bulunabilecegini gostermektedir (Allcott & Gentzkow, 2017) . Bu
hesaplar, 6zellikle ABD baskanlik se¢imlerinde, Brexit siirecinde ve diger
kiiresel secimlerde belirgin bir sekilde kullanilmistir (Woolley & Howard,
2018).

Etik acidan bakildiginda, bot hesaplar araciligryla yapilan manipiilasyonlar,
“adil oyun” ilkesine aykiridir. Siyasi kampanyalar, rekabet i¢inde olan taraflar
arasinda esitlik ilkesine dayanmalidir. Ancak bot hesaplar, dogal olmayan bir
avantaj saglayarak bu dengeyi bozar. Farkli tilkelerde bu tiir etik ihlallere kars1
yasalar ve diizenlemeler gelistirilmis olsa da, dijital ortamin hizla degisen
dogasi, bu tiir diizenlemelerin uygulanabilirligini zorlagtirmaktadir (Allcott &
Gentzkow, 2017) . Bunedenle, bot hesaplar araciligryla yapilan manipiilasyonlar
demokratik degerleri tehlikeye atan ciddi etik sorunlar yaratmaktadir ve dogru
bilgiye dayali karar verme siireclerini baltalamakta, halkin siyasi sisteme olan
giivenini zedelemektedir. Bu nedenle, dijital platformlarin diizenlenmesi ve bot
hesaplarin kullaniminin denetlenmesi, demokrasilerin saglikli isleyisi agisindan
elzemdir.

4. Sonug¢

Dijital siyasal reklamcilik, siyasi aktorlerin se¢menlere ulagmak ve
mesajlarint iletmek icin benimsedikleri en etkili yontemlerden biri haline
gelmistir. Dijital platformlarin sundugu genis erisim olanaklari, daha once
geleneksel medya araglariyla smirli olan siyasal reklamciligi, daha hedefe
yonelik, veri odakli ve etkilesimli bir yaprya kavusturmustur. Bu siirecte 6zellikle
mikro hedefleme ve veri analizine dayali stratejiler, siyasal mesajlarin belirli
kitlelere daha hassas bir sekilde iletilmesine olanak tanimis ve kampanyalarin
etkisini artirmigtir. Ancak, dijital siyasal reklamciligin sundugu bu avantajlar,
onemli etik tartigmalar1 da beraberinde getirmistir.

Bir yandan, se¢menlerin kisisel verilerinin izinsiz toplanmasi,
dezenformasyonun yayilmasi ve kutuplastirict igeriklerin kullanilmasi gibi
sorunlar, demokratik siireglerin saglikli islemesini tehlikeye atmaktadir.
Ozellikle Cambridge Analytica skandalinda goriildiigii gibi, dijital platformlar
tizerinden yiiriitiilen kisisellestirilmis kampanyalar, bireylerin rizasi olmadan
veri toplanarak manipiilatif amagclarla kullanildiginda, bu siireglerin etik
smirlarinin asilmasi kacinilmaz hale gelmektedir. Veri gizliligi ve seffaflik
konusundaki eksiklikler, dijital siyasal reklamcilikta etik disi uygulamalarin
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yayginlagmasina yol agmaktadir. Bu da siyasal mesajlarin giivenirligini ve
demokratik katilimin mesruiyetini zedelemektedir.

Dijital platformlarin  algoritmalari araciligiyla kullanicilar1  belirli
iceriklerle smirlamasi, bireylerin sadece kendi diinya goriislerini pekistiren
mesajlara maruz kalmasina neden olmakta ve toplumdaki siyasi kutuplagsmay1
derinlestirmektedir. Sunstein’in (2018) yanki odasi etkisi {lizerine yaptigi
caligmalar, dijital platformlarin bireylerin diislinsel cesitliligini azaltarak,
siyasi tartigmalarin  kalitesini  diislirdiigiinii ortaya koymaktadir. Ayni
zamanda, bot hesaplar ve sahte iceriklerin yayilmasi, siyasi manipiilasyonlarin
hiz kazanmasina ve se¢men davraniglarimin yanlhs bilgilere dayanarak
sekillenmesine yol agmaktadir.

Dijital siyasal reklamciligin gelecegi, bu etik sorunlarin ¢oziimiine yonelik
adimlar atilmasina baglidir. Veri giivenligi, seffaflik ve hesap verebilirlik ilkeleri,
dijital platformlarin siyasal kampanyalarda daha sorumlu ve etik bir sekilde
kullanilmasini saglayacak diizenlemelerin temelini olusturmalidir. Se¢gmenlerin
bilingli kararlar alabilmesi ve demokratik siire¢lerin korunabilmesi i¢in dijital
siyasal reklamcilik uygulamalarinin seffaf ve etik standartlara uygun bir sekilde
yiirtitiilmesi biiyiik dnem tagimaktadir. Aksi takdirde, dijital siyasal reklamcilik,
demokrasilerin en 6nemli degerlerinden biri olan halkin 6zgiir iradesi tizerinde
olumsuz etkiler yaratmaya devam edecektir.
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