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OZET

Teknoloji alaninda yasanan hizli gelismeler her alanda oldugu gibi reklamcilik alanina
da bircok yeniligi beraberinde getirmektedir Geleneksel reklam yontemleri yerini dijital
reklam yOntemlerine yavas yavas birakirken, kiiresel rekabet kuruluglar1 miisterilerine daha
iyl hizmet sunabilmek adina miisterilerini daha iyi anlamak ve analiz etme ¢abasi icine
girmektedirler. Miisterilerini daha yakindan izleyerek satin alma niyetlerinin ayrintili takibine
baslamaktadirlar. Kullanicinin kisisel ilgi alanlarinin saptanmasi ve buna yonelik reklam
gonderimi olarak tanimlanan cevirimi¢i davranigsal reklam bu noktada firmalarin biiyiik
yardimcisi olmaktadir. Bir yandan ¢evirimigi reklam, kaynak kullanimindaki tasarruf, miisteri
ile firma arasindaki en iyi uyumun saglanmasi ve Olglimleme kolaylig1 agisindan
olumlanirken, diger yandan bu hedeflemenin yapilmasi esnasinda kisisel ilgi alanlarimizin
takip edilmesi baglaminda elestirilmektedir. Ancak Ponemon Institute adli pazarlama
sirketinin pazarlama ve reklamcilik piyasasi ile ilgili yaptig1 ¢alismada performans agisindan
reklam sirketleri tarafindan en ¢ok reklam verme yontemleri arasinda bir siralama yapilmakta
ve %63’lniin davranigsal reklamciligi daha iyi performans vermesinden dolay1 tercih ettigi
gozlemlenmektedir. Bu baglamda c¢evirimici davranigsal reklam her an karsimiza ¢ikan bir
uygulama olmasina karsin, 16 {iniversite 6grencisi ile derinlemesine miilakat yontemi ile bu
calismamizda sosyal medyay1 en ¢ok kullandig1 ongériilen tiniversite gengliginin bu reklam
tiirtiniin ne kadar farkinda oldugunun tespiti amaglanmaktadir.
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GIRIS

Iletisim teknolojilerinin 20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren gosterdigi izl gelisim,
insanlarin yasam pratiklerinin doniisiimiine de zemin hazirlamistir. Bu teknolojilerin en
popiileri olan internet, toplumu sosyal, siyasal ve ekonomik olarak etkilemektedir (Kalaman,
2017: 3). Reklamcilik alaninda da yasanan bu degisim, internet ve sosyal medyanin yiikselisi
ile reklamcilar tiiketiciler ve ¢evreleri arasindaki bir is birligi ve siirekli temas halinde olma
modeline dogru yonlendirmektedir. Reklamcilar bu nedenle, miisterileri hakkinda daha fazla
bilgi edinme tercihlerinin yonelimi i¢in daha kullanilabilir veri bulma ¢abasina girmektedirler.
Her gecgen giin degisen teknoloji yardimiyla bilgi edinme yontemleri de degismektedir.
Tiiketici tarafinda ise bir yandan bilgi edinme yOntemlerinin getirdigi Sorunlar sorgulanirken
diger yandan daha fazla {irlin veya hizmetle karsilasmak, yogun giindelik hayatlarin da
etkisiyle olumlanmaktadir. Tiiketiciler iiriin/hizmet tercihi yapacaklarinda kendileri i¢in en
diisiik maliyetli en yiiksek faydali tercihlere yonelmektedirler.

Kirby’e gore modernizm ve postmodernizmin ardindan dijital degisimle birlikte
yasanan metinselligin tiklayarak yeniden olusturuldugu bu yeni siirece dijimodernizm
denmektedir (2009:1). Bunlar birbiri ile kesisen kiimeler gibi disiiniilebilir yani tam
anlamiyla bir kopma olmamakla birlikte ayrildiklar1 noktalar vardir. Bilgisayarlarin
hayatimiza entegre olmasi ile yasanan dijital degisimden reklam sektorii de en c¢ok
etkilenenlerdendir. Dolayisiyla, dijimodernizm ile birlikte gelen dijitallesme olgusu, bu alanda
farkli tiirde reklamlar olusturmaktadir.

Dijital medya, tiiketici aglar1 ve kullanici tarafindan firetilip sonsuz bir sekilde artan
icerigin haber ve eglence medyasindan dijital bir arayiizle neredeyse biitiin teknolojiye
yayllmasini saglamaktadir. Pazarlama iletisimindeki uygulamalarda medya, mesaj
stratejilerinin  tiiketiciyi anlayacak sekilde genisletilmesinde rol oynamaktadir. Medya
planlamalar, tiiketici niyet ve eylemlerin bilgi akisina dayali reklamlar sunan, dinamik ve
otomatiklestirilmis bir siirece dogru yeniden diizenlenmektedir (Mulhern, 2009:85).

Dijital alandaki degisim ve bu degisim sonucu yapilan diizenlemeler g¢evirimici
reklamciligin ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur. Cevirimici davranigsal reklam; hedeflenmig
reklamcilik, bireysel ¢evirimigi aktivitelerimiz hakkinda bilgi toplayarak hangi reklami
gosterecegini belirleyebilmek icin kullanan reklam tiiridiir (McDonald ve Cranor, 2009:1).
Internet alaninda kullanilan birgok reklam tiirii olmasma karsin en ¢ok tercih edilenin
cevirimigi davranigsal reklam olmasinda ki en 6nemli etken kisisel egilimlere gore reklam
yapilabilmesidir. Bu sayede reklamveren, ilgili kisiye reklami1 gondererek hem zaman hem
maddi kaynaklarimi etkin kullanabilmektedir. Ancak bunu saglarken hukuki ve etik sorunlari
da beraberinde getirdigi yoniindeki elestirilere hedef olmaktadir.

Calismada, tniversite gengliginin(dijital yerliler) ¢evirimi¢i davranigsal reklam
karsisindaki tiiketim pratiklerini anlamak, bu reklam tiiriine karsi ne kadar bilgi sahibi
olduklar1 ve bu reklam tiiriiniin getirmis oldugu gizlilik- mahremiyet sorunsalina iligkin bakis
acilarinin tespiti amaglanmaktadir.
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1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1. Dijital Reklamcilik ve Cevirimi¢i Davramigsal Reklam

Tiketicileri bir iirliin veya hizmet hakkinda bilgilendirmek iizere isletmeler tarafindan
tasarlanan, internet yoluyla gerceklestirilen, herhangi bir ticari igerik tiiri olarak tanimlanan
(Schlosser vd., 1999: 36) dijital reklam ger¢cek zamanli, detayli ve kesin inceleme imkani
sundugundan reklam sektoriiniin aliskanliklarint kokten degistirmektedir. Bir marka igin
hazirlanmis bir siteye ka¢ kisinin girdigini, nereden geldiklerini ve site icinde neler
yaptiklarinin raporlamasi miimkiin hale gelmektedir (Oztiirk, 2013: 33). Bu gelismeler
zamanla c¢evirimici reklamcili§in olugsmasina zemin hazirlamaktadir. Yeni olanin ¢ok ¢abuk
degistigi dijital diinya da cevirimi¢i reklamcilik uygulamalar1 da hizla gelismeye devam
edecektir.

Cevirimi¢i davranigsal reklamin matematigi, bir siteyi ziyaret edenlerin neler
yaptigindan farkli olarak islemekte ve amaci daha Otesini kesfetmektedir. Cevirimigci
davranigsal reklam uygulamalar1 kullanicinin bilgisayarina sunucular tarafindan birakilan
cerezler vasitasiyla yiritilmektedir (Kirlidog, 2013: 1). Kullanici, herhangi bir internet
tarayicisi iizerinden bir web sunucusuna baglandiginda takip siireci baslamaktadir. Sistemin
isleyisini kisa ve basit bir sekilde ifade edersek; kullanicilar internet agina bagl teknolojileri
kullanimlar1 esnasinda, farkinda olarak veya olmayarak cesitli izler birakmaktadirlar. Ip
adresinden bulundugu yer, mobil cihaz koordinat bilgileri, ¢erezlerle hangi sitelere ne zaman
girildigiyle ilgili bilgi veya sosyal medya yoluyla ulasilan veriler internet ortamina
sunulmaktadir (Karaaslan vd., 2014: 187-190). Bu verilerin toplanmasina karsi neler
yapabiliriz  noktasinda ise  yapilabilecek baz1  uygulamalar s6z  konusudur
(www.webtium.com,2017):

- Tarayicidan cerez kullanimi engellenebilir. Cerezlerin silinmesi veya tarayicidan
tamamen engellenmesi miimkiin olmakla birlikte her tiirlii ¢erezi tam olarak engelleyemez.
Ciinkii baz1 gerezler tarayici tarafindan konmakla birlikte bazi ¢erezler (3 parti gerezleri) karsi
firmadan siz siteye girdiginizde yerlestirilmektedir. Flash cerezler ise diske yerlestirilmekte ve
onlar1 silmek i¢in diskteki yerini bilmeniz gerekmektedir.

- Tarayiciya reklam engelleyici eklenti yiiklenebilir. Ancak bu programlar reklami
engellerken girdiginiz birgok siteyi de engellemektedir ve devam etmek istendiginde
programin kaldirilmasi gerektigi uyaris1 vermektedir.

- http://youronlinechoices.com.tr sitesinden reklamveren firmalar engellenebilir.
Fakat yine bu ¢erez kullanimini ve diger veri analizi programlarini engellememektedir.

- Tarayicida gizli gezinti yapilabilir. Yine de veri kullanimini izleyen yazilimlar
calismaya devam eder.

Yukarida belirtildigi gibi yapilabilecek yontemler olmasina karsin ortalama tiiketiciyi
asan sekilde bilgisayar kullanim bilgisi gerektirmektedir.
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2. ARASTIRMA

Cevirimici davranigsal reklam, reklamcilarin siklikla kullandig1 ve avantaji ytliksek bir
dijital reklam tiiri olmasina karsin tiiketicilerin reklam hakkinda fazla bilgiye sahip
olmadiklart diisiiniilmektedir. Bu noktay:1 ortaya g¢ikarabilmek ve bu durumun {iniversite
gencligi tarafindan nasil algilandiginin belirlenmesi arastirmanin konusunu olusturmaktadir.
Arastirma yapilan genclerin reklam konusunda egitim almig olmalari durumun daha net ortaya
konmasi agisindan 6nem tasimaktadir.

Calismada, iiniversite gengliginin ¢evirimigi davranissal reklam hakkindaki goriislerini
ortaya koymak amaciyla 16 6grenci ile derinlemesine miilakat yapilmistir. 16 6grenci reklam
dersi alan; birinci, ikinci, tiglincii ve dordiincii siniflardan; normal ve ikinci 6gretimlerden,
birer kiz ve erkek &grencinin rastgele secimi ile elde edilmistir. Ogrencilere dnceden
calismanin ne ile ilgili oldugu bilgisi verilmeden yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi ile yiiz
yiize gergeklestirilmistir.

Aleecia M. McDonald ve Lorrie Faith Cranor tarafindan hazirlanan “An Empirical
Study of How People Perceive Online Behavioral Advertising” baslikli ¢alismasi referans
alinarak uyarlanan 10 maddelik soru sorulmus ve verilen cevaplar dogrultusunda bulgular
ortaya konulmustur.

2.1. Bulgular

- “Ogrencilerden ilk olarak “internet reklamciligi nedir?” sorusunu cevaplamalari
istenmistir. Ogrencilerden 9°U “sosyal medya yoluyla yapilan reklam” cevabini verirken 5°i
dijital medya ortaminda daha iyi hedef kitle belirlemesini saglayan reklam tiiri”, 4 6grenci ise
“geleneksel reklam tiirlerinin  zayiflamasi sonucu ortaya ¢ikan reklam” olarak

tanimlamislardir.

9 Sosyal medya yoluyla yapilan reklam

5 Hedef kitle belirlemesinin en iyi saglandig1 reklam tiirti

4 Geleneksel reklam tiirlerinin zayiflamasi sonucu ortaya c¢ikan

reklam
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- “Internet reklamlar1 hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?” sorusuna dgrencilerin 8’
“etkileyici ve faydali” olarak tanimlarken 5’1 “etkileyici olmakla birlikte can sikic1” olarak
belirtmislerdir. Bu sorunun devaminda neden sikildiklari soruldugunda vakit kaybi olarak
gordiiklerini etkileyici olmasini sadece reklamveren agisindan degerlendirmislerdir. 2’si
“tamamen gereksiz ve vakit kayb1” olarak ifade ederken 1 6grenci “takip edildigi hissi

sy

verdigini hatta konusmalarina gore reklamin degistigi” hissiyatinda olduklarini belirtmislerdir.

8 Etkileyici ve faydali

5) Etkileyici olmakla birlikte can sikici
2 Tamamen gereksiz ve vakit kaybi

1 Takip edildigi hissi

- “Internet reklamlar1 icin bir iyi bir de kotii ozellik soyleyebilir misiniz?”
sorusunda ise dgrencilerden 9’u “reklamveren acisindan faydali” oldugunu, 7 6grenci “ilgi
alanina yonelik reklam ¢ikmasini” iyi 6zellik olarak belirtmislerdir.

Kotii 6zellik olarak ise; 9 6grenci “zaman kayb1”, 4 6grenci “cocuklar agisindan yanlis
yonlendirmeler olabilmesi”, 2 dgrenci “gilivenlik sorunu” ve 1 dgrenci ise “tarayicidan bilgi
alinmas1” olarak ifade etmislerdir.

Reklamverenler agisindan Zaman kayb1

7 Ilgi alanlarma ydnelik olmasinin 4 Cocuklar agisindan zararh
zaman kazandirmasti

2 Guvenlik sorunu
1 Tarayicidan bilgilerimizin
alinmasi
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- “Cerez/cookie temizligi yapiyor musunuz?” sorusuna 6grencilerin 11’i ¢erez/cookie
temizligi yaptigin1 ve diizenli olarak tekrarladiklarini sdylerken, 5 6grencinin bu konuda bir
bilgisinin olmadig1 anlagilmistir. Cerez temizligi yapmayanlarin 4’ bilmedigi i¢in
yapmazken 1’i reklam engelleme programi kullandig: i¢in gerek gormedigi aciklamasinda
bulunmustur.

11 Temizlik yapiyor

5 Temizlik yapmiyor

- “Oturum c¢erezleri, 3. parti cerezleri ve flash cerezler nedir?” sorusuna ise
ogrencilerin tamami ne olduklarini hi¢ bilmediklerini daha 6nce hi¢ duymadiklarini ifade

etmislerdir.

16 Bilmiyor

- “Cevirimici davramssal reklam nedir?” seklindeki ¢alismanin asil amacina yonelik
soruya ise 15 Ogrenci “isim olarak daha 6nce hi¢ duymadim” seklinde cevap verirken 1
ogrenci “kisinin tercihlerine gore karsimiza ¢ikan reklam” aciklamasinda bulunmustur. Isim
olarak bilmediklerini belirten 6grencilere o noktada agiklama yapilarak reklamimn ne oldugu
bilgisi verildiginde ise 10 6grenci bildiklerini ifade ederken 5 6grenci higbir bilgisi olmadiginm
belirtmistir.

15 Isim olarak bilinmedigi

1 Kisisel ilgi alanlaria gore kisiye 6zel ¢ikan reklamlar

ASEAD CILT 4 SAYI 11 Y1l 2017, S 1-10



Mustafa AKDAG | 7
Nilay AKAN

- “Cevirimici davranigsal reklam size yardimei oluyor mu? Kullamyor musunuz?”
sorusuna ise 11 6grenci “hosuma gidiyor, kullantyorum bu sayede yeni seyler 6greniyorum”
seklinde cevap verirken, 3 Ogrenci kesinlikle istemedigini, yardimci olmadigini hatta bu
reklam tiiriiniin yasal olmamas1 gerektigini, 2 6grenci ise aslinda kullandiklarini ancak mantik
olarak sakincali oldugunu ama bir yandan da bu reklam tiirlinii sevdiklerini ifade etmislerdir.

11 Hosuna gidiyor, aligverise yardimci oluyor ve yeni seyler
Ogreniyor
3 Kesinlikle istemedigini sakincali oldugunu ve kaldirilmasi

gerektigini diistiniiyor

2 Mantik olarak yanlis oldugunu diisiiniiyor ancak kullanmay1
seviyor

-“Cevirimici davranigsal reklamdan kacinma yollarim biliyor musunuz?” sorusuna
12 6grenci “zaten kaginma geregi duymuyorum”, 3 6grenci “yontemleri bilmedigimden bir
sey yapamiyorum” Ve 1 6grenci de “gizli sekmede oturum agiyorum” cevabini vermislerdir.

12 Zaten kaginma geregi duymuyor
3 Yontem bilmediklerinden pek bir sey yapamiyor
1 Gizli sekmede oturum agiyor

-“Gizlilik konusunda ne diisiiniiyorsunuz?” seklinde yoneltilen son soruya ise 9
ogrenci bir problem gormediklerini, zaten teknolojinin gelismesinden sonra mahremiyet
kalmadigin1 o nedenle reklamlarda kullanilmasinin da 6nemli olmadigini ifade ederken, 4
Ogrenci 6zel hayatin ihlali olarak gordiiklerini ¢ok rahatsizlik verici oldugunu, internetin
bizim olmadigini ve her seyin bir tiir fislemeye doniisecegini diisiindiiklerini belirtmislerdir. 3
ogrenci ise ¢ogu durumda ¢ok Onemli olmadigini ancak ¢ok 6zel konularinda kayit altina
alinmasinin rahatsizlik verici oldugunu izah etmislerdir.
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‘ 8

9

Bir sorun olarak gérmiiyor
4 Ozel hayatm ihlali oldugunu diisiiniiyor

3 Cok o6zel konularda gerekli oldugunu diigiiniiyor

2.2. Degerlendirme

Yapilan caligmada iiniversite gengliginin Oncelikli olarak internet reklamlarinin ne
oldugu konusunda bilgi sahibi oldugu ancak detayli olarak tanimlayamadiklar1 ve genel bir
tanim ortaya koyamadiklari tespit edilmis, cogunlukla sosyal medya igerikli reklam oldugunu
distindiikleri anlagilmstir.

Ogrenciler aslinda internet reklamlarmi bir yandan sevmediklerini ama bir yandan da
aligveris yapmak konusunda severek kullanmalar1 noktasinda 6grencilerin bu konuda tutarh
bir fikre sahip olmadiklar1 tespit edilmistir. Genglerin internet reklamlarina olan
yaklagimlarinda temel kistasin zaman oldugu, reklamlar zaman kazandiriyorsa 1iyi,
kaybettiriyorsa kotii olarak degerlendirdikleri fark edilmistir. Dolayisiyla ¢evrimigi reklamlar
yoluyla aligverise yOnlenip Uriin inceleme veya satin alma gerceklestiriyorlarsa vakit
kazanimi, o an ulagmak istedikleri bagka bir konu var ve ¢ikan reklamlar engel oluyorsa vakit
kayb1 olarak degerlendirmektedirler.

Cevrimigi reklamciligin asil ilerleme mekanizmasi olan gerezler konusunda yeterince
bilgi sahibi olmadiklari, g¢erezleri kaldirmayr c¢ogunlukla ‘ge¢misi sil” eylemini
gerceklestirirken karsilarina ¢ikti§i ig¢in yaptiklari, aksine baska g6z tarafindan takip
edilmemek adina gerez temizligi yapmalar1 gerektigi bilgisine sahip olmadiklar1 anlasilmistir.
Gecgmigsi sil iglemini ise, ayni reklamlar1 tekrar gormemek veya kendinden sonra bilgisayara
oturacaklarin nelere baktigin1 anlamamasi i¢in yapmaktadirlar. Cerezlerin tiirleri konusunda
ise hicbiri bilgi sahibi degildirler.

Cevrimi¢i davranigsal reklami isim olarak neredeyse tamami bilmemektedir ancak
isminden yola c¢ikarak genellikle dogru tahmin etmislerdir. Arada sorulan sorularla yapilan
yonlendirmelerle devamli karsilarina ¢ikan bir reklam tiiri oldugu i¢in kolay tahmin
edebilmislerdir. Ne oldugunu hi¢ bilmeyenlere aciklama yapildiginda ise, hemen ne oldugunu
anlamislardir. Goriisme yapilan 6grencilerin tamaminin bu reklam tiiriine asina oldugu tespit
edilmistir.

Ogrenciler bu reklam tiiriinden genel olarak rahatsiz olmadiklarini, bu reklam sayesinde
yeni Uriinlerden haberdar olduklarini, yeni bilgiler edindiklerini ifade ederek aslinda bu
reklam tiirliniin sadece aligveris uygulamalariyla kisitli oldugunu sadece begendikleri bir
ayakkabinin farkli modellerini gosterdigini disiindiikleri anlagilmistir. Aligveris odakl
diisiindiiklerinden dolay1 da kaginma geregi duymadiklari tespit edilmistir.
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Gizlilik ve mahremiyet konusunda 6grenciler ¢ok 6zel konular olmadiktan sonra genel
olarak ¢ok 6nemsemedikleri, onlara gore reklam yapmak igin alinan bu bilgilerde bir sikinti
gormedikleri anlagilmigtir. Arada yapilan yonlendirmelerle firmalarin onlarin bireysel
kullanimlarin1 takip ederek rant saglamalari, kar elde etmelerinde bir sikinti goriip
gormedikleri soruldugunda ise normal oldugunu biitin bu hesaplamalarin reklamveren
acisindan da ¢ok iyi olarak degerlendirdikleri goriilmiistiir.

SONUC

Calismada reklam dersi alan ve reklam konusunda bilgi sahibi oldugu varsayilan
ogrencilerin bu reklam tiirlinlin, nasil olusturuldugunun ve sonuglarnin neler oldugu
konusunda ne kadar bilgi sahibi olduklar1 6grenilmeye ¢alisilmistir.

Internet diinyas1 yaklasik 15 y1l 6nce gerezlerle tanismistir (McDonald ve Cranor, 2009:
13) ancak varsayimimizin aksine derinlemesine miilakata katilan 6grencilerin (dijital yerliler)
neredeyse tamami ¢erezlerin nasil isledigini agiklayamamistir ve bu reklam tiirii hakkinda
yeterince bilgi sahibi degildir. Universite gencligi internet reklamlarma dair ayirimi, sadece
zaman kaybi olup olmamasina bagl kilmaktadir. Bilgilerinin ele gecirilmesi veya bunun
iizerinden bir gelir saglanmasi gencligi ¢ok fazla rahatsiz etmemektedir. Bu durum hakkinda
bilgi sahibi olan ve kendini korumaya calisan 6grenci oran1 %6 gibi kiigiik bir kisimdir.
Ogrenciler gizlilik ve mahremiyet konusunda ise yine varsayilanin aksine kaygili degillerdir.
Teknoloji ¢aginda zaten her tiirlii bilgiye ulasmanin miimkiin oldugu bu gizliligin bir 6nemi
olmadigini diisiinmektedirler. Bu bilgilerin kullanilarak onlara zaman kaybettirmeyecek ilgi
alanlarma 6zel reklama déniismesinin ise faydali oldugunu belirtmektedirler. Ogrenciler
ayrica bu durumu reklam veren tarafindan da oldukg¢a olumlu bulmakta, zaman ve maliyet
kaybini en aza indirgedigi i¢in reklam veren adina gerekli gérmektedirler.

Calisma, hem reklam dersi almis 6grencilerin diisiincelerini ortaya koyma noktasinda
hem de dijital diinyada dogmus bireyler ile gerceklestirilmis olmasi sebebiyle Onem
tasimaktadir. Cevrimic¢i davramigsal reklam ile ilgili yapilan arastirmalarda ana kiitle
genellikle internet kullanicilar1 olarak belirlendiginden, bu reklam tiiriinden rahatsiz olma,
gizliligin 6nemli olmasi1 gibi sonuglara ulasildig1 gézlemlenmektedir. Ancak en yaslisinin 30
yasinda oldugu varsayilan jenerasyona uygulandiginda sonuglarin farklilastigi anlasilmistir ki
calisma bu kiyaslama agisindan da 6nem tasimaktadir.

Reklamcilik diinyasinin yasanan doniistimlerin ardindan daha bireysel olmaya bagsladig1
bilinmektedir. Reklamcilar ise buna uyum saglamak i¢in bireysel reklamcilik uygulamalari
yapmaya yonelmislerdir. Cevrimici davranissal reklam; bireysel reklamcilik alaninin elverisli
olmasi ayni zamanda satin almaya yonlendirme basarisinin yiiksek olmasi sebebiyle cok
tercih edilen bir reklam tiiriidiir. Ancak beraberinde getirecegi etik ve hukuki sorunlar da
kacinilmazdir. Bireysel verilerin kullanim1 noktasinda yapilan ¢alismalar da oldukga sikintilt
ve eksik kalan yonlerin oldugu vurgulanmaktadir.
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Bireysel verilerin kullanimi1 Tiirkiye’de Nisan 2016°da ¢ikarilan ve 6 ay sonrasinda
uygulamaya giren Kisisel Verilerin Korunmasi Hakkinda Kanun ile koruma altina alinmistir.
Mahremiyet tanimlamasina ise kigiye ait her tiirli bilgi eklenmis ve habersiz kullanimi
yasaklanmistir. 15 Ekim 2016 tarihinde kurulan Kisisel Verileri Koruma Kurulu icraatlarina
halen devam etmekte ve bu bilgilerin yok edilmesine yonelik ¢alismalar stirmektedir.

Ancak hukuki sorunlar, ¢ikarilan bu kanunlarla ¢oziilse de etik problemler devam
etmektedir. Ciinkii verileri kullanan kaynaklar her ne kadar izinlere dayal1 olsa da bunu her an
ihlal edebilirler ve tiiketici bunu anlamadiginda hig bir sorun giin yiiziine ¢ikmayabilir. Iste bu
nedenle bilingli tiiketici hem kendini, ¢ocugunu koruyabilmek adina hem de kiran kirana
miicadelenin oldugu reklamcilik alaninda 6zdenetimin saglanmasi adina gereklidir.

Her ne kadar umut verici uygulamalar olsa da bu kanun ancak iyi derecede bilgisayar
bilgisine sahip, gerekli islemleri yapabilen, gizlilik ve gerez politikalarini okuyup kendine
gore savunma mekanizmast gelistirebilen tiiketicileri korumaktadir. Bilgilerini korumay1
bilmeyen veya Onemsemeyen tiiketiciler i¢in de genel politikalar olusturulmali, bu
calismalarin daha genis 6lgeklere yayilarak tiiketicinin farkindaligi daha net bir sekilde ortaya
konmali ve kamu spotu gibi uygulamalarla halkla iligkiler agisindan bilinglendirme
calismalar1 yapilmalidir.
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