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Öz   

Dijital reklamlar artık yaygın pazarlama stratejilerinden birisidir ve günümüzde standart olmayan, 

hatta reklam olduğu dahi kolaylıkla anlaĢılamayan biçimlerde ortaya çıkmaktadır. Bu Ģekilde 

çocukların reklamın içeriğini eleĢtirel olarak değerlendirebilmelerinin önüne geçerek onların 

saflıklarından faydalanan reklam türleri bakımından uluslararası alanda belli ölçütler geliĢtirilme-

ye çalıĢılmaktadır. ÇalıĢma, BirleĢmiĢ Milletler Çocuk Hakları Komitesi, Avrupa Birliği, Avrupa 

Konseyi ve Ekonomik Kalkınma ve ĠĢbirliği Örgütünün dijital reklamlar karĢısında çocukları 

korumayı amaçlayan hukuki düzenlemelerini incelemektedir. Söz konusu düzenlemelerde yaĢ 

sınırı bakımından yeknesak bir çocuk kavramı olmadığı gibi çocuklar daha çok kiĢisel veriler ve 

tüketici hakları kapsamında korunmaktadır. Öte yandan Çocuk Hakları Komitesinin 2021 yılında 

kabul ettiği 25 No.lu Genel Yorum ve Avrupa Birliği‟nin 2021 yılında kabul ettiği Dijital Hizmet-

ler Yasası‟yla birlikte büyük platformların çocuk haklarını korumak bakımından sorumluluğu 

uluslararası düzeyde kabul edilmiĢtir. Bununla birlikte Ģirketlerin çocukların korunması bakımın-

dan özen gösterme (due diligence) sorumluluğu da kabul edilmektedir. Dijital reklamlar bakımın-

dan çocuğun ekonomik sömürüden korunma hakkı dile getirilse de uluslararası düzenlemelerin 

çocuğun “bir tüketici olarak” hakları ile “bir insan olarak” haklarının korunması arasında kaldığı 

söylenebilir. 
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Abstract   

Digital advertisements are now one of the most widespread marketing strategies and they appear 

in non-standardized forms which are not recognized easily as advertisements. Therefore, certain 

criteria are being developed internationally for the types of advertisements which take advantage 

of children‟s naivety by preventing them from being able to critically evaluate the content of the 

advertisement. This study examines the legal regulations of the United Nations Committee on the 

Rights of the Child, the European Union, the Council of Europe and the Organization for 

Economic Co-operation and Development, which aim to protect children against digital 

advertisements. These international regulations are lack of a uniform child concept in terms of age 

limit, and children are mostly protected within the scope of personal data protection law and 

consumer rights. On the other hand, with the General Comment No. 25 adopted by the Committee 

on the Rights of the Child in 2021 and the Digital Services Act adopted by the European Union in 

2021, the responsibility of large platforms to protect children‟s rights has been recognized at the 

international level. In addition, the responsibility of companies to exercise due diligence for the 

protection of children is also recognized. Although the child‟s right to be protected from 

economic exploitation is expressed in terms of digital advertisements, international regulations 

are torn between protecting the rights of the child “as a consumer” and the rights of the child “as a 

human being”. 
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GĠRĠġ 

Çağımız bir tüketim toplumu çağıdır. Aslında tüketmek bir ihtiyaçtır. Doğadaki bütün canlılar ha-

yatta kalabilmek için fiziksel gereksinimlerini gidermek amacıyla tüketirler ancak insan, diğer canlı-

lardan farklı olarak, yalnızca fiziksel gereksinimlerini gidermek için değil, psikolojik ve sosyal ihti-

yaçlarını karĢılamak için de tüketir1. Günümüz kapitalist toplumlarında tüketicilerin neyi nasıl tükete-

ceği de üreticiler tarafından belirlenmektedir. ġirketlerin devletlerin karĢısına konumlandırıldığı, Ģir-

ketlerin üretim ve pazarlama politikalarının ayrıca kurumsal sosyal sorumluluk ilkeleri doğrultusunda 

insan hakları sorumluluğuna benzer bir biçimde Ģekillenmeye baĢladığı bir yüzyılda2 tüketim ve çocuk 

hakları konusu ayrıca ele alınmalıdır. 

Çocuklar çok yakın bir geçmiĢe kadar -BirleĢmiĢ Milletler (BM) Çocuk Hakları SözleĢmesi‟nin 

(ÇHS) kabul edildiği 1989 yılı bir milat olarak referans alınabilir- genellikle ebeveynin üzerinde iste-

diği gibi tasarruf edebildiği varlıklar olmuĢtur3. Ancak çağdaĢ hukuk sistemlerinde uluslararası düzen-

lemelerin de etkisiyle çocuğun yüksek yararının gözetilmesi ilkesi kanun koyucular ve uygulayıcılar 

bakımından temel bir ilke olarak kabul edilmektedir. Çocukların söz konusu olduğu durumlarda, ço-

cuğun yüksek yararının gözetilmesi, hem özel hukuka iliĢkin meselelerde (aile hukuku, evlat edinme, 

velayet, vesayet, vb.) hem de kamu hukukuna iliĢkin meselelerde (ceza hukuku, idare hukuku, eğitim 

hukuku, iĢ hukuku, vb.) devlet organlarının temel yükümlülüğüdür. 

Bir devlet ile çocuğun yolunun kesiĢtiği üç temel alan bulunmaktadır. Bunlar; daha çok aile huku-

ku kapsamında korunmaya muhtaç olan çocuklarla ilgili olan çocuk refahı sistemi, suça sürüklenen 

çocukların topluma yeniden kazandırılmasıyla ilgili olan çocuk adalet sistemi ve çocukların toplumun 

bir paçası olarak yetiĢtirildiği eğitim sistemidir. Ancak 21. yüzyıl bakımından oldukça önemli iki konu 

daha vardır. Bu konular kuĢkusuz tüketici hakları ile yeni iletiĢim teknolojilerinin ortaya çıkarttığı 

kişisel verilerin korunması gibi çeĢitli hukuki tartıĢmalardır. Bu iki alan devletler ile Ģirketleri belli 

konular bakımından -örneğin çalıĢmamızda üzerinde duracağımız çocuk hakları ve siber alan bakı-

mından- karĢı karĢıya getirmektedir. 

ÇalıĢmamız, dijital reklamlara yoğun olarak maruz kalınan çağımızda çocukların bu reklamlar 

karĢısında hukuki olarak korunma düzeylerini uluslararası düzenlemeler bakımından ele alıp tartıĢma 

gayesindedir. Bu açıdan öncelikle dijital reklam olgusu ve tüketici hakkı kavramı ile insan hakkı kav-

ramı arasındaki iliĢki irdelenecektir. Ardından BM ÇHS‟de düzenlenen ve konumuzla doğrudan bağ-

lantısı bulunan çeĢitli çocuk haklarının dijital reklamcılık alanındaki geçerliliği, Çocuk Hakları Komi-

tesinin (ÇHK) çeĢitli genel yorumları üzerinden incelenecektir. Bundan sonra Avrupa bölgesi kuruluĢ-

larının (Avrupa Birliği-AB, Avrupa Konseyi-AK, Ekonomik ĠĢbirliği ve Kalkınma Örgütü-OECD) 

çeĢitli düzenlemeleri çocuk hakları ve dijital reklamlar iliĢkisi temelinde irdelenecek ve çalıĢmanın 

sonuç bölümünde dijital reklamlar karĢısında çocukların korunmasına yönelik uluslararası çabalar 

değerlendirilecektir. 

                                                                          
1
 DAL, Nil Esra: “Tüketim Toplumu ve Tüketim Toplumuna Yöneltilen EleĢtiriler Üzerine Bir TartıĢma”, Mehmet Akif Ersoy Üniversite-

si Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi, 2017, Cilt 9, Sayı 19, s. 4. 
2
 ġĠMġEK, A. Aslı: “Ġnsan Hakları Hukuku ve ĠĢ Dünyası ĠliĢkisi: Hukuki Yükümlü ile Kurumsal Sorumlu Arasında”, Prof. Dr. Sabih 

Arkan‟a Armağan, On Ġki Levha Yayıncılık, Ġstanbul, 2019, s. 1182-1186. 
3
 Çocuk ve çocukluk olgularının tanımı ideoloji ile yakından ilgilidir. Neil Postman‟a göre çocukluk olgusu, Antik Yunan ve Roma uygar-

lıklarında ve Orta Çağ‟da yetiĢkinlikten ayrı bağımsız bir dönem olarak belirgin bir biçimde ele alınmamıĢtır. Çocukluk, Rönesans Dö-

nemi‟nde özellikle kapitalist üretim iliĢkilerine geçilmesiyle birlikte ve matbaanın icadıyla -Postman aslında üretim iliĢkilerinden çok 

iletiĢim ve teknoloji devriminin bu dönüĢümü baĢlattığını savunmaktadır- “yeni yetiĢkinlik” kavramının oluĢmasıyla birlikte yetiĢkinlik 

döneminden dıĢlanarak belirginleĢmiĢtir. Sanayi Devrimi‟nin arından ise özellikle 1850-1950 yılları arasında çocuklar okullara gönderi-

len, ailelerin korumak ve güvenli ortamlar sunmakla yükümlü oldukları varlıklar olarak ele alınmıĢtır. Böylelikle çocuklar 20. yüzyılın 

ilk yarısında kendilerine özgü dünyaları olan varlıklar olmuĢtur. Postman, teknoloji çağının ise çocukluğu yeniden yok ettiğini savun-

maktadır. Aslında bu yok oluĢ, çocukluğun yok ediliĢinden ziyade bebeklik ve yaĢlılık evreleri arasında kalan uzun dönemin bir tür “ye-

tiĢkin-çocukluk” evresi olarak ele alınması olarak açıklanmaktadır. Medyanın oluĢturduğu sembollerle yetiĢkinler çocuk gibi genç kalma 

baskısı altına alınmıĢ, çocuklar ise yetiĢkinlere öykünen ve yetiĢkinler gibi davranmaları için hazırlanan varlıklara dönüĢtürülmüĢtür. 

POSTMAN, Neil: Çocukluğun Yokoluşu, 1. Baskı, (Çev.) ĠNAL, Kemal, Ġmge Kitabevi, Ankara 1995, s. 11 vd., 67 vd., 96. Ayrıca 

Postman‟ın tezlerinin eleĢtirisi için bkz. ALVER, Füsun: “Neil Postman‟ın Çocukluğun Yok OluĢ Sürecinde ĠletiĢim Teknolojisinin 

EleĢtirisinin EleĢtirisi”, İletişim Araştırmaları Dergisi, 2004, Cilt 2, Sayı 2, s. 129-141. 
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I. DĠJĠTAL REKLAM 

Reklam, öğretide, yayınlandığı mecraya, araçlara ve hedeflerine göre farklı açılardan tanımlanabi-

len, gazete, televizyon, radyo, internet gibi farklı türleri olan ancak öz olarak belirli kiĢi ya da gruplara 

bir mesaj iletme amacı olan tanıtım faaliyetine verilen isimdir4. Dijital alanda ise reklamlar çok farklı 

biçimlerde ortaya çıkmaktadır. Hızlı geliĢen pazarlama teknikleri karĢısında bir sınıflandırma yapmak 

kolay olmasa da genel olarak dijital reklamlar standart ve standart olmayan biçimlerde yapılan reklam-

lar olarak iki sınıfa ayrılmaktadır5. 

Standart biçimlerde yapılan dijital reklamlar arama motoru reklamları ve görüntülemeye dayalı 

(display) reklamlardır. Bunlar kullanıcının arama motoruna belli sözcükleri yazmasıyla ortaya çıkan 

reklamlar ile kullanıcının belli bir internet sitesini ziyaret etmesiyle görünür olan reklamlardır6. Bu 

türden reklamların reklam olduğu açıktır. Ancak biliĢim araçlarının reklam engelleme (ad-blocking) 

iĢlevlerinin geliĢmesiyle birlikte standart olmayan biçimde farklı dijital reklam türleri giderek yaygın-

laĢmaktadır7. Standart olmayan biçimlerde yapılan reklamlar daha çok oyunların içindeki reklamlar ile 

sosyal medya reklamlarını ifade etmektedir8. Bu türden reklamların reklam olduğu, özellikle çocuklar 

tarafından, ilk bakıĢta anlaĢılamayabilir. Standart olmayan reklam grubunda reklam biçiminde yapılan 

kimi oyunlar da (advergaming) bulunmaktadır. Oyun biçimli reklamların, özellikle çocuklar bakımın-

dan, oldukça manipüle edici olduğu belirtilmektedir9. 

Meyer ve diğerlerinin 2018 tarihli bir araĢtırmasında, Google Play uygulama mağazasındaki 12 ay 

ile 5 yaş arasındaki çocuklara yönelik 135 uygulama incelenmiĢ ve uygulamaların %95‟inin en az bir 

reklam içerdiği ortaya konmuĢtur10. AraĢtırmaya göre uygulamalar, bilinen bir ticari karakterin kulla-

nımı (%42), uygulamanın tam sürümüne güncelleme istemleri (%67), oyunu kesintiye uğratan reklam 

videoları (tüm uygulamaların %35‟i, ücretsiz uygulamaların %54‟ünde bulunmakta), uygulama içi 

satın alımlar (tüm uygulamaların %30‟u, ücretsiz uygulamaların %41‟inde bulunmakta), uygulamayı 

puanlama istemleri (%28), sosyal medyada paylaĢma istemleri (%14), bannerlar gibi dikkat dağıtıcı 

reklamlar (%17) ya da oyun karakterleriyle gizlenmiĢ reklamlar (%7) içermektedir. Hatta “eğitici” 

olarak etiketlenen uygulamalarda da çok sayıda reklam bulunmaktadır11. Bu türden reklamlar, manipü-

latif ve rahatsız edici yöntemlerle çocukları ürünü satın almaya yönlendirmektedir. 

Bir baĢka grup reklam, rahatsız etmemeye çalıĢan doğal (native) reklam olarak adlandırılmakta-

dır12. Doğal reklam kiĢiyi eğlendirerek onda merak oluĢturmayı amaçlayan ve bu sayede reklama tık-

lanmasını sağlayan bir reklam türüdür ve çok çeĢitli mecralarda -örneğin Instagram ya da SnapChat 

filtresi biçiminde dahi- ortaya çıkabilir. 

Sosyal medya aracılığıyla yapılan ürün tanıtımları da standart olmayan reklam grubundadır. Özel-

likle YouTube, Instagram gibi mecralarda çocukların yapmıĢ olduğu oyuncak vb. ürünlerin tanıtım 

                                                                          
4
 TEVETOĞLU, Mete / ÇOLAK, Betül: “Dijital Reklamcılığın Yol Açtığı Hukuki Sorunlar ve Çözüm Önerileri”, Maltepe Üniversitesi 

Hukuk Fakültesi Dergisi, 2021, Sayı 1, s. 46. 
5
 MCSTAY, Andrew John: Digital Advertising, 2. Baskı, Palgrave, New York, 2016, s. 5, 26, 45. 

6
 MCSTAY, s. 31-32. 

7
 CLIFFORD, Damian / VERDOODT, Valerie: “Ad-Blocking - The Dark Side of Consumer Empowerment: A New Hope or Will The 

Empire Strike Back?”, (updated draft of the article which was presented at The Bileta Conference), 2016, s. 2. Yazarlar reklam engelle-

me özelliği olan yazılımların rekabete aykırı sonuçlar doğurup doğurmadığını ve tüketicilere, Ģirketler karĢısında orantısız güç verip 

vermediğini ve AB hukukunun bu açıdan yeterli olup olmadığını tartıĢmaktadır. 
8
 MCSTAY, s. 47 vd. 

9
 VERDOODT, Valerie / CLIFFORD, Damian / LIEVENS, Eva: “Toying with Children‟s Emotions, the New Game in Town? The 

Legality of Advergames in the EU”, Computer Law & Security Review: The International Journal of Technology Law and Practice, 

2016, Cilt 32, Sayı 4, s. 605. 
10

 MEYER, Marisa / ADKINS, Victoria / YUAN, Nalingna / WEEKS, Heidi / CHANG, Yung-Ju / RADESKY, Jenny: “Advertising in 

Young Children‟s Apps: A Content Analysis”, Journal of Developmental & Behavioral Pediatrics, 2019, Cilt 40, Sayı 1, s. 35. 32-39, 

January 2019, s. 35. 
11

 MEYER / ADKINS / YUAN / WEEKS / CHANG / RADESKY, s. 35. 
12

 MCSTAY, s. 85. 
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videoları ve fotoğrafları bulunmaktadır13. Kullanıcı sözleĢmesi yapabilme yaĢının 13 olduğu YouTube 

kanallarında çocukların kimi zaman ailelerin de baskısıyla ürün tanıtımı yapmaları; ses, görüntü ve 

özel yaĢamlarını bilinçsizce paylaĢmaları nedeniyle çocuk istismarı tehlikesi ortaya çıkmaktadır14. 

Ebeveynlerin çocuklarıyla ilgili sosyal medya paylaĢımlarına iliĢkin bir araĢtırmada, blogger ve feno-

men annelerin çocuklarını çoğunlukla bir reklam aracı olarak kullandıkları ve ebeveyn tarafından ya-

pılan çocuklu fotoğrafların %40,8‟inin reklam içerikli olduğu ortaya konmuĢtur15. Bunun nedeni kuĢ-

kusuz influencer tarzı pazarlamanın geleneksel reklamlardan daha etkili olmasıdır. Çünkü bu türden 

videolar bir reklamdan ziyade özgün bir içerik gibi göründüğünden insanlar bu türden reklamlara karĢı 

daha olumlu bir tutum sergilemektedir16. 

Oldukça farklı türlerde ve araçlarla ortaya çıkan dijital reklamlarla karĢılaĢmamak günümüzde 

mümkün değildir. Üstelik reklam, niteliği gereği yaratıcılık içeren tasarım alanının bir etkinliği olduğu 

için her geçen gün yeni bir biçimde ortaya çıkmaktadır. Öte yandan bir reklam yalnızca ürün ya da 

hizmet satmak amacının ötesinde toplumsal ve siyasal etkiler de ortaya çıkartabilir. Örneğin 2011 

yılında Japon Kyushu Tren ġirketinin17 baĢlattığı yeni tren hattının “250 km‟lik Dalga” baĢlıklı rekla-

mı kısa zamanda toplumsal bir etkinliğe dönüĢmüĢtür. Hatta ilgili reklam kampanyası, reklamdan yal-

nızca iki gün sonra Tōhoku‟da meydana gelen 9,1 Ģiddetindeki depremin ardından Japonya‟nın top-

lumsal yaralarını birlikte sarmak için de ulusal bir motivasyon kaynağı olmuĢtur18. 

Standart olmayan dijital reklam biçimleri her geçen gün artmaktadır. Özellikle “büyük veri19 (big 

data)” olarak adlandırılan çok geniĢ ve farklı alanlardan çok fazla bilgi toplanmasıyla elde edilen veri 

setleri kiĢiye özel reklamcılığın yolunu açmıĢtır20. BigTech Ģirketleri büyük veri akıĢını yönetme konu-

sunda uzman olduğundan internet kullanıcılarının kiĢisel verilerini toplayarak kiĢiye özel reklamlarla 

tüketime yönlendirme yapabilmektedir. Dijital reklamcılık bakımından sınırların olmadığını kanıtla-

yan bir diğer geliĢme ise empatik medya olarak adlandırılan, insanların duygularının gözetlenmesine 

(emotiveillance) dayalı yeni bir reklamcılık anlayıĢıdır21. Yapay zekaların büyük veriyi kullanarak 

dijital reklamcılıktaki tüm bu değiĢimlerle birlikte gelecekte yol açacağı kimi sorunları ise Ģimdiden 

öngörmek pek zor değildir. Günümüzde birçok Ģirket ve devlet, güvenlik baĢta olmak üzere çeĢitli 

etkinlik ve verimlilik artırımı gibi gerekçelerle kamusal alanda (veya iĢ alanında) insan davranıĢlarını 

                                                                          
13

 YouTube‟daki “Nastya” kanalı bunun en bilinen örneğidir. Kanalın sahibi Nastya, Forbes‟a göre 2019 yılında YouTube‟dan en çok para 

kazanan üçüncü kiĢidir ve henüz 5 yaĢında bir çocuktur. Ancak bunun gibi kanallarda oyuncak tanıtımları ve özellikle sağlıksız abur cu-

bur yiyeceklerin gizli reklamları yapılmaktadır. Haber için bkz. GODOY, Maria: “Kid YouTube stars make sugary junk food look good 

to millions of young viewers”, 2023 (https://www.npr.org/sections/health-shots/2023/02/16/1157303521/kid-youtube-stars-make-

sugary-junk-food-look-good-to-millions-of-young-viewers, ET: 06.05.2023). 
14

 ÖZCAN, Gizem: “Çocuk Hakları Ġhlali ve Çocuk Ġstismarı Açısından Çocuk Youtube Kanalları”, Disiplinlerarası Çocuk Hakları Araş-

tırması Dergisi, 2023, Cilt 3 Sayı 5, s. 68. 
15

 DUYGULU, Serap: “Sosyal Medyada Çocuk Fotoğrafı PaylaĢımlarının Mahremiyet Ġhlâli ve Çocuk Ġstismarı Açısından Değerlendiril-

mesi”, TRT Akademi, 2019, Cilt 4, Sayı 8, s. 453, 455. Öte yandan doğrudan çalıĢmamızın konusunu oluĢturmamakla birlikte çocukların 
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17
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(https://www.adforum.com/creative-work/ad/player/34466501/the-250-km-wave/kyushu-railway, ET: 05.05.2023). 
18

 HOLM, Nicholas: Advertising and Consumer Society, A Critical Introdcution, 2. Baskı, Routledge, London-New York, 2023, s. 3-4. 
19
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 MCSTAY, s. 132 vd.; KETĠZMEN, Muammer / KART, Aslıhan: “KiĢisel Veri ve Rekabet Hukuku Kapsamında „Big data‟”, Kişisel 

Verileri Koruma Dergisi, 2019, Cilt 1, Sayı 1, s. 72. 
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 MCSTAY, s. 160-161. Ayrıca bağlantıda verilen ve bir araĢtırma projesinin çıktısı olan kısa film, perakendecilerin ve pazarlamacıların 

duygusal yaĢamlarımızı nasıl ölçtüklerini, izlediklerini ve kullandıklarını ortaya koymaktadır. Bkz. 
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kameralar aracılığıyla gözetlemekte ve kayıt altına almaktadır; hatta yapay zekâ algoritmaları bu veriyi 

değerlendirmekte ve raporlar hazırlamaktadır22. Bu türden uygulamalar Ģimdilik hukuka uygun olsa da 

elbette etik olarak sorgulanabilir niteliktedir23. 

Çocuklar tüketim sisteminde zayıf ve saf konumdadır. Yeni dijital reklam türleri, çocukların bilgi-

sizliği ve saflığından faydalanarak onların kiĢiliklerini serbestçe geliĢtirebilme hakkını zedelemektedir. 

Özellikle tüm yeni tür reklamcılık uygulamalarının, yalnız çocuklar değil, yetiĢkinler bakımından da 

bireyin verilen mesajı eleĢtirel olarak değerlendirebilme yeteneğini zedelediği belirtilmektedir24. Öte 

yandan çocuklar Ģirketler için oldukça önemli bir gelir kaynağıdır ve Ģirketler çocukları birer çocuk 

tüketici yapmak için çabalamaktadır. Çünkü çocuklar yaĢ sınırı dahi olmadan hem doğrudan büyük bir 

tüketici kitlesi hem ebeveynlerini etkileyerek dolaylı tüketici kitlesi hem de gelecekteki potansiyel 

tüketici kitlesi olmaktadır25. Bu nedenle çocukların kazanılması Ģirketler için oldukça stratejiktir. 

Ġnternet ve sosyal medya kullanımının artmasıyla dijital reklamlar artık klasik reklama göre daha 

fazla tercih edilmektedir. Öte yandan bugün internet kullanan her üç kiĢiden birisi çocuktur26. Bu durum 

göz önünde bulundurulduğunda hâlihazırda oldukça karmaĢık bir hukuki sorumluluk sistemine sahip 

olan dijital reklamcılık alanında çocuklar daha da savunmasız olmaktadır. Çünkü dijital reklamcılık, çok 

yönlü etkilere sahip olduğundan, kiĢisel verilerin korunması hukuku, elektronik ticaret, internet yayıncı-

lığı, haksız rekabet gibi çok farklı hukuk dallarına konu olmakta ve çok çeĢitli mevzuatta düzenlenerek 

sorumluluk olgusu karmaĢıklaĢmakta ve hukuki düzenlemelerin kapsamı belirsizleĢmektedir27. 

II. TÜKETĠCĠ HAKKI-ĠNSAN HAKKI 

Dijital reklamcılık ve çocuk hakları konusu iki yönlüdür. Ġlki, çocukların siber alana eriĢimi ve bu ala-

nın ortaya çıkarttığı yeni olanaklardan eĢit olarak faydalanabilmelerine iliĢkindir. Ġkinci yön ise çocuk hak-

larının -örneğin mahremiyet hakkı, kiĢisel haklar gibi- siber alanda korunmasıdır. Dijital reklamcılık karĢı-

sında çocuk haklarının korunması bakımından önemli olan soru, çocuğun bir tüketici olarak ele alınıp ko-

runmasının, çocuğun bir insan olarak haklarının korunmasından daha az güvence sağlayıp sağlamadığıdır. 

Örneğin ticari hayat söz konusu olduğunda “çocukluk” için yaĢ sınırı değiĢebilmektedir. BM Çocuk Hakla-

rı SözleĢmesi‟ne göre çocuk, 18 yaĢını doldurmamıĢ kiĢidir. Ancak Uluslararası Ticaret Odasının28 (ICC) 

2018 yılında yayımladığı Reklamcılık ve Pazarlama Kodu‟nda29 “çocuk” ve “genç” olarak iki ayrı yaĢ ka-

tegorisi bulunmaktadır. Buna göre çocuklar 12 yaĢ ve altındaki kiĢileri, gençler ise 13-17 yaĢındaki kiĢileri 

ifade etmektedir30. 12 yaĢın altındakiler için daha sıkı koruma tedbirleri öngörülmektedir. 
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Tüketici, hukuki açıdan bakıldığında bir statüdür. Hukukta statü -örneğin öğrenci, memur, evlilik, 

yabancı, vatandaĢ, mülteci gibi- belli Ģartlar altında sahip olunan ve o statüde bulunan kiĢiye, yalnızca 

o statüde bulunmaktan ötürü çeĢitli haklar bahĢeden ve yükümlülükler yükleyen bir alandır. Bu ba-

kımdan tüketici işlemleri; idari iĢlemler, adi iĢlemler ve ticari iĢlemlerin yanında ayrı bir hukuki iĢlem 

türü olarak ele alınmakta31 ve ayrıca Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun‟un32 (TKHK) 3. madde-

sinin l. bendinde düzenlenmektedir. Tüketici ise bir mal veya hizmeti ticari ya da mesleki olmayan 

amaçlarla edinen kiĢidir33. Dolayısıyla tüketici statüsü ve bu statünün mevzuatla düzenlenen hak ve 

yükümlülükleri, kiĢisel kullanım için mal veya hizmet alımıyla iliĢkilidir. Tüketici hakları yaklaĢımı, 

çocuğun çocuk olmasından kaynaklanan temel ihtiyaçlarının ve haklarının gözden kaçmasına yol aça-

bilir34. Çünkü bir bireyi tüketici hakları aracılığıyla koruma yaklaĢımı, insanların -ve doğal olarak ço-

cukların da- kapitalist toplum düzeninin birer parçası olarak tüketim etkinlikleri kapsamında korunma-

larını sağlamaktadır. Öte yandan tüketim iliĢkisinin taraflarından birisi Ģirketlerdir ve Ģirketlerin rek-

lamları giriĢim özgürlüğü ve ifade özgürlüğü gibi çeĢitli haklar aracılığıyla korunur35. Burada tüketici 

haklarına iliĢkin -tıpkı çocuk haklarında olduğu gibi- bir kataloğun olup olmadığı sorusu da önem 

kazanmaktadır. ġayet bir çocuk tüketim etkinliği içinde tüketici olarak değerlendirildiğinde hangi hak-

lara sahiptir? Bir görüĢe göre tüketici hakları insan haklarının -tıpkı kadın hakları ve çocuk haklarında 

olduğu gibi- özel bir alt kategorisidir36. Dolayısıyla tüketici haklarının geliĢimi aslında insan haklarının 

geliĢimi ve sağlık, ulaĢım, iletiĢim ve enerji gibi alanlarda insan hakları fikrinin yaygınlaĢmasıyla söz 

konusu olmuĢtur. Bu kapsamda tüketici haklarına iliĢkin bir katalog önerisi yapılmıĢtır. Tüketici hak-

ları kataloğunda güvenlik, yaĢam ve sağlığın korunması hakkı, bilgi edinme ve bilinçli birer tüketici 

olabilmek için eğitim hakkı, tüketicilerin ekonomik çıkarlarının korunması hakkı, tüketim alanında 

etkili bir tazminat sistemine eriĢim hakkı, örgütlenme, dinlenilme ve temsil edilme hakkı yer almakta-

dır37. Yalnızca tüketim etkinliği içinde ve tüketici statüsüne sahip olmaktan kaynaklanan haklar ise -bir 

önceki kategoriye ek olarak- temel ihtiyaçların karĢılanması hakkı, güvenlik hakkı, bilgilendirilme 

hakkı, seçme hakkı, dinlenilme hakkı, tazminat hakkı, tüketicinin eğitim hakkı ve sağlıklı bir çevre 

hakkıdır38. Buna karĢılık ÇHS‟de çocuğun yüksek yararının gözetilmesi, geliĢim hakkı, ekonomik sö-

mürüden korunması gibi temel hakları bulunmaktadır. 

Tüketici haklarının bir insanı küresel kapitalizm karĢısında korumasının yetersizliği argümanı, kapita-

list üretim sisteminin insan yaĢamı üzerindeki olumsuz etkilerine odaklanmaktadır. Bu yaklaĢıma göre 

tüketime odaklı bir ekonomik sistemde çocukların hâlihazırda var olan sorunlarına -örneğin çocuk iĢçiliği, 

çocukların her açıdan ihmal ve istismarı gibi- yeni sorunlar eklenmiĢtir. Juliet Shor‟a göre çağımızda ço-

cukluk obezitesi artmaktadır; dikkat eksikliği ve hiperaktivite tanısı alan ve sürekli bir ilaç kullanmak zo-

runda olan çocukların sayısı artmaktadır; bilgisayar oyunları, televizyon, internet ve sosyal medya çocuk-
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larda bağımlılık düzeyine ulaĢmaktadır; okullarda akran Ģiddeti artmaktadır39. Shor, çocukların yaĢadığı bu 

türden olumsuz geliĢmelerin çoğunlukla çalışan anne olgusuna ya da geleneksel ataerkil aile yapısının 

bozulmasına ve artan boşanma oranlarına bağlandığını ancak bunun yanlıĢ bir tespit olduğunu; asıl nede-

nin tüketim süreçlerindeki dönüĢüm ve bir bütün olarak çocuk olma hâlinin kendisinin bir tüketim nesnesi-

ne dönüĢmesi olduğunu belirtmektedir40. Shor, günümüzde çocukların yaĢadığı psikolojik ve sosyal sorun-

ların nedenlerinden en önemlisini aşırı tüketim olgusunda aramamız gerektiğine dikkati çekerek, korku ve 

baskı duygularının reklamlarda sömürüldüğünü ortaya koyan araĢtırmalara atıf yapmaktadır41. Öte yandan 

Shor, tüketim kültürünün çocuklar üzerindeki olumsuz etkilerini araĢtıran çalıĢmaların ise çoğunlukla belli 

bir tüketici deneyiminin ya da ürünün çocuklar üzerindeki olumsuz etkilerine -örneğin abur cubur kültürü-

nün çocuklarda obeziteye yol açmasının incelenmesi gibi- odaklandığını, ancak hiçbir çalıĢmanın yeni tüke-

tici ortamını bir bütün olarak değerlendirmediğini belirtmektedir42. Shor‟a göre çocuk olma hâli ya da ço-

cukluk giderek ticarileĢmekte ve çocukların sağlık ve refahında düĢüĢe neden olmaktadır43. 

Hukuki açıdan bakıldığında çocuk da nihayetinde hukuki bir statüdür. Çocukluk için belli bir yaĢ 

sınırı kabul edilmekte ve çocuklar, salt çocuk olmaktan kaynaklanan birtakım haklara sahip olmakta-

dır44. Ancak çocuk tüketici kavramı tüketim odaklı bir kapitalist toplum yapısı içinde ele alındığı için 

sosyolojik anlamda tartıĢılmaktadır45. Daniel Thomas Cook, akademinin tüketen ve arzulayan çocuk 

olgusunu kabul edemediğini ancak tüketim olgusunun kendisinin insanın toplumsal varlığının bir par-

çası olduğunu, dolayısıyla malların ve nesnelerin kültürün ve sosyal iliĢkilerin yaratılmasını ve dönüĢ-

türülmesini sağladığını belirtmektedir46. Cook‟a göre tüketici olmak ya da tüketime katılmak, yetiĢkin-

ler ya da çocuklar için seçeneği olan bir Ģey değildir. Ġnsanların sahip olduğu seçenek, sosyal iliĢkiler-

de malların nasıl kullanılacağına iliĢkindir. Bireyler nesneleri farklılıklarını göstermek ve müzakere 

etmek için kullanır47. Tüketim de ister olumlu ister olumsuz olsun dünyaya katılmanın kaçınılmaz bir 

yoludur. Çocuklar eĢyaları genellikle aidiyet ve dıĢlanma duygularını deneyimledikleri, sosyal hayata 

katılım araçları olarak kullanır48. Dolayısıyla çocukların yaĢamlarındaki tüketim ve ticaret ortamını 

görmezden gelmek, küçümsemek ya da bir kenara itmek, tüketimi özel, isteğe bağlı ve genellikle 

olumsuz bir pratik kategorisi hâline getirmek; çocukların benliklerini, iliĢkilerini ve anlamlarını oluĢ-

turdukları nesnelerin çoğunu tamamen diskalifiye etmek demektir49. Öte yandan Cook‟a göre tüketimin 

çocuklara dayatıldığını söylemek oldukça yetiĢkinci (adultist) bir yaklaĢımdır50. 

Kanımızca tüketim olgusunun kendisi ile tüketimin özendirilmesi olgusu birbirinden ayrılmalıdır. Ger-

çekten de tüketim kapitalist toplumsal yaĢamın kaçınılmaz bir parçası olmakla birlikte tüketime özendir-

mek, insanın yalnızca belli mal veya hizmetleri elde etmek uğruna yaĢamasını özendiren bir durum ortaya 

çıkartmaktadır. Günümüzde reklamcılık sektörü en pahalı sektörlerden birisi hâline gelmiĢtir. Yalnızca 

2021 yılında dünya genelindeki reklam harcamaları 700 milyar dolara ulaĢmıĢtır51. Bu durum reklamın 
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kendi baĢına bir ekonomik varlık olmasıyla açıklanamaz; reklam daha geniĢ olarak kapitalist ekonominin 

önemli bir parçasıdır ve reklam ekonomisi el değiĢtiren paradan daha fazlasıyla ilgilidir. Bir baĢka ifadeyle 

reklam, kapitalizmin ve tüketim toplumunun ana öğesidir52. Dolayısıyla bu baĢlık altında sunulan tüketici 

hakkı-insan hakkı iliĢkisinin çözümlenmesi kolay değildir. Çünkü burada asıl mesele toplumsal yaĢamla 

hukuk arasındaki iliĢkinin çözümlenmesidir. Bu nedenle çocukları tüketime özendirmeden korumaya odak-

lanmak ve tüketici haklarını çocuk haklarının bakıĢ açısıyla yeniden ele almak gerekmektedir. 

Buna ilaveten, tüketim toplumu içinde çocuk haklarının dijital reklamlar karĢısında korunması 

devletin siber alandaki düzenleyici etkinlikleriyle de doğrudan bağlantılıdır. Günümüzde Google, Me-

ta, Amazon, Microsoft ve Apple ile anılan BigTech Ģirketleri siber alanı düzenleme gücü bakımından 

devletlerle yarıĢmaktadır. 20. yüzyılda zorunlu aĢılar, zorunlu okul öncesi eğitim ya da din eğitimi gibi 

konulardaki yetki tartıĢması aile ve devlet arasında yaĢanmakta ve kamu yararı kavramı üzerinden bir 

tartıĢma yürütülmekteydi. Günümüzde ise çocukları yetiĢtirme yarıĢına, aile ve devletin yanına bir 

üçüncü menfaat sahibi olarak Ģirketlerin de eklendiğini söylemek, özellikle BigTech‟in etkinlikleri 

düĢünüldüğünde, pek de zor olmayacaktır53. Dolayısıyla artık çocukların menfaati yalnızca aile ve 

devlet arasında değil; aile, şirketler ve devlet arasında kalmaktadır. Meseleye bu açıdan bakıldığında 

çocuğun haklarının korunmasında tüketici haklarından ziyade çocuk-insan olmasından kaynaklanan 

hakların -özellikle çocuğun onurunun54 ve çocuğun bir insan olarak potansiyelini gerçekleĢtirmesini 

güvence altına alan gelişim hakkının- reklamcılık alanında esas alınması gerektiği söylenebilir55. 

III. BĠRLEġMĠġ MĠLLETLER ÇOCUK HAKLARI SÖZLEġMESĠ VE DĠJĠTAL REKLAMLAR 

BirleĢmiĢ Milletler ÇHS‟de çocukların siber alandaki haklarına iliĢkin herhangi bir düzenleme bu-

lunmamakla birlikte ÇHK‟nin SözleĢme‟de yer alan hakların dijital alanda uygulanabilirliğine iliĢkin 

çeĢitli genel yorum ve tartıĢma metinleri bulunmaktadır. Bunlar; çocuğun yüksek yararının esas alın-

masına iliĢkin 14 No.lu Genel Yorum56 (2013), “Dijital Medya ve Çocuk Hakları” baĢlıklı istiĢare ya-

yını57 (2014), iĢ dünyasının çocuk hakları üzerindeki etkilerine ve devlet yükümlülüklerine iliĢkin 16 

No.lu Genel Yorum58 (2013), çocukların her türlü Ģiddetten bağıĢık yaĢama haklarına iliĢkin 13 No.lu 

Genel Yorum59 (2011) ve aĢağıda ayrı bir baĢlıkta ele alınacak olan çocuk hakları ve dijital dünya iliĢ-

kisini konu edinen 25 No.lu Genel Yorum‟dur60 (2021). 

Çocuk Hakları SözleĢmesi‟nin temel felsefesi dört ana sütun üzerinde inĢa edilmiĢtir. Bu dört sü-

tun, belli bir toplumsal konunun yasal yükümlülükler çerçevesi belirlenirken çocuklarla ilgili kısmı 
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bakımından dikkate alınması gereken temel ilkeleri oluĢturmaktadır. Bunlar; 2. maddede düzenlenen 

ayrımcılık yapma yasağı, 3. maddede düzenlenen çocuğun yüksek yararının gözetilmesi ilkesi, 6. mad-

dede düzenlenen çocuğun varlığını ve gelişimini sürdürmesini sağlama hakkı (gelişme hakkı) ile 12. 

maddede düzenlenen çocukların görüşlerine saygı hakkıdır (katılım hakkı)61. Dolayısıyla söz konusu 

dört temel ilke, çocuklar ve dijital medya konusundaki düzenlemeler bakımından da geçerli olacaktır62. 

SözleĢme‟nin 2. maddesinde düzenlenen ayrımcılık yasağının ticari alanda ihlali, Ģirketlerin ürün 

ya da hizmet sunumunda ve reklamda kiĢiselleĢtirmeye giderek hem bireylerin tercih haklarını kısıt-

lamaları hem de bireylere farklı muamele yapmaları ile gündeme gelebilir63. Dijital reklamların ortaya 

çıkartacağı bir diğer ayrımcılık sorunu da verdikleri mesajın cinsiyete, ırka, yaĢa ve diğer özelliklere 

dayalı çeĢitli ayrımcılık mesajları içeriyor olmasıdır64. Öte yandan ayrımcılık sorunu yalnızca reklam 

verenin sunduğu içerik itibarıyla ortaya çıkan bir sorun değildir; bir platformun reklam dağıtım siste-

mi, kullanıcıların demografik özelliklerine göre bazı reklamların daha fazla ya da daha az gösterilme-

sine neden olabilmektedir65. Belirli tüketici gruplarının hedeflenmesi yeni bir olgu olmamakla birlikte, 

özellikle sosyal medya platformlarının yükseliĢi, çok fazla miktarda kiĢisel verinin çevrimiçi olarak 

eriĢilebilir hâle gelmesine yol açmıĢtır. Bu da -büyük makine öğrenimi modelleriyle birlikte- ayrımcı-

lığı ve tüketicilerin güvenlik açıklarının kötüye kullanılmasını kolaylaĢtırmaktadır66. Çocuklar ise taklit 

ederek öğrendikleri için bu tür uygulamalar karĢısında oldukça savunmasızdır ve reklamlardaki ayrım-

cı içerik, çocukların geliĢimi ve kendilerini nasıl gördükleri üzerinde önemli bir etkiye sahip olabilir67. 

Çocuk Hakları SözleĢmesi‟nin dört temel sütunundan bir diğeri, yukarıda belirtildiği gibi, geliĢim 

hakkıdır. Çocuğun yaĢama, hayatta kalma ve geliĢme hakkı geniĢ yorumlanmakta ve yaĢamın fiziksel, 

zihinsel, ruhsal, ahlaki ve sosyal yönlerini bütüncül bir biçimde içermektedir68. Bununla birlikte çocu-

ğun geliĢme hakkı çocuğun insan olarak potansiyelini geliĢtirmesine yöneliktir. Dolayısıyla çocuğun 

geliĢme hakkı bakımından dijital reklamlar, çocuğun potansiyelini tam olarak gerçekleĢtirebilmesiyle 

ilgilidir ve bir birey olarak eleĢtirel düĢünme becerisiyle bilinçli tercihler yapabilme yeteneğinin ço-

cukta geliĢmesi için birtakım tedbirlerin alınması gerekmektedir69. Ancak yeni tür dijital reklamların 

manipüle edici özelliği, karmaĢıklığı ve Ģeffaf olmaması çocukların eleĢtirel düĢünerek özgürce tercih-

te bulunmalarının önüne geçmekte ve nihayetinde geliĢim hakları üzerinde olumsuz bir etkiye sahip 

olmaktadır70. ÇHK‟nin yukarıda değinilen çocukların her türlü Ģiddetten bağıĢık yaĢamalarına iliĢkin 

13 No.lu Genel Yorum‟unda çocukların birer bilgi teknolojisi kullanıcısı ve bilgi alıcısı olarak, zararlı 

reklamlara, istenmeyen iletilere (spam), sponsorluklara, saldırgan, Ģiddet içeren, nefret dolu, önyargılı, 

ırkçı, pornografik, istenmeyen ve/veya yanıltıcı kiĢisel bilgi ve içeriklere maruz kalabildiğini ve bunla-

rın da biliĢim araçlarıyla gerçekleĢtirilen birer Ģiddet türü olduğu belirtilmektedir71. 
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Çocuğun yüksek yararının gözetilmesi ile katılım hakkı da dijital reklamlar bakımından uygula-

nabilir niteliktedir. 3. maddede düzenlenen çocuğun yüksek yararı ilkesi, çocukla ilgili bütün eylem-

lerde çocuğun yüksek yararının öncelikli olarak dikkate alınmasını gerektirmektedir. Bu doğrultuda 

hükümetler ve diğer kamu ve özel kuruluĢlar -dijital reklamlar da dâhil olmak üzere72- her türlü yasa, 

politika ya da kararın çocuklar üzerindeki etkisini değerlendirerek ilerlemelidir73. Devletlerin özel sek-

tör tarafından alınan kararlarda da çocuğun yüksek yararının öncelikli olarak dikkate alındığını garanti 

edecek giriĢimlerde bulunması gerekmektedir. 

SözleĢme‟nin 12. maddesinde düzenlenen çocuğun kendisiyle ilgili kararlara katılımı, çocuklarla 

yetiĢkinler ve diğer paydaĢlar arasında diyalog ve bilgi paylaĢımı olması gerektiğini ifade etmektedir. 

Çocukların katılımı, 12. maddede belirtildiği gibi, yaĢlarına ve olgunluk düzeylerine uygun olarak 

sağlanmalıdır. ÇHK‟ye göre çocuğun yaĢı arttıkça kendisiyle ilgili kararlarda görüĢlerinin ağırlığı da 

artmalıdır74. Bu doğrultuda ÇHK‟nin 2014 yılında yayınladığı “Dijital Medya ve Çocuk Hakları” ko-

nulu istiĢare yayınında, devletlerin dijital medya ve bilgi iletiĢim teknolojileriyle ilgili yasa, politika ve 

programlar oluĢtururken, bilgi iletiĢim teknolojileri Ģirketlerinin de giriĢimlerini tasarlarken ve uygu-

larken çocukların görüĢ ve deneyimlerini dikkate almaları gerektiği belirtilmektedir75. Aynı belgede, 

ÇHK‟nin daha önceki 2013 tarihli iĢ dünyasının çocuk hakları üzerindeki etkilerine yönelik devlet 

yükümlülüklerine iliĢkin 16 No.lu Genel Yorum‟una atıf yapılarak, devletlerin, kendi içinde faaliyet 

gösteren bilgi iletiĢim teknolojileri ve bunlarla ilgili diğer sektörlerin çocuk haklarına saygı gösterme-

sini sağlayan açık ve öngörülebilir bir yasal sistem oluĢturmaları gerektiği belirtilmektedir76. ÇHK‟ye 

göre devletler, dijital alanda faaliyet gösteren tüm Ģirketlerin hesap verebilirliğini artırmak amacıyla 

çocuk hakları ihlallerinin soruĢturulması ve giderilmesi için etkili izleme mekanizmaları oluĢturmalı 

ve düzenleyici kurumların çocuk hakları ve bilgi iletiĢim teknolojileriyle ilgili standartların geliĢtiril-

mesi konusundaki sorumluluklarını güçlendirmelidir77. 

ĠstiĢare yayınında çocukları hedef alan pazarlama ve reklamcılıkla ilgili ayrıca bir baĢlık açılmıĢ-

tır. Buna göre çocuklar reklamlar ve gizlilik ihlalleriyle ticari açıdan sömürülmeye son derece açık 

olduğu gibi aynı zamanda Ģirketler bakımından da oldukça kârlı bir hedeftir. Bu sömürü; e-posta ya da 

mobil mesajlar, oyun içi reklamlar ve oyun biçiminde reklamlar gibi çok çeĢitli gizli biçimlerde yapı-

labilmektedir. Öte yandan bu tür pazarlama tekniklerinin çocuklar üzerinde -örneğin abur cubur rek-

lamları yoluyla çocukların sağlık hakkı ihlali gibi- son derece ciddi etkilerinin olabileceğine dikkat 

çekilmiĢtir78. Raporda yaĢ sınırlamasıyla ilgili dikkati çeken husus ise devletlere 12 yaĢından küçük 

çocuklara yönelik her türlü reklamın, kullanılan ortam, destek veya araç ne olursa olsun yasaklanması, 

hatta mümkünse söz konusu yasağın 16 yaĢına kadar uzatılması ve çocuk marka elçileri uygulaması-

nın da yasaklanması için mevzuat geliĢtirmeleri yönünde tavsiyede bulunulmuĢtur79. 

Reklam için yaĢ sınırlaması hususu Ģirketlerin giriĢim özgürlükleri ve ifade özgürlükleri bakımın-

dan hukuken tartıĢmalı olduğu kadar80, çocuk geliĢimi bakımından da tartıĢmalı olmaktadır. Bu konuda 

özellikle çocukların geliĢim hakkı kapsamında bağımsız karar verme becerilerinin geliĢmesi ve yetiĢ-

kinliğe baĢarılı bir geçiĢ yapabilmeleri için onlara belirli yetkilerin verilmesinin gerekliliği tartıĢılmak-
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tadır. Bu görüĢe göre çocuklara yönelik her türlü reklamın yasaklanması çocukların geliĢim hakkıyla 

uyumlu bir tutum olmayacaktır81. Ancak öte yandan yeni tür standart olmayan reklam biçimlerinde 

çocuklar izledikleri içeriğin reklam olduğunu anlayamadıkları için ortaya adil olmayan bir durum çık-

maktadır ve çocukların ekonomik açıdan sömürüsü gündeme gelmektedir. 

Genel olarak Ģeker, çikolata, Ģekerli tahıllar, fast-food, asitli Ģekerli içecekler gibi çocukların tü-

ketme eğiliminin yoğun olarak yöneldiği ürünlerin reklamları ve çocuk sağlığı arasında iliĢki kurula-

rak bu türden ürünlerin reklamlarına birçok ülkede sınırlama getirilmektedir82. Ancak dijital alandaki 

yemek reklamları, standart olmayan türden reklam içerikleri de düĢünüldüğünde çoğu zaman yasal 

kontrolden kaçabilmektedir. YouTube‟un çocuklara özel içerikleri sunduğu YouTubeKids uygulama-

sında çok sayıda bu türden ürünlerin tanıtımını ve kullanımını içeren video bulunmaktadır83. Ancak 

çocukların sağlık hakkı yalnızca sağlıksız yemeklerle sınırlı değildir. Dijital alandaki reklamlar, çoğu 

zaman ebeveynlerin desteklemediği bir takım değer yargılarını ve davranıĢ kalıplarını çocuklara aĢıla-

yarak onların geliĢimi üzerinde olumsuz etki yaratabilir. Bu bakımdan çocuğun sağlığı bütünsel bir 

kavram olarak ele alınmalıdır. Nitekim ÇHS‟nin 13., 17., 18. ve 29. maddeleri84 birlikte değerlendiril-

diğinde çocuklar; materyalizm, kendine aĢırı düĢkünlük, ani satın alma, markalara bağımlılık gibi tica-

ri kültürün değerlerinden85 ari olarak geliĢme hakkına sahiptir. Bu bakımdan özellikle YouTubeKids 

uygulamasında yer alan influencer çocukların oyuncak kutusu açmasını içeren videolar ve kanallar, 

çocuklara mutluluğun anahtarının çok sayıda oyuncağa sahip olmak olduğu fikrini aĢılamaktadır86. 

Ancak çocuklara yapılan pazarlamaların etkilerine odaklanan araĢtırmalar, materyalist değerlere sahip 

olmanın gelecekte daha sağlıksız olmakla doğrudan iliĢkili olduğunu ortaya koymaktadır. Bu açıdan 

düĢük öz benlik, sağlıksız yeme alıĢkanlıkları, Ģiddete eğilim, alkol ve tütün kullanımına yönelme 

çocukların sürekli olarak maruz kaldıkları tüketim kültürünün değerleriyle iliĢkilendirilmiĢtir87. Benzer 

biçimde Amerikan Psikoloji Derneğinin 2007 tarihli raporu kız çocuklarını hedef alan makyaj ürünle-

rinin, giysilerin, reklamların, seksi kostümler giyen oyuncaklar ve çizgi filmlerin, müzik videoları ve 

aslında genel olarak medyanın, çocukların cinsel açıdan sömürülmelerine zemin hazırladığını ortaya 

koymakta ve bu hususu çocuklardaki bozulmuĢ biliĢsel performans, yeme bozuklukları, düĢük öz ben-

lik saygısı ve depresif duygularla iliĢkilendirmektedir88. 

A. Dijital Reklamlar ve Çocukların Ekonomik Sömürüden Korunma Hakkı 

BirleĢmiĢ Milletler ÇHS‟nin dijital alanın ortaya çıkarttığı yeni sorunlar doğrultusunda yorum-

lanmasına yönelik çalıĢmalarda SözleĢme‟nin 32. maddesinde düzenlenen çocuğun ekonomik sömü-

rüden korunması hakkı89 ön plana çıkmaktadır. Bununla birlikte çocuğun esenliğine zarar verebilecek 

her türlü sömürüden korunması gerekliliğini düzenleyen 36. maddesi de dijital alanda söz konusu ola-

bilir. 
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Verdoodt‟a göre dijital reklamlar, çocuğun yüksek yararı ilkesi ve çocuk hakları bakıĢ açısı ile ele 

alınmadığında çocukların özerkliğini ve ticari karar alma süreçlerini olumsuz etkileyecektir. Bu açıdan 

özellikle hem kiĢiselleĢtirilmiĢ reklamlar hem de çocuk oyunlarının giderek ticarileĢmesi çocukların 

haklarına -özellikle çocukların ekonomik açıdan sömürülmesi yasağına- aykırı sonuçlar ortaya çıkart-

maktadır90. Verdoodt, ekonomik sömürü olgusunu dijital reklamlara uygularken BM ÇHK‟nin ekono-

mik ve sömürü kavramlarına iliĢkin yorumlarına atıf yapmaktadır. ÇHK‟nin çocukların ekonomik 

açıdan sömürülmesine iliĢkin 1993 tarihli genel istiĢare belgesinde91 “ekonomik” kavramı, “mal ve 

hizmetlerin üretimi, dağıtımı ve tüketimi yoluyla belirli bir kazanç veya kâr elde etme fikri” olarak 

açıklanmaktadır. Belgeye göre bu maddi çıkar ister devlet ister bir topluluk ya da bir aile olsun, belirli 

bir birimin ekonomisi üzerinde etkiye sahiptir. “Sömürü” kavramı ise “kişinin kendi avantajı veya 

çıkarı için bir başkasından haksız yere yararlanması anlamına gelmektedir ve manipülasyon, kötüye 

kullanım, istismar, mağduriyet, baskı veya kötü muamele durumlarını kapsamaktadır92”. ġirketler de 

maddi çıkarları olan ve reklamlar yoluyla mal ve hizmetin tüketimini arttırma hedefi olan kuruluĢlar 

olarak BM belgesindeki “ekonomik” tanımına uymaktadır. ġirketlerin maddi çıkarları, çocuklar ve 

aileleri üzerinde doğrudan bir etkiye sahiptir. Dijital reklamların özellikle yeni türleri düĢünüldüğünde 

çocuğun manipüle edilerek, hileli olarak ya da kiĢisel verileri toplanarak belli bir ürün ya da hizmeti 

tüketmeye yönlendirilmesi belgede yer alan “sömürü” tanımına uymaktadır. Dolayısıyla ekonomik 

sömürüye karĢı korunma hakkı -yanıltıcı, gizli veya kiĢiselleĢtirilmiĢ reklamlar da dâhil olmak üzere- 

zararlı dijital reklamlara karĢı çocukların korunması bakımından da geçerli olacaktır93. 

Öğretide baĢka yazarlar da ÇHS‟nin 32. maddesinde düzenlenen çocukların ekonomik sömürüden 

korunma hakkının dijital reklamcılık bakımından geçerli olduğunu savunmaktadır94. Özellikle kiĢisel-

leĢtirilmiĢ reklam biçimleriyle tüketici olarak hedeflenen çocuklar, çoğu zaman bir tüketim etkinliği-

nin içinde olduklarını dahi fark edemeden, tüketime yönlendirilmiĢ olmaktadır95. Bununla birlikte ço-

cukların zamanlarının önemli bir kısmını dijital medya ve oyunlarla geçirdiği düĢünülecek olursa ço-

cukların oyun olgusunun ticarileĢmesi karĢısında yalnızca tüketim etkinliği içinde değil, oyun oynama 

ve boĢ zaman değerlendirme aktivitelerinde de ekonomik sömürüye maruz kaldıkları söylenebilir96. Bu 

da ÇHS‟nin 31. maddesinde97 güvence altına alınan çocukların kendilerine uygun bir boĢ zaman değer-

lendirme, oynama ve kültürel yaĢama katılma hakkını zedelemektedir. 

Van der Hof ve diğerlerine göre dijital reklamlar bakımından çocukların ekonomik olarak sömü-

rülmesi üç türlü ortaya çıkmaktadır. Bunlar; (a) kiĢisel verilen toplanmasıyla profil oluĢturma ve oto-

masyon sistemleriyle çocuklar hakkında otomatik karar verilmesi, (b) çevrimiçi oyunlarda oyunun bir 

parçası olarak reklam izlemek zorunda bırakılma ve yeni nesil oyuncaklarda kiĢisel verilerin toplan-

ması98 gibi özelliklerle oyunların ticarileĢmesi, (c) influencer, blogger gibi olgularla Ģekillenen dijital 
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çocuk iĢçiliğidir99. KiĢisel verilerin toplanması ve otomasyon sistemleriyle profil oluĢturma ve otoma-

tik karar alınması gibi hususlar insan onuruna da aykırıdır. ġöyle ki, özellikle belli yasal güvencelere 

uyulmadan yapılan profil oluĢturma iĢlemlerinde, insanın içsel değerine ve benzersizliğine saygı du-

yulmadan, insanın gerçek kimliği değil, birtakım özellikleri temelinde ait olduğu grup ve dijital kimli-

ği temel alınmaktadır. Burada sorun, söz konusu otomasyon sistemlerinin insanları dijital alandaki 

belli özelliklerine göre ayırması ve hukuka aykırı olarak ayrımcılık yapmasıdır100. Öte yandan profil-

leme uygulamaları çocuk dostu olmadığında, çocukları gerekenden daha fazla veriyi ifĢa etme yönün-

de ikna edebilen Ģeffaf olmayan ve aldatıcı unsurlar da içermektedir101. Bu Ģekilde çocukların ticari 

amaçlarla kiĢisel verilerinin elde edilmesi ve iĢlenmesi ÇHS‟nin 16. maddesinde düzenlenen çocuğun 

mahremiyet hakkına da aykırılık teĢkil edecektir. 

Campbell‟e göre dijital reklamların çocuk hakları bakımından sakıncalı yönü, çocukların bu rek-

lamların ikna edici niyetini anlama ve buna karşı bir savunma geliştirme bakımından zayıf olmalarına 

dayanarak ortaya çıkmaktadır. Özellikle küçük çocuklar sponsorlu videoları reklam olarak tanımlama 

ve bu türden reklamlardaki ticari mesajları yorumlama becerisinden yoksundur102. Çocukların reklam-

ları anlayabilmeleri için önce ticari içeriği, ticari olmayan içerikten algısal düzeyde ayırt edebilmeleri 

gerekmektedir. Ancak televizyon için 5 yaĢ olarak belirlenen bu sınır, dijital medyanın karmaĢıklığı 

karĢısında daha yüksektir103. Campbell, araĢtırmaların çocukların reklamlardaki ikna edici niyeti anla-

ma yaĢının ortalama 8 civarı olduğunu ortaya koyduğunu ancak yalnızca bir reklamdaki ikna edici 

niyeti anlamanın reklamın çocuk üzerindeki olumsuz etkilerini hafifletmek için yeterli olmadığını 

belirtmektedir. Bunun yerine çocukların reklamların abartma eğiliminde olduğunu da anlaması gerek-

mektedir ve bu beceri yaklaĢık 12 yaĢında geliĢmektedir. Dolayısıyla ikna edici niyeti anlayacak biliĢ-

sel kapasiteden yoksun çocuklara pazarlama yapılması, doğası gereği haksız bir eylem olacaktır104. 

Günümüzdeki dijital pazarlama alanında çocuklar çok sayıda haksız eyleme maruz kalarak eko-

nomik açıdan sömürülmektedir. Örneğin YouTubeKids uygulamasının reklam politikası ilk bakıĢta 

çocuk dostu gibi görünse de105 söz konusu uygulama kullanıcılar tarafından yüklenen influencer tarzı 

videoları birer reklam olarak tanımadığını ve bu nedenle Ģirketin reklam politikasına tabi olmadığını 

açıkça belirtilmektedir106. Öte yandan yine YouTubeKids uygulamasının kiĢisel verilerle ilgili kendi 

bilgilendirme sayfasında, çocuklara önceden izledikleri videoların benzerlerini önereceği belirtilmek-

tedir107. Bunun anlamı, özellikle izlenecek videoların bir ebeveyn tarafından sınırlandırılmadığı durum-

larda, YouTubeKids uygulamasının influencer tipi bir video izleyen bir çocuğa yine bu tip videoları 
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önereceği ve çocuğu bitmek bilmeyen bir reklam ve tüketim sarmalına sokmuĢ olacağıdır108. Camp-

bell‟e göre bir baĢka sorunlu alan, ürünlerin rutin olarak çocuklara yönelik içeriğe entegre edilmeleri-

dir. Örneğin Disney, Nickelodeon gibi büyük çocuk medya Ģirketleri, çocuklara yönelik internet sitele-

ri yapmakta, YouTube kanalı açmakta ve film karakterlerinden oluĢan ürünleri, video oyunlarını ve 

uygulamalarını bu mecralarda tanıtmaktadır109. 

Dijital alanda çocukların giderek daha karmaĢık ve Ģeffaf olmayan bir biçime kavuĢan pazarlama 

stratejilerine karĢı korunmaları, oyun oynarken ekonomik sömürüye maruz kalmamaları için gerekli 

yasal düzenlemelerin yapılması gerekmektedir. Öte yandan dijital alanda çocukların çalıĢmasına yöne-

lik koruyucu tedbirler içeren düzenlemeler de mutlaka yapılmalıdır. Örneğin vlogger, influencer, e-

sporlar gibi etkinliklerde bulunan çocukların ekonomik sömürüye karĢı korunmaları için mevcut çev-

rimdışı dünyada hâlihazırda geçerli olan mevzuatın dijital alana uyarlanarak yenilenmesi gerekmekte-

dir110. 

Çocuk Hakları Komitesinin çocuk hakları ve iĢ dünyası bakımından devletin yükümlülüklerine 

iliĢkin 16 No.lu Genel Yorum‟unda, devletlerin adil reklam ve pazarlama uygulamalarını teĢvik etme 

konusunda önemli bir rolünün olduğu kabul edilmektedir. Komiteye göre devletler, pazarlama ve rek-

lamcılığın çocuk hakları üzerindeki olumsuz etkilerini kaldırmaya uygun düzenlemeler yaparak ticari 

iĢletmeleri belli kurallara uymaya teĢvik etmeli ve yine aynı amaç doğrultusunda Ģirketleri açık ve 

doğru ürün etiketlemeleri yapmaları yönünde teĢvik edecek düzenlemeler oluĢturmalıdır111. 

B. Çocuk Hakları Komitesi’nin 25 No.lu Genel Yorum’u ve Devletlerin ġirketleri Özen 

Yükümlülüğü (Due Diligence) Bakımından Denetleme Sorumluluğu 

Çocuk Hakları Komitesi‟nin, ÇHS‟de yer alan hakların norm alanını belirlediği genel yorum yet-

kisi bulunmaktadır. Bu doğrultuda ÇHK, SözleĢme‟de yer alan hakları güncel geliĢmeler doğrultusun-

da yorumlamakta ve taraf devletlerin sözleĢmeden kaynaklanan sorumluluklarının kapsamını bu genel 

yorumla belirlemektedir. ÇHK‟nin konumuz bakımından önemli ve güncel olan 25 No.lu Genel Yo-

rum‟u, dijital ortama iliĢkin çocuk haklarını ortaya koymaktadır112. 25 No.lu Genel Yorum‟da ayrıca 

“Ticari Reklam ve Pazarlama” ile “Çocuk Hakları ve ĠĢ Sektörü” baĢlıkları bulunmaktadır. 

Genel Yorum‟un reklamlarla ilgili olan kısımlarını irdelemeden önce onun oluĢum sürecinden de 

bahsedilmesi gerekmektedir. ÇHK, genel yorumları oluĢtururken önce hazırlanması düĢünülen genel 

yorumun genel çerçevesine iliĢkin bir kavramsal not (concept note) hazırlamakta ve bununla birlikte 

konuyla ilgili çeĢitli sorular sorarak konuyu tartıĢmaya açmaktadır. Ġsteyen bütün taraf devletler ve 

dünyanın çeĢitli devletlerinden hükümet dıĢı kuruluĢlar, akademisyenler ve konuya ilgi duyan uzman-

lar ÇHK‟nin gönderdiği soruları yazılı olarak yanıtlayarak kendi görüĢlerini ÇHK‟ye sunmaktadır. 

Ardından ÇHK bir taslak genel yorum hazırlamakta ve bunu da tartıĢmaya açarak isteyen her kurum, 

kuruluĢ ve kiĢiden görüĢ toplayıp nihai bir genel yorum kabul etmektedir. ÇHK‟nin taraflardan gelen 

görüĢleri dikkate alıp almama konusunda takdir yetkisi vardır. Tüm katkılar Ģeffaf bir biçimde 

ÇHK‟nin internet sitesinde bulunmaktadır113. 

Ġlk olarak 2019 yılı Mart ayında ÇHK, ilgili tüm tarafları 25 No.lu Genel Yorum‟un kavramsal 

notu hakkında görüĢ bildirmeye davet etmiĢ ve nihayetinde 136 adet görüĢ almıĢtır. Buna ek olarak 
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28 ülkeden toplam 709 çocuk ve gence danıĢılmıĢtır114. ÇHK, ilgili genel yorumu oluĢtururken 6 

temel soru sormuĢ ve devletler, çeĢitli ulusal ve uluslararası sivil toplum örgütleri, çocuk ve genç-

lerden oluĢan topluluklar ile akademisyenler bu sorulara yanıtlarını ÇHK‟ye iletmiĢtir. Sorular aĢa-

ğıdaki gibidir: 

“1. Dijital teknolojilere erişimlerini ve bu teknolojileri kullanımlarını etkileyen politikalar ve uy-

gulamalar oluşturulurken çocukların görüşleri ve deneyimleri nasıl ifade edilebilir ve dikkate alı-

nabilir? 

2. Dijital dünyada tüm çocukların haklarının hayata geçirilmesini sağlamak için ayrımcılık (çev-

rimdışı veya çevrimiçi kaynaklı) nasıl etkili bir şekilde ele alınabilir? 

3. Genel Yorum ebeveynlerin ve diğer bakıcıların rolünü nasıl ele almalıdır? 

4. Dijital ortamda faaliyet gösteren işletmelerin uygulamaları çocuk haklarının hayata geçirilme-

sini nasıl desteklemelidir? 

5. Devletler dijital ortamla bağlantılı olarak çocuk haklarına ilişkin yükümlülüklerini nasıl daha 

iyi yerine getirebilirler? 

6. Dijital ortamda çocuk haklarının hayata geçirilmesi, diğer ortamlarda çocuk haklarının hayata 

geçirilmesi için gerekli midir?115”. 

Yüzlerce görüĢe burada tek tek yer vermek çalıĢmamızın kapsamını aĢacağından önemli olduğunu 

düĢündüğümüz birkaç öneriye yer vermeyi tercih ettik. Örneğin BirleĢik Krallık, ÇHK‟ne gönderdiği 

görüĢte, çocukların dijital ortamda güvenliğini sağlamak için onların bilgi hizmetlerine eriĢimini kısıt-

lamak yerine internet okuryazarlığı eğitimine odaklanılması gerektiğini ve interneti daha güvenli hâle 

getirmek için internet hizmetleri sağlayıcıları, uygulama üreticileri, sosyal medya sağlayıcıları ve diğer 

paydaĢlar arasında ortak bir sorumluluk oluĢturulmasının daha iyi bir yaklaĢım olduğunu belirtmiĢtir. 

Bunula birlikte çocukların internet ortamında kiĢisel verilerinin kullanılması izni için yaĢ sınırının 13 

olduğunu, Avrupa Birliği Genel Veri Koruma Tüzüğü‟nde116 bir çocuğun veri iĢlemeye rıza gösterebi-

leceği asgari yaĢ eĢiğinin 13 ila 16 yaĢ arasında herhangi bir yaĢ olarak belirlemesine izin verildiğini 

belirterek ÇHK‟nin de bu yaĢ aralığını dikkate almasını önermiĢtir. Öte yandan çocukların internet 

ortamında kiĢisel verilerinin paylaĢılmasına rıza göstermelerine iliĢkin onay kutucukları gibi uygula-

maların, onların kiĢisel verilerini paylaĢmanın sonuçlarını anlayabilecekleri biçimde, grafikler, diyag-

ramlar, çizgi filmler gibi araçlarla açıklanarak sunulması gibi önerilerde bulunmuĢtur117. 

Almanya, ticari iĢletmelerin çocuk haklarına saygı gösterme sorumluluğuna vurgu yaparak çocuk-

lara yönelik veya çocuklar tarafından kullanılan ürün ve hizmetlerin özellikleri ve iĢlevleri için yol 

gösterici ilkeler olarak “tasarım yoluyla güvenlik”, “tasarım yoluyla gizlilik” ve “varsayılan olarak 

gizlilik” ilkelerinin uygulanmasını tavsiye etmiĢtir. ġirketlerin bilgi sağlama yükümlülükleri çocukla-

rın yaĢına uygun ifade ve araçlarla yapılmalıdır. Almanya‟nın gönderdiği görüĢe göre medya Ģirketleri, 

                                                                          
114

 Bkz. https://www.ohchr.org/en/documents/general-comments-and-recommendations/general-comment-no-25-2021-childrens-rights-

relation (ET: 21.04.2023). Türkiye, hükümet düzeyinde söz konusu kavramsal nota bir katkıda bulunmamakla birlikte, BahçeĢehir Üni-

versitesinde görev yapan akademisyenler bir görüĢ bildirmiĢtir. Türkiye, hükümet düzeyinde, nihai metne iliĢkin sürecin en sonunda bir 

görüĢ göndermiĢtir. Hükümet düzeyinde ilk kavramsal nota katkı yapan ülkeler Ģunlardır: Arnavutluk, Arjantin, ġili, Çin, Ekvador, Es-

tonya, Almanya, Guatemala, Honduras, Ġran, Ġrlanda, Ġtalya, Lübnan, Mauritius, Meksika, Hollanda, Norveç, Polonya, Portekiz, Katar, 

Romanya, Sırbistan, Slovenya, Ġspanya, Ġsveç, Tunus, Ukrayna, BirleĢik Krallık. BahçeĢehir Üniversitesinden görüĢ gönderen akade-

misyenlerin raporu için bkz. “AyĢegül Liman Kaban, Seda Gökçe Turan and Sinan AĢçı at BahçeĢehir University” 

(https://www.ohchr.org/en/documents/general-comments-and-recommendations/general-comment-no-25-2021-childrens-rights-relation, 

ET: 21.04.2023). Verilen bağlantıda “Other stakeholders” kısmında yer almaktadır. 
115

 Sorular, katılımcılardan gelen belgelerde yer almaktadır. 
116

 Regulation (EU) 2016/679, General Data Protection Regulation (https://eur-lex.europa.eu/eli/reg/2016/679/oj, ET: 25.04.2023). AĢağıda 

detaylı olarak incelenecektir. 
117

 29 Numaralı BirleĢik Krallık (United Kingdom) Dosyası (https://www.ohchr.org/sites/default/files/Documents/HRBodies/CRC/GC 

ChildrensDigitalEnvironment/States/UnitedKingdom.docx, ET: 28.04.2023). 
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her hâlükârda 16 yaĢından küçük çocukların ve gençlerin de hizmetlerini kullanabileceği ihtimalini 

göz önünde bulundurmakla ve veri iĢlemede tam Ģeffaflık ve güvenlik sağlamakla yükümlüdür118. 

Diğer ülkeler de genel olarak ÇHS‟deki haklara atıf yaparak yukarıda verilen örneklere benzer bi-

çimde çocukların internet ortamındaki güvenliğinin sağlanması bakımından eğitimin önemine ve dev-

letlerin önleyici ve koruyucu mekanizmalar oluĢturulması gerekliliğine vurgu yapmıĢtır. Gelen öneri-

lerde özel olarak dijital reklamlara iliĢkin hususlar bulunmamaktadır. Ancak genel olarak çocukların 

internetteki kiĢilik hakları, gizlilik konusu ve özellikle suçtan (cinsel istismar ağırlıklı) korunmaları 

bakımından devletlerin gerekli yasal düzenlemeleri yapması biçiminde genel ifadeler bulunmakta ve 

çocuklarla ebeveynlerin internet konusunda eğitilmelerine yönelik tedbirlere yer verilmektedir. Öte 

yandan önerilerde dikkati çeken bir diğer husus da çok katılımlı politika oluĢturulması gerektiği ve 

çevrimiçi alanda çocukların güvenliğinin tek taraflı olarak devlet tarafından sağlanmasının yeterli ol-

mayacağıdır119. 

Avrupa Birliği (AB) ve Avrupa Konseyi (AK) de120 ÇHK‟nin kavramsal notuna katkı sunmuĢtur. 

Bu katkılar, benzer Ģekilde, çocuklar için güvenli internet ortamının sağlanması ve eğitime iliĢkin ol-

makla birlikte konumuz açısından Ģirketlerin sorumluluklarıyla ilgili kısımları önemlidir. AK kavram-

sal notta sorulan “Dijital ortamda faaliyet gösteren işletmelerin uygulamaları çocuk haklarının hayata 

geçirilmesini nasıl desteklemelidir?” sorusunu, Ģirketlerin özen gösterme yükümlülüğü (due diligence) 

bakımından sorumlu tutulmaları için hukuki çalıĢma yapılması gerektiğini belirterek yanıtlamıĢtır121. 

Due diligence kavramı, Ģirketler hukukunda, hukuki iĢlemler bakımından Ģirketin sorumluluğunu 

ortaya çıkartmaya elveriĢli bir kavram olarak kullanılmaktadır. Due diligence Türkçe‟ye “gerekli ve 

makul özeni gösterme yükümlülüğü” ya da “özenli davranma yükümlülüğü” olarak çevrilmektedir122. 

Kanımızca bu husus ayrıca önemlidir çünkü güncel olarak öğretide ve uluslararası belgelerde Ģirketle-

rin insan hakları sorumluluklarının kapsamı tartıĢılmaktadır123. Öte yandan üzerindeki tartıĢmalar hâlen 

devam eden124 kurumsal sosyal sorumluluk kavramı da Ģirketlerin topluma karĢı sahip oldukları sorum-

luluğu ortaya koymaktadır. Bu bakımdan Almanya‟da anonim Ģirketlerin due diligence yükümlülüğü-

nün insan hakları sorumluluğu bakımından 2021 yılında yasalaĢmıĢ olması dikkate değer bir geliĢme-

dir. ġirketlerin insan hakları ve çevrenin korunmasına iliĢkin ilkelere uymakta yetersiz olduğu yönün-

de eleĢtirilerle karĢılaĢan Almanya‟da 01.01.2023 tarihinde “Tedarik Zincirlerinde Kurumsal Özen 

Gösterme Yükümlülüğü Hakkında Kanun125” yürürlüğe girmiĢtir126. Kanun‟a göre Alman Ģirketleri 

küresel tedarik zincirlerinin her basamağında insan hakları ihlalleri ve çevresel risklerin engellenmesi 

bakımından özen yükümlülüğüne tabidir. Tedarik zinciri, bir iĢletmenin mal ve hizmet üretimindeki 

bütün sürecini ifade eden oldukça geniĢ bir faaliyet alanıdır. Kanun‟a göre sorumluluk, tedarik zinciri 

nedeniyle, Ģirketin kendisinin, doğrudan tedarikçilerinin ve dolaylı tedarikçilerinin faaliyetini de kap-
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 7 Numaralı Almanya (Germany) Dosyası (https://www.ohchr.org/sites/default/files/Documents/HRBodies/CRC/GCChildrensDigital 

Environment/States/Germany.docx ET: 28.04.2023). 
119

 Örneğin BirleĢik Krallık, Almanya, Avrupa Konseyi ve Avrupa Birliği görüĢ belgelerinde bu husus açıkça belirtilmektedir. Bkz. 

(https://www.ohchr.org/en/documents/general-comments-and-recommendations/general-comment-no-25-2021-childrens-rights-relation, 

ET: 28.04.2023). 
120

 Avrupa Birliği ve Avrupa Konseyinin dijital reklamcılık ve çocuk hakları bakımından düzenlemeleri bir sonraki baĢlıkta incelenmiĢtir. 
121

 1 numaralı Avrupa Konseyi (Council of Europe) belgesi (https://www.ohchr.org/sites/default/files/Documents/HRBodies/CRC/GC 

ChildrensDigitalEnvironment/RegionalOrganisationsUNAgencies/Council%20of%20Europe.docx, ET: 28.04.2023). 
122

 PULAġLI, Hasan: “ġirket Satın Alma ve BirleĢmelerinde ĠĢletme Değerlemesi ve Due Diligence”, Banka ve Ticaret Hukuku Dergisi, 

2007, Cilt 24, Sayı 2, s. 211. 
123

 YÜCEL DERĠCĠLER, Özge: “ġirketlerin Ġnsan Haklarına ĠliĢkin Yükümlülüklerinin Niteliği ve Temellendirilmesi Sorunu: Saygı Gös-

terme Sorumluluğu Ne Yükler?”, Antalya Bilim Üniversitesi Hukuk Fakültesi Dergisi, 2018, Cilt 6, Sayı 11, s. 59-82. 
124

 ÖZER, IĢık: Anonim Şirketlerde Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Adalet Yayınevi, Ankara, 2022, s. 11. Kavramın tarihçesi ve geliĢimi 

hakkında bkz. ÖZER, s. 11-42. 
125

 Gesetz über die unternehmerischen Sorgfaltsplichten in Lieferketten (https://www.bmas.de/DE/Service/Gesetze-und-Gesetzesvorhaben/ 

Gesetz-Unternehmerische-Sorgfaltspflichten-Lieferketten/gesetz-unternehmerische-sorgfaltspflichten-lieferketten.html, ET: 07.06.2023). 
126

 ÖZER, s. 127. 
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samaktadır. Dolayısıyla Ģirket sorumluluğu yalnızca kendi faaliyet alanıyla değil, tüm tedarik zinciri 

boyunca geçerli olacaktır127. Söz konusu kanunda ayrıca 14 farklı uluslararası insan hakları sözleĢme-

sinin ismi de zikredilmiĢ ve Ģirketlerin bu insan hakları sözleĢmelerinde yer alan hakları -örneğin ço-

cuk iĢçiliği, sendikal haklar, ücret hakları gibi- ihlal etmekten kaçınmaları gerektiği belirtilmiĢtir128. 

Kanun‟daki önemli bir düzenleme de Ģirketlerin insan hakları ihlalleri ve çevresel zararlara iliĢkin 

riskleri belirlemek, engellemek ve en aza indirmek için bir risk yönetimi sistemi kurmaları gerekliliği-

dir (Madde 3)129. Öte yandan Kanun‟a göre Ģirketler yasal yükümlülüklerini yerine getirmediği takdir-

de idari para cezasıyla karĢılaĢabilir, hatta söz konusu idari para cezası belli bir miktarın üzerinde ol-

duğunda Ģirketler kamu ihalelerine katılmaktan menedilebilir (m. 22)130. 

Avrupa Konseyi de ÇHK‟ye gönderdiği görüĢünde, Ģirketlerin dijital ortamın çocuk hakları üze-

rindeki etkilerini belirlemek, önlemek ve azaltmak için gerekli özeni göstermeleri yönünde (due dili-

gence) devletlerin yasal olarak talepte bulunmaları gerektiğini belirtmektedir. Bu açıdan Ģirketler, diji-

tal teknolojiler, ürünler, hizmetler ve politikalarla ilgili olarak düzenli bir Ģekilde çocuk hakları risk 

değerlendirmeleri yapmalı ve bu riskleri yönetmek için makul ve orantılı önlemler aldıklarını göster-

melidir. Yine Ģirketler, çocuk odaklı sektör politikaları, standartları ve davranıĢ kuralları geliĢtirmeli, 

bunları uygulamalı ve düzenli olarak gözden geçirmelidir. AK‟ye göre çocukların, yaĢlarına uygun 

olmayan reklam ve pazarlama biçimlerine maruz kalmaları da dâhil olmak üzere, dijital ortamda ticari 

istismardan korunmaları, ticari iĢletmelerin çocuklara yönelik adil olmayan ticari uygulamalarda bu-

lunmamalarını ve çocukların kiĢisel verilerinin ticari amaçlarla iĢlenmesini sınırlandırmalarını gerekti-

rir. Devletler Ģirketlerin tüm bu yükümlülüklerini yasal bir çerçeveye oturtarak düzenlemelidir131. AK 

yukarıda örnek olarak verilen Almanya‟nın görüĢüne oldukça benzer bir biçimde devletlerin, çocukla-

ra hitap eden veya çocuklar tarafından kullanılan ürün ve hizmetler için yol gösterici ilkeler olarak 

tasarım yoluyla güvenlik, tasarım yoluyla gizlilik ve varsayılan olarak gizlilik ilkelerini uygulamak 

için ticari iĢletmeleri teĢvik etmeleri gerektiğini belirtmektedir132. 

ġirketlerin sorumluluklarına iliĢkin olarak AB, benzer biçimde, Ģirketlerin özellikle konusu suç 

teĢkil eden çocuğun cinsel istismarı gibi konularda aktif önlemler almaları gerektiğini belirtmektedir. 

AB, internet altyapısının büyük ölçüde özel sektörün elinde olduğunu, bu nedenle dijital ortamda faa-

liyet gösteren iĢletmelerin, çocukların çevrimiçi cinsel istismarını tespit ederek müdahale etmelerinin 

diğer taraflara göre daha kolay olduğunu belirtmektedir. Bu bakımdan çocukların çevrimiçi cinsel 

istismarıyla mücadele etmek için sektörün içerik yönetiminde daha fazla sorumluluk alması gerekmek-

tedir133. 
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 ÖZER, s. 127. 
128

 ÖZER; s. 127. 
129

 ÖZER, s. 128. 
130

 ÖZER, s. 128. 
131

 1 numaralı Avrupa Konseyi (Council of Europe) belgesi (https://www.ohchr.org/sites/default/files/Documents/HRBodies/CRC/GC 

ChildrensDigitalEnvironment/RegionalOrganisationsUNAgencies/Council%20of%20Europe.docx, ET: 28.04.2023). 
132

 Öte yandan AK‟ye göre siber Ģiddetin önlenmesi bakımından devletler, iĢletmeleri (ve diğer paydaĢları) siber zorbalık, taciz ve nefret ve 

Ģiddete teĢvik konularını ele alan politikalar geliĢtirmeye ve uygulamaya da teĢvik etmelidir. Bkz. 1 numaralı Avrupa Konseyi (Council 

of Europe) belgesi (https://www.ohchr.org/sites/default/files/Documents/HRBodies/CRC/GCChildrensDigitalEnvironment/Regional 

OrganisationsUNAgencies/Council%20of%20Europe.docx, ET: 28.04.2023). Oldukça uzun ve kapsamlı olan görüĢlerin tümüne çalıĢ-

manın sınırlı kapsamı nedeniyle yer veremedik. Ancak konumuz bakımından önemli olan dijital reklamcılık ve Ģirketler ile devletlerin 

sorumluluğu konuları konumuz bakımından önemli olduğu için onlara ayrıca değinilmiĢtir. 
133

 ĠĢletmelerin kullanıcılarını koruma ve altyapılarının suç iĢlemek için kullanılmasını önleme sorumluluğu vardır ve bu nedenle Ģirketler, 

yasadıĢı içeriği tespit etmek, bildirmek ve kaldırmak için ellerinden geleni yaparak önleyici tedbirler almalıdır. Çünkü iĢletmelerin, tesis-

lerinde dolaĢan içerik ve kullanıcıların davranıĢları hakkında bilgi toplamak için, otomatik algılama da dâhil olmak üzere, ayrıntılı tekno-

lojiler geliĢtirmek için fırsatları bulunmaktadır. Ayrıca iĢletmeler, sadece çocuk istismarı materyallerini tespit etmek ve bildirmek için 

değil, aynı zamanda kaldırmak için de teknik araçlara sahiptir. Bir Ģirketin birden fazla platforma sahip olduğu durumlarda, bir platform-

da tespit edilen çocuk istismarı materyalinin aynı Ģirket bünyesindeki bütün platformlardan kaldırılmasını sağlamak bakımından yetkileri 

vardır. Bkz. 1 numaralı Avrupa Birliği (European Union) belgesi (https://www.ohchr.org/en/documents/general-comments-and-

recommendations/general-comment-no-25-2021-childrens-rights-relation, ET: 28.042023). 
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Çocuk Hakları Komitesi, kavramsal not hakkında gönderilen görüĢlerin ardından 2020 yılı Ağustos 

ayında bir taslak Genel Yorum hazırlamıĢtır. ÇHK‟ye toplam 142 görüĢ ulaĢmıĢ134 ve Genel Yorum 2021 

yılında kabul edilmiĢtir. Metinde ilk olarak çocuk hakları alanında hâkim olan ve bir önceki paragrafta 

sunulan dört ilke açıklanmıĢ ve ardından 10 temel baĢlık ve çeĢitli alt baĢlıklar altında çocuk hakları bakı-

mından dijital alana iliĢkin temel yükümlülükler yazılmıĢtır135. ÇalıĢmamız bakımından “I” ve “J” baĢlıkları 

önem arz etmektedir136. Genel Yorum‟da iĢ sektörü, kâr amacı güden veya gütmeyen ve dijital alanla ilgili 

hizmet ve ürün sunan (gerçek ve tüzel) kiĢiler olarak ele alınmakta ve devletlerin, Ģirketlerin bu alandaki 

yükümlülüklerini yerine getirmelerinden sorumlu olduğu belirtilmektedir137. ĠĢletmelerin de ağlarını ve 

hizmetlerini, çocuk haklarını korumak ya da korumaya katkıda bulunmak amaçlı kullanma yükümlülüğü 

bulunmaktadır138. ĠĢletmeler, doğrudan zararlı eylemlerin faili olmasalar dahi, dijital hizmetlerin tasarımı 

ve iĢletilmesi de dâhil olmak üzere, çocukların Ģiddetten korunma haklarının ihlal edilmesine neden olabilir 

veya katkıda bulunabilir. Bu bakımdan devletler, dijital ortamda çocukları her türlü Ģiddet ve hak ihlalinden 

koruma yükümlülüğü çerçevesinde, dijital ortamda Ģiddetten korunma hakkı ihlallerini önlemeyi amaçla-

yan yasa ve yönetmelikler oluĢturmalı, dijital ortamla ilgili olarak ortaya çıkan ihlalleri etkin biçimde soruĢ-

turmalı ve failleri yargılamalı ve zararı telafi edici önlemler almalıdır139. 

Genel Yorum‟da Ģirketlerin sorumluluklarına yer verilmekte ve özellikle devletlerin, Ģirketlerin 

özen gösterme yükümlülüğüne (due diligence) uymaları için tedbirler almaları gerektiği belirtilmekte-

dir140. Devletler, Ģirketlerin çocuk hakları etki değerlendirmesi yapmalarını ve bunları kamuoyuyla 
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 ÇeĢitli devletlerden, bölgesel kuruluĢlardan, BM kuruluĢlarından, ulusal insan hakları kurumları ve çocuk komiserlerinden, çocuk ve 
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paylaĢmalarını sağlayıcı tedbirler almalı ve Ģirketleri çocuk hakları ihlallerinden dolayı cezalandırıcı 

düzenlemeler yapmalıdır141. Genel Yorum‟da, dijital ortamın, gelir elde etme amacıyla kiĢisel verileri 

iĢleyen iĢlemlerle dolu olduğu için kasıtlı ya da kasıtsız olarak çocuk haklarına etki edebileceği belir-

tilmiĢtir. Burada özellikle birden fazla ticari ortağın olduğu bir tedarik zinciri içinde dijital reklamların 

yeni türlerinin çocuğun kiĢisel verilerini ve konum bilgisini depolayan biçimlerde ortaya çıktığına 

dikkat çekilmektedir142. Yukarıda verilen Almanya örneği hatırlanacak olursa bir Ģirketin tedarik zinci-

rini de kapsayacak biçimde özen gösterme yükümlülüğü (due diligence) dijital reklamcılık bakımından 

da gündeme gelebilir. Kanımızca Genel Yorum, Ģirketlerin kurumsal sosyal sorumluluğuna çocuğun 

yüksek yararı merkezli bir bakıĢ açısı eklemektedir. Buna göre devletler, çocuklara yönelik ve çocuk-

ların eriĢimine açık reklam ve pazarlama faaliyetlerini mevzuatla düzenlerken çocuğun yüksek yararı-

nı öncelikli olarak göz önünde bulundurmalıdır143. 

Genel Yorum, çalıĢmamızda yer verdiğimiz standart olmayan ve çocukları manipüle eden yeni diji-

tal reklam türlerine yönelik tedbirlere ayrıca yer vermiĢ ve devletlerin, çocukların ticari amaçlarla profil-

lerinin çıkartılmasını -örneğin kiĢiye özgü reklamlar- öngören reklam türlerinin, nöropazarlama, duygu-

sal analitik, sürükleyici reklamcılık ve sanal ve arttırılmıĢ gerçeklik ortamlarındaki reklamcılık uygula-

malarının doğrudan ya da dolaylı olarak çocuklara eriĢmesini kanunlarla yasaklaması gerektiğini belirt-

mektedir144. Sponsorluk, ürün yerleĢtirme ve diğer tüm ticari amaçlı içerik biçimleri, diğer içeriklerden 

açıkça ayırt edilebilecek nitelikte olmalı ve reklamlarda toplumsal cinsiyet ve ırka dayalı ayrımcılık ka-

lıpları içermemelidir145. Genel Yorum‟da standart olmayan reklam türlerinden oyun içindeki reklamlar ve 

oyun biçimindeki reklamların çocukların oyun ve boĢ zamanlarını değerlendirme haklarını ihlal ettiği 

belirtilmektedir. Bu türden reklamlar Ģeffaf olmayan, reklam olduğu anlaĢılamayan reklamlardır ve ikna 

edici özellikleri yüksektir. Devletlerin de bu bakımdan iĢletmelerin ticari menfaatlerini çocuğun menfaat-

lerine göre öncelemek üzere tasarlanmıĢ Ģeffaf olmayan teknikleri kullanarak çocukları hedef almalarının 

önüne geçilmesine yönelik düzenlemeler yapmaları gerekmektedir146. 

Genel Yorum çocukların sağlık ve refahıyla ilgili olarak devletlerin, çocukların belirli yiyecek ve 

içecekler, alkol, uyuĢturucu, tütün ve diğer nikotin ürünleri dâhil olmak üzere sağlıksız ürünlerin tanı-

tımına maruz kalmalarını önlemek için bu türden ürün ve hizmetlerin dijital alandaki reklamlarına 

yönelik düzenleme yapmalarını vurgulamaktadır147. Bu açıdan 2023 yılı Ģubat ayında Almanya Federal 

Gıda Bakanı‟nın çocuklara yönelik cips, Ģeker ve çikolata reklamlarının televizyon ve YouTube gibi 

bilgi iletiĢim araçlarında ve okullara 100 metreden yakın olan reklam panolarında, sabah saat 6 ile 

akĢam saat 11 arasında yayınlanmasını yasaklamaya yönelik yasa hazırlığında olduklarını bildirmesi 

dikkat çekicidir148. Ancak Bakanlığın söz konusu giriĢimi muhalefet tarafından, devletin çocuklara 

oldukça paternalistik bir biçimde yaklaĢmasıyla sonuçlanacağı yönünde eleĢtirilmiĢtir. Öte yandan 

muhalefete göre çocuk haklarını korumak bakımından zararlı ürünlerin reklamlarının yasaklanması ile 

çocukların bu ürünlerden tüketmemesi arasındaki bağlantıyı kurmak kolay değildir149. 

Genel Yorum çocukların dijital ortamdaki hak ihlalleri bakımından çocukların, ebeveynlerin ve 

eğitimcilerin eğitilmesi ve devletin baĢvurulacak hukuki mekanizmalar konusunda kamuyu aydınlat-
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ması gerektiğini belirtmektedir150. Öte yandan dijital alandaki hak ihlallerini gidermek bakımından 

telafi mekanizmaları çocukların savunmasızlığı göz önünde bulundurularak hızlı olmalıdır151. Genel 

Yorum‟a göre dijital teknolojiler, çocuklara karĢı iĢlenen suçlarda ulusal sınırları aĢan durumlar ortaya 

çıkartabilir. Bu bakımdan devletler, uluslararası ortaklarla iĢ birliği de dâhil olmak üzere mevcut tüm 

önleyici, uygulayıcı ve düzeltici tedbirleri almalıdır. Kolluk kuvvetleri, savcılar ve hakimler için, ulus-

lararası iĢ birliği de dâhil olmak üzere, özellikle dijital ortamla iliĢkili çocuk hakları ihlalleri konusun-

da özel eğitim sağlanmalıdır152. 

Dijital reklamlar bakımından önemli sorunlardan birisi de iĢletmelerin yabancı ya da çok uluslu 

Ģirketler olmasıdır. Devletler, devlet ile ilgili davranış arasında makul bir bağlantı olması koşuluyla, 

iĢletmelerin ülke dıĢı faaliyetlerinde de çocuk haklarına saygı gösterilmesi, çocuk haklarının korunma-

sı ve gereğinin yerine getirilmesi için tedbirler almalıdır153. 

ÇHK‟nin, dijital reklamcılık ve pazarlama alanında çocuk hakları ve çocuğun yüksek yararının bir 

ölçüt olması gerektiği yaklaĢımı önemlidir. Ancak yine de çocukların manipülatif dijital reklamcılıktan 

korunması hukuki olarak ciddi sorunlar içermektedir. Ġnsan hakları alanında due diligence, üç tür yü-

kümlülük içermektedir. Bunlar, insan hakları risklerinin belirlenmesi ve değerlendirilmesi, insan hak-

ları üzerindeki olumsuz etkilerin önlenmesi ve hafifletilmesi ve insan hakları etkilerinin nasıl ele alın-

dığı konusunda hesap verilmesi olarak açıklanmaktadır154. ÇHK‟nin 25 No.lu Genel Yorum‟u incelen-

diğinde dijital alan, Ģirketler ve çocuk hakları bakımından bu üç yükümlülüğün de yansıtılmaya çalı-

Ģıldığı görülmektedir. Ancak “çocukların reklamsız içeriğe erişebilme ve tüketim kültüründen uzak 

kalabilme haklarının155” dijital alanda da korunması bakımından 25 No.lu Genel Yorum‟un açık ve net 

olmadığı kanaatindeyiz. 25 No.lu Genel Yorum çocukların dijital alandaki haklarını belirtmekte, rek-

lamcılık ve pazarlamaya iliĢkin Ģirket ve devlet sorumluluklarını ortaya koymakta ancak reklamsız 

içeriğe erişebilme hakkından ya da çocukların tüketim kültüründen korunmasından açıkça söz etme-

mektedir. Öte yandan dijital reklamcılık alanı çoğunlukla uluslararası niteliktedir. Bu açıdan dijital 

reklamcılık alanında çocuk haklarını korumaya yönelik sıkı yasal tedbirleri olan devlet sayısı arttıkça 

uluslararası alanda faaliyet gösteren global Ģirketler, her ülkenin hukukuna uygun olarak farklı iĢletme 

modelleri geliĢtirmek çok maliyetli olacağından, BM tarafından geliĢtirilen ölçütlere uygun davran-

mayı daha kârlı bulabilir156. Bununla birlikte çocuk hakları bakımından sıkı yasal tedbirleri olan devlet 

sayısının artması, Ģirketlerin çocuk haklarına duyarlı bir reklam düzenleme alanı olmayan diğer devlet-

leri örnek göstererek söz konusu sıkı tedbirlerin gereksiz olduğu yönündeki argümanlarını da ortadan 

kaldıracaktır157. Bu nedenle 25 No.lu Genel Yorum‟da dijital reklamlara yönelik ayrı bir baĢlık açılma-

sı olumlu bir geliĢmedir. 

IV. AVRUPA BĠRLĠĞĠ VE AVRUPA KONSEYĠ: SERBEST TĠCARET VE BĠR TÜKETĠCĠ 

OLARAK ÇOCUK 

Avrupa Birliği ve Avrupa Konseyinin çocukların dijital reklamlar karĢısında korunması bakımın-

dan değerlendirebileceğimiz çeĢitli direktifleri ve ilke kararları bulunmaktadır. Genel olarak Avrupa 
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bölgesinde çocukların internet kullanımı sırasında karĢılaĢtıkları ticari risklere iliĢkin sınırlı sayı ve 

kapsamda düzenleme bulunmakla birlikte özellikle kiĢisel verilerin korunması ve tüketici hukuku kap-

samındaki düzenlemeler yol gösterici olmaktadır. Bununla birlikte AB‟nin 2024 yılında yürürlüğe 

girmesi planlanan hâlihazırdaki taslak Avrupa Birliği Dijital Hizmetler Sözleşmesi158 de konumuz açı-

sından önem arz etmektedir. Avrupa bölgesinde AB ve AK haricinde çeĢitli bağımsız kuruluĢlar da 

dijital reklamlar ve çocuk hakları üzerine ilkeler ve davranıĢ kuralları (code of conduct) yayımlamak-

tadır159. Genel olarak Avrupa bölgesindeki kurum ve kuruluĢların düzenlemeleri oldukça karmaĢık ve 

kimi zaman birbirini tekrar eder niteliktedir. 

Her iki uluslararası örgütün de genel yaklaĢımı çocuğun tüketici olarak korunması ve çocuk hak-

larının özellikle medyanın ifade özgürlüğü yönüyle birlikte ele alınmasıdır. AB ve AK hukuku genel 

olarak çocuğun yüksek yararının ve haklarının korunmasını, malların, kişilerin, hizmetlerin ve serma-

yenin serbest dolaşımına160 sınır getirilmesini haklı kılan bir kamu yararı gerekliliği olarak değerlen-

dirmektedir. Avrupa Birliği bakımından oldukça önemli olan bu dört temel ekonomik özgürlük kimi 

zaman çocukların korunması bakımından sınırlandırılabilir. Örneğin AB Adalet Divanının Dynamic 

Medien kararında161, Almanya‟da internet üzerinden satıĢı yapılan ve BirleĢik Krallık‟ta 15 yaĢ üstü 

çocuklara satıĢının uygun olduğu belirtilen Japon çizgi filmleri DVD‟lerinin, Alman makamları tara-

fından çocukları korumak için satıĢının yasaklanması, malların serbest dolaĢımı ilkesi bakımından 

değerlendirilmiĢtir. AB Adalet Divanı, Almanya‟da DVD‟lerin satıĢının yasaklanmasına temel olan 

yasanın amacının çocukların geliĢimine zarar verebilecek bilgilerden korunması olduğunu tespit ede-

rek davada söz konusu olan kuralların, Almanya tarafından izlenen hedefe ulaĢmak için -çocukların 

korunması hedefi- gerekli olanın ötesine geçmediğini ve malların dolaĢım özgürlüğüne getirilen sınır-

lamanın orantısız olmadığına karar vermiĢtir162. Dolayısıyla Adalet Divanı serbest ticaret ve internetin 

sınırsızlığı karĢısında çocukların korunması ile ticaretin serbestçe devam edebilmesi arasında bir ölçü-

lülük iliĢkisi kurmaktadır. Bir baĢka ifadeyle Avrupa bölgesinde çocuk haklarının mutlak üstünlüğü 

karĢısında serbest ticaretin sınırlandırılması bir norm olarak kabul edilmemektedir. 

Çocukların korunması bakımından Avrupa hukukunun163 yaklaĢımını ortaya koyan el kitabında164 

çocukların birer tüketici olarak hakları çeĢitli açılardan ele alınmıĢtır. Avrupa‟nın genel yaklaĢımı, 

çocukların birer tüketici olarak bilinçli seçimler yapabilmeleri için gerekli bilgilerin onlara sağlanma-

sı; adil olmayan, bir baĢka ifadeyle mesleki özen ilkesine uymayan ve bu Ģekilde çocuk tüketicilerin 

kararlarını etkileme potansiyeli olan ticari uygulamaların önüne geçilmesi; çocukların klinik araĢtırma-

larda kullanılmasına iliĢkin katı koĢulların -özellikle uygulanan tıbbi ürünün çocuklara doğrudan fayda 

sağlaması söz konusuysa kabul edilebilir olması gibi- öngörülmüĢ olması; çocukların maruz kalabile-
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 CJEU, Dynamic Medien Vertriebs GmbH v Avides Media AG, T. 14.02.2008, C-244/06, par. 46, 48, 49. Benzer bir dava da Omega 
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2CJ0036, ET: 02.05.2023). 
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ceği pazarlama miktarının yasaklamaya varmayacak biçimde sınırlanması; çocukların fiziki ya da 

ahlaki olarak zarar görebilecekleri her türlü reklam ve tele-alıĢveriĢ programlarına karĢı özel olarak 

korunması ve çocuk programlarına ürün reklamlarının yerleĢtirilmesinin yasaklanması biçiminde özet-

lenmiĢtir165. 

A. Avrupa Birliği ve Dijital Reklamlar 

Avrupa Birliği hukukunda dijital reklamlar ve çocukların korunması, tüketici hukuku ve kiĢisel 

verilerin korunması alanlarındaki tüzük (regulations), direktif (directives), kararlar (decisions), tavsi-

yeler (recommendations), görüĢler (opinions) ve çeĢitli raporlarla (reports) sağlanmaktadır. Bunlardan 

tüzükler, üye devletler bakımından bağlayıcıdır. Direktifler ise devletler açısından ulaĢılması gereken 

belirli sonuçları ortaya koymaktadır; dolayısıyla her üye devlet, söz konusu direktifi ulusal yasalara ne 

yönde aktaracağı bakımından bir karar serbestisine sahiptir. Ancak direktifler de hukuki olarak bağla-

yıcı metinlerdir. Kararlar yöneldikleri devlet tarafından bağlayıcıdır. Tavsiye ve görüĢler ise bağlayıcı 

değildir166. 

Avrupa Birliği tarafından 2005 yılında yayınlanan Haksız Ticari Uygulamalar Direktifi167, haksız 

ticari uygulamalara karĢı tüketicileri korumayı amaçlarken özellikle tüketicilerin özgürce karar verme-

lerini etkileyecek taciz, zorlama, yanıltıcı bilgilerle pazarlama gibi faaliyetleri yasaklamaktadır168. Söz 

konusu Direktif‟te çocuklara iliĢkin ayrı bir madde olmamakla birlikte 5. maddenin 3. paragrafında 

“zihinsel veya fiziksel güçsüzlükleri, yaşları veya saflıkları nedeniyle uygulamaya veya temel ürüne 

karşı özellikle savunmasız olan ve açıkça tanımlanabilen bir tüketici grubundan” söz edilmektedir. Bu 

tüketici grubuna çocuklar da dâhildir169. Direktif‟in açıklayıcı notlarında yer alan 18 numaralı paragraf-

ta çocuklara yönelik ticari uygulamaların etkisinin, bu grubun ortalama bir üyesinin bakıĢ açısına göre 

değerlendirilmesi gerektiği belirtilmektedir. Dolayısıyla çocukların haksız ticari uygulamalardan ko-

runması için çocuklara yönelik reklamlara doğrudan bir yasak getirilmemekte, ölçülülük ilkesi gereği, 

çocukların doğrudan satın almaya teşvik eden uygulamalardan korunmasına atıf yapılmaktadır170. 

Dolayısıyla bu Direktif, çocuklara reklam yapılmasını yasaklamamakta ve serbest ticaret ortamının 

korunmasını amaçlamaktadır171. Söz konusu Direktif, tüketicinin aldatılmadan korunarak özgür irade-

siyle bir seçim yapabilmesine olanak tanıyan kurallar içermektedir. Bu açıdan dijital reklamların ço-

cuklar üzerindeki etkileri hatırlanacak olursa Direktif‟in genel yaklaĢımının dijital reklamlar bakımın-

dan da geçerli olacağı düĢünülebilir. Ancak Direktif‟te tarihi itibarıyla internet ortamındaki ticarete 

iliĢkin herhangi bir hüküm bulunmamaktadır. 

Avrupa Birliği tarafından 2018 yılında gözden geçirilip yenilenen “Görsel ĠĢitsel Medya Hizmet-

leri Direktifi172” (Audiovisual Media Services Directive-AVMSD) çocukların maruz kalabileceği pa-
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02.05.2023). En güncel hâli için bkz. https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX%3A02010L0013-20181218 (ET: 

02.05.2023). 



Çocuk Hakları Bakımından Dijital Reklamcılık ve Uluslararası Ölçütler 315 

 Cilt: 9 • Sayı: 2 • Temmuz 2023 

zarlama miktarını, reklam süresini, kalitesini ve içeriğini sınırlandırmaya yönelik çeĢitli düzenlemeler 

içermektedir173. Bu Direktif ilk olarak 2007 yılında, 1989 tarihli “Sınır Tanımayan Televizyon Direkti-

fi”nin (Television Without Frontiers Directive) yerine kabul edilmiĢ ve önce 2010, arından 2018 yılın-

da önemli değiĢikliklere uğramıĢtır. 2010 yılı ile 2018 yılı arasındaki farklardan en önemlisi, çocukla-

rın dijital medyada yer alan zararlı pazarlama teknikleri ve reklamlardan korunmasına iliĢkindir. 2018 

tarihli güncellenmiĢ Direktif‟in AB üyesi devletleri tarafından uygulanabilmesi için iki adet ilke karar 

da yayınlanmıĢtır174. Bunlardan video paylaĢma sitelerine iliĢkin ilke kararlar175 konumuz açısından 

önemlidir. 

Görsel ĠĢitsel Medya Hizmetleri Direktifi‟nde yer alan kuralların temel hedefi tüketicileri koru-

maktır ve çocuklar gibi özel grup tüketicilere yönelik istisnai hükümler içermektedir. 2007 yılındaki 

Direktif‟te reklamlara iliĢkin kurallar 1989 tarihli Direktif‟e oranla süreler ve miktar bakımından ol-

dukça gevĢetilmekle birlikte üye devletler, çocukların korunması amacıyla çocuk programlarında sağ-

lıksız yiyecek ve içeceklerin reklamlarının sınırlandırılmasına yönelik kuralların oluĢturulması yönün-

de teĢvik edilmektedir176. 2018 yılındaki Direktif‟te ise reklamlara iliĢkin hükümler daha da gevĢetil-

miĢ ancak tamamen kaldırılmamıĢtır. Örneğin filmler ve çocuk programları sadece otuz dakika sonra 

kesilebilirken dini programlarda reklama izin verilmemektedir. Reklamlara iliĢkin kısıtlamaların tüke-

ticileri aĢırı reklama maruz kalmaktan koruduğu, ancak reklama bağlı hizmetler arasındaki rekabete de 

bir müdahale olduğu yönünde değerlendirmeler bulunmaktadır177. Bununla birlikte 2007 tarihli Direk-

tif‟te “Televizyon Yayıncılığında Çocukların Korunması” baĢlıklı 27. madde 2018 tarihli Direktif‟te 

kaldırılmakta ancak 2018 tarihli Direktif çocukların medyada korunması bakımından daha geniĢ hü-

kümler içermektedir. Örneğin çocukların kiĢisel verilerinin ticari amaçlar ya da hedefli pazarlama 

amacıyla kullanılamaması (m. 6a), çocuklara gösterilecek reklamların, çocukların fiziksel, zihinsel 

veya ahlaki geliĢimlerine zarar vermemesi, deneyimsizliklerini veya saflıklarını istismar ederek bir 

ürün veya hizmeti satın almaya veya kiralamaya doğrudan teĢvik etmemesi, ebeveynlerini veya baĢka-

larını reklamı yapılan mal veya hizmetleri satın almaya ikna etmeye doğrudan teĢvik etmemesi, ebe-

veynlerine, öğretmenlerine veya diğer kiĢilere duydukları güveni istismar etmemesi ve onları makul 

olmayan bir Ģekilde tehlikeli durumlarda göstermemesi (m. 9/1-g) gibi güvenceler eklenmiĢtir. 

Reklamcılık ve pazarlama alanı 2018 yılına gelindiğinde internetin yaygın kullanımıyla birlikte 

biçim değiĢtirmiĢtir. Günümüzde dijital alanda faaliyet gösteren firmalar olan Google ve Facebook, 

çevrimiçi reklamcılığın %85‟ini ve genel olarak küresel reklamcılığın %20‟sini elinde bulundurmak-

tadır178. Bu nedenle 2018 yılındaki Direktif‟in temel odak noktası özellikle YouTube gibi dijital plat-

formlardaki yayıncılıkla ilgili düzenlemeler getirmek olmuĢtur. Ġzleyiciler tarafından dağıtılan ve tüke-

tilen görsel-iĢitsel medya içeriğinin büyük bir kısmı Direktif‟in 2007 ve 2010 versiyonlarının kapsamı 
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 Bu Direktif, ilk olarak 1989 yılında Sınır Tanımayan Televizyon Direktifi olarak kabul edilmiĢ versiyonuyla televizyon yayıncılığına 
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dıĢında kalmaktaydı. Bu nedenle Direktif‟in kullanıcılar tarafından oluĢturulan videoları taĢıyan hiz-

metleri de kapsayacak Ģekilde geniĢletilmesi için çeĢitli taraflardan baskı yapılmaktaydı179. Bu husus 

2018 tarihli Direktif‟te video paylaşım platformu hizmetleri sunanların sorumluluklarına yönelik dü-

zenlemelerin yer almasını sağlamıĢtır. 

KuĢkusuz dijital reklamlar bakımından çocukların korunmasındaki tartıĢmalı hukuki sorunlardan bi-

risi de video paylaĢım platformu hizmetleri sunanların hukuka aykırı içerikten doğan sorumluluklarıdır. 

2000 tarihli E-Ticaret Direktifi‟ne180 göre “hizmet sağlayıcıları” kategorisinde olan YouTube gibi plat-

formlar, bilgiyi değiştiremedikleri ve gerçek bilgiye sahip olmadıkları gerekçesiyle ve platformlarında 

yasadıĢı bir içerik olduğuna dair bilgi sahibi olduklarında bunu kaldırmak veya devre dıĢı bırakmak için 

hızlı bir Ģekilde tepki verdikleri sürece sorumluluktan muaf tutulmaktadır181. Ancak 2007 tarihli Görsel 

ĠĢitsel Medya Hizmetleri Direktifi‟ne göre üye devletler, kendi yargı yetkisi alanındaki hizmetlerin, ço-

cukların fiziksel, zihinsel veya ahlaki geliĢimine ciddi Ģekilde zarar verebilecek programlar içermemesini 

sağlamak bakımından bir sorumluluğa sahiptir (m. 27). ĠĢte 2018 tarihli Direktif ise bu hususu video 

paylaĢım platformu hizmetleri sunanları da kapsayacak biçimde geniĢletmektedir (m. 28 a ve m. 28 b). 

28b/ 1-(a) hükmüne göre üye devletler, kendi yetki alanları182 dâhilindeki video paylaĢım platformu sağ-

layıcılarının çocukların fiziksel, zihinsel veya ahlaki geliĢimlerine zarar verebilecek programlarından, 

kullanıcı tarafından oluĢturulan videolardan ve görsel-iĢitsel ticari iletiĢimden (reklamlardan) korumak 

için gerekli tedbirleri almakla yükümlüdür. Dolayısıyla 2018 tarihli Direktif, video platformlarının so-

rumluluğu bakımından E-Ticaret Direktifi‟ne göre üye devletlere daha fazla sorumluluk yüklemektedir. 

Direktif‟in 28b/2 hükmüne göre üye devletler, kendi yargı yetkileri altındaki video paylaĢım plat-

formu sağlayıcılarının, bu video paylaĢım platformu sağlayıcıları tarafından pazarlanan, satılan veya 

düzenlenen reklamlarla ilgili olarak m. 9(1)‟de belirtilen gerekliliklere uymalarını sağlamakla da yü-

kümlüdür. Bir baĢka ifadeyle devletler, YouTube gibi platformların çocukları korumak için gerekli 

standartlara uymalarını sağlamaya yönelik yasal tedbirler almalıdır. Madde 9(1)‟de yer alan gereklilik-

ler; reklamların kolayca tanınabilir olması, gizli reklamların yasaklanması, reklamlarda subliminal 

tekniklerin kullanılmasının yasaklanması, reklamların insan onurunu zedeleyecek biçimde olmaması, 

herhangi bir temele dayanan ayrımcılık içermemesi, sağlığa ve güvenliğe zarar veren davranıĢları 

özendirmemesi, çevrenin korunmasına büyük ölçüde zarar veren davranıĢlara özendirmemesi, sigara, 

elektronik sigara ve tütünle ilgili olan reklamların yasaklanması, alkollü içkilerin reklamlarının özel-

likle küçüklere yönelik olmaması ve aĢırı tüketiminin özendirilmemesi, reçeteyle temin edilebilen tıbbi 

ürün ve tedavilere yönelik reklamların yasaklanması, reklamların çocukların fiziksel, zihinsel ve ahla-

ki geliĢimlerine zarar vermemeleri, çocukların saflıklarından faydalanmaması, çocukların baĢkalarını 

reklamdaki ürünü almaları yönünde teĢvik edecek nitelikte olmaması gereklilikleridir. 

28 b/2 hükmünün ikinci paragrafında devletlerin, çocukları zararlı içeriklerden korumak için video 

paylaĢım platform sağlayıcılarının, kendileri tarafından pazarlanmayan, satılmayan veya düzenlenmeyen 

reklamlarla ilgili olarak da m. 9(1)‟de belirtilen gerekliliklere uymaları için tedbirler almalarını düzenlen-

mektedir. Ancak devletler bu yönde birtakım tedbirler alırken bu platform sağlayıcılarının reklamlar üze-

rinde sınırlı bir kontrolünün olduğunu dikkate almalıdır. Aynı hükmün üçüncü paragrafına göre devletler, 

kullanıcılar tarafından oluĢturulan videoların reklam içerdiği durumlarda, bu reklamların beyan edilmiĢ 

olması veya sağlayıcının bu durumdan haberdar olması koĢuluyla, platform sağlayıcılarının kullanıcıları 

                                                                          
179
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bilgilendirmelerini sağlayacak tedbirler almalıdır. 28 b/2 hükmünün son paragrafında, devletlerin çocukla-

rı özellikle trans yağ asitleri, tuz ve Ģeker gibi genel diyette aĢırı kullanımı tavsiye edilmeyen yiyecek ve 

içeceklerin reklamlarına maruz kalmalarını etkili biçimde azaltmaları gerektiği belirtilmektedir. 

Görsel ĠĢitsel Medya Hizmetleri Direktifi‟nin anılan maddeleri, video paylaĢım platformu sağlayı-

cılarının bir yayıncı sorumluluğuna sahip olduğunu açıkça kabul etmemektedir. Ancak yine de bu 

platformların, içeriği barındırma, etiketleme, görüntüleme ve sıralama Ģeklindeki içerik düzenlemeleri 

temelinde sorumluluğu kabul edilmekte ve devletlerin bu yönde düzenlemeler yapması öngörülmekte-

dir183. Devletler özellikle çocukları korumak için yaĢ doğrulama ve ebeveyn kontrollerinin sağlanması 

gibi önlemleri almalıdır. Özellikle çocuk programlarında reklamlarla ilgili kısıtlamalara uyulmalıdır. 

Broughton Micova‟ya göre Direktif‟in güncel hâli liberal piyasa yaklaĢımından biraz uzaklaĢmıĢtır. Bu 

uzaklaĢma, yüksek hızlı internetin yaygınlaĢmasıyla birlikte güçlü küresel hizmet sağlayıcıların etkile-

rinin giderek artmasına Avrupa‟nın verdiği bir tepkidir. Direktif‟e özellikle Amazon, Netflix, iTunes 

gibi platformların yükseliĢine bir tepki olarak Avrupa‟nın dijital alandaki kültürel egemenliğini koru-

mak için video paylaĢım platformu sağlayıcılarına iliĢkin sorumluluk hükümleri de eklenmiĢtir. Bu 

hükümler, sınır dıĢından gelen çevrimiçi hizmetler nedeniyle dijital egemenliklerinin tehlikeye girdi-

ğini düĢünen Avrupalı devletlerin taleplerine bir karĢılık olmuĢtur184. 

Avrupa Birliği hukukunda çocuk hakları ve dijital reklamlarla iliĢkilendirilebilecek bir diğer dü-

zenleme 2016 yılında kabul edilen ve veri koruma alanındaki en kapsamlı uluslararası düzenleme olan 

Avrupa Genel Veri Korum Tüzüğü‟dür185 (General Data Protection Regulation). Tüzük‟te çocukların 

savunmasız grupta yer aldığı belirtilmektedir186. Çocuklar, kiĢisel verilerinin iĢlenmesiyle ilgili riskle-

rin ve haklarının daha az farkında olabileceklerinden, kiĢisel verileriyle ilgili olarak özel bir korumayı 

hak etmektedir. Bu özel koruma, özellikle çocukların kiĢisel verilerinin pazarlama veya kullanıcı pro-

filleri oluĢturma amacıyla kullanılması ve doğrudan bir çocuğa sunulan hizmetleri kullanırken çocuk-

larla ilgili kiĢisel verilerin toplanması için geçerli olmalıdır187. Dolayısıyla Tüzük çocukların kiĢisel 

verilerini korumayı amaçlarken verilerin reklamcılık faaliyetleri için kullanılması karĢısında çocukla-

rın özel olarak korunması gerekliliğini kabul etmektedir. 

Genel Veri Koruma Tüzüğü‟nün çocuklara yönelik dijital reklamlar bakımından getirdiği koru-

manın kapsamı iki soru ile belirginleĢmektedir. Bunlardan ilki, Tüzük‟ün çocukların kiĢisel verilerinin 

pazarlama amacıyla kullanımına izin verip vermediği; ikincisi, çocukların kiĢisel verilerinin pazarlama 

amacıyla kullanılırken dikkat edilmesi gereken birtakım ölçütlerin var olup olmadığıdır. Birinci soru-

nun yanıtı olumludur. Genel Veri Koruma Tüzüğü çocukların kiĢisel verilerinin pazarlama ve reklam 

amacıyla kullanımına izin vermektedir. Ġkinci sorunun yanıtı da olumludur. Tüzük, çocuklara yönelik 

pazarlama yapılabilmesini belli koĢullarla kabul etmektedir. Tüzük‟ün veri koruma etki değerlendir-

mesini düzenleyen 35. maddesi, veri iĢlemenin veri sahiplerinin hak ve özgürlükleri açısından yüksek 

risk teĢkil edip etmeyeceğinin değerlendirilmesini öngörmektedir. Dolayısıyla çocuklara yönelik rek-

lamlar için onların kiĢisel verileri toplanacak ve iĢlenecekse bu konuda ilgili kurumun (veri sorumlu-

su188) bir etki değerlendirmesi yapması gerekecektir. Çocuklara gönderilecek reklamlarda genel olarak 

veri korumanın genel ilkelerine uygun davranmak gerekmektedir. Örneğin verilerin iĢlenmesi için 

yasal dayanağın mevcut olması, bireylere kiĢisel verilerin hangi amaçlar için kullanılacağının açık-
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 BROUGHTON MICOYA, s. 280-281. 
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 BROUGHTON MICOYA, s. 280-281. 
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 Regulation (EU) 2016/679. Tüzük ayrıca Avrupa Birliği Bakanlığı tarafından Türkçeye de çevrilmiĢtir. (https://www.kisiselverilerin 
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 Tüzük‟ün amacını açıklayan 75 numaralı paragrafta çocukların kiĢisel verilerin korunması bakımından özel olarak ele alınması gereken 
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 Recital 38-Special Protection of Children‟s Personal Data (https://gdpr-info.eu/recitals/no-38/, ET: 05.05.2023). 
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 Tüzük‟te bu kavram “kontrolör” olarak kullanılmaktadır. 
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lanması, bireyin kiĢisel verilerin pazarlama amaçlı kullanımına itiraz etmesi hâlinde bu verilerin kulla-

nılmaması/iĢlenmemesi ya da veri sahibi tarafından yapılan verilerin silinmesi talebinin gecikmeksizin 

yerine getirilmesi gibi hususlar önemlidir189. Çocuklara bir pazarlama mesajını göndermeden önce ya 

da ilk defa gönderirken, buna itiraz etme hakları hakkında bilgi verilirken onların kolayca anlayabile-

ceği açık ve sade bir dil kullanılması gerekmektedir190. Bu husus özellikle Ģeffaflık ilkesi bakımından 

önemlidir. 58 No.lu açıklayıcı paragrafta Ģeffaflık ilkesinin, özellikle veri toplanmasının ve kullanımı-

nın karmaĢıklaĢtığı çevrimiçi reklamcılık uygulamalarında önemli olduğu ve çocuklarla yapılacak her 

türlü ticari iletiĢimin açık ve anlaĢılır bir dille yapılması gerekliliği belirtilmektedir191. 

Tüzük‟ün 8. maddesi çocuğun rızasına iliĢkin koĢulları düzenlemektedir. Buna göre çocuğun kiĢi-

sel verilerini iĢleme yaĢı 16‟dır. 16 yaĢından küçük çocuklar bakımından rıza çocuk üzerinde velayet 

hakkı bulunan kiĢi tarafından verildiğinde ya da çocuk tarafından verilmiĢ rıza söz konusuysa velayet 

hakkı bulunan kiĢi tarafından onaylandığında hukuka uygun olacaktır. Veri sorumlusunun da mevcut 

teknolojiyi dikkate alarak rızanın çocuk üzerinde velayet hakkı bulunan kiĢi tarafından verildiğini veya 

onaylandığını doğrulamak için makul bir çaba göstermesi gerekmektedir192. 

Dijital reklamcılık bakımından önemli bir konu da profil oluĢturmadır. Genel Veri Koruma Tüzü-

ğü‟nün 4. maddesi profil oluĢturmayı tanımlamakta, 22. maddesi de düzenlemektedir193. Çocuğun kiĢi-

sel verileri bir pazarlama profili oluĢturmak için kullanılabilir. Avrupa Veri Koruma Kurulunun194 

2020 yılında yayımladığı ve 2021 yılında güncellenen Sosyal Medya Kullanıcılarının Hedeflenmesine 

Yönelik Kılavuz Ġlkeler‟in195 16 numaralı paragrafında savunmasız bireylerden olan çocukların kiĢisel 

verilerinin hedefleme için kullanılmasıyla çocukların kiĢisel tercihlerinin ve ilgi alanlarının Ģekillendi-

rilebileceği ve hedeflemenin çocukların özerkliklerini ve geliĢim haklarını zedeleyeceği belirtilmekte-

dir. Tüzük‟ün 71 numaralı açıklayıcı paragrafında bireyin otomatik profil oluĢturmaya dayanan bir 

karara -örneğin profile dayalı iĢe alınma ya da alınmama gibi- tabi olmama hakkından söz edilmekte-

dir196. Dolayısıyla Tüzük‟ün, profil oluĢturmanın insan hakları üzerindeki etkilerinin farkında olarak bu 

türden uygulamaların yaygın bir uygulama hâline gelmemesi yönünde bir yaklaĢım sergilediği söyle-

nebilir. Ancak Tüzük, çocukların profil oluĢturmaya tabi olmasını açıkça yasaklamamaktadır. Avrupa 

Komisyonunun 2017 yılında kabul edilen ve 2018 yılında güncellenen otomatik bireysel karar alma ve 

profil oluĢturmaya iliĢkin yayınladığı kılavuz ilkelerde çocuklara ayrı bir baĢlık ayrılmıĢtır197. Burada 

da benzer hususlar tekrarlanmakta ve çocukların davranıĢsal reklamlardan kolaylıkla etkilenebildikleri 

için pazarlama amacıyla profillerinin oluĢturulmasından kaçınılması gerektiği belirtilmektedir. Özel-

likle çevrimiçi oyunlarda algoritmanın oyunda para harcama olasılığının yüksek olduğuna karar verdi-

ği oyuncuları hedefleyerek kiĢisel reklamlar sunması gibi uygulamalar çocukların saflıklarından fayda-

lanmaktadır198. Bu doğrultuda Tüzük‟ün 40/2-g maddesinde çocukların korunmasına iliĢkin davranıĢ 

kurallarının hazırlanması gerektiği düzenlenmektedir199. 
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 Tüzük m. 6, m. 7, m. 8, m. 17 / 1 (f). 
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 Recital 58-The Principle of Transparency (https://gdpr-info.eu/recitals/no-58/, ET: 05.05.2023). 
191
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 Örneğin FEDMA‟nın 6.2. numaralı davranıĢ kuralı: “Çocukları hedefleyen veya hedef kitlelerinin bir bölümünü çocukların oluşturması 
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Avrupa Birliği düzenlemelerinden en güncel olanları 2020 yılında hazırlanan ve 19 Ekim 2022 ta-

rihinde AB Resmî Gazetesi‟nde yayınlanarak “çevrimdışı alanda yasa dışı olan çevrimiçi alanda da 

yasa dışı olmalıdır200“ temel yaklaĢımıyla yürürlüğe giren Avrupa Birliği Dijital Hizmetler Yasası201 

(Digital Services Act) ve Dijital Piyasalar Yasası‟dır202 (Digital Markets Act)203. Söz konusu düzenle-

melerden özellikle Dijital Hizmetler Yasası çocukları dijital reklamların zararlarından korumaya yöne-

lik hükümler içermektedir204. 

Dijital Hizmetler Yasası, güvenli bir çevrimiçi ortam oluĢturma amacıyla hazırlanmıĢtır ancak bu 

kapsamda büyük platformları da -örneğin Amazon, Apple, Google, YouTube, Meta vb.- önemli yüküm-

lülüklere tabi kılmıĢtır. Bu nedenle söz konusu Yasa, ABD basınında ve hükümetin çeĢitli kademele-

rinde ayrımcılığa dayalı -ABD Ģirketleri ile Avrupa, Çin, Rusya arasında- bir uygulama ortaya çıkarta-

cağı yönünde yoğun eleĢtirilerle karĢılaĢmıĢtır. Örneğin, ABD Senatosu Finans Komitesinden iki poli-

tikacı, söz konusu yasanın internet ekonomisinde ABD‟li Ģirketler aleyhine haksız rekabete sebep ola-

cağından endiĢe duyduklarını belirterek ABD BaĢkanı Biden‟a AB temsilcileriyle iletiĢime geçmesi 

yönünde çağrı yapmıĢtır205. Söz konusu düzenlemenin arka planında, elbette, dijital egemenlik rekabe-

tiyle yeni internet ekonomisine yönelik güç çatıĢmasının yer aldığı kuĢkusuzdur. Konunun dijital ege-

menlikle ilgili yönü ilerleyen yıllarda Ģekillenecektir. Ancak Yasa‟nın açıklayıcı notlarında çok büyük 

platformların toplumun geneli bakımından oluĢturduğu risklerden açıkça söz edilmekte ve bu türden 

platformları kontrol altına alma gayesi dikkati çekmektedir206. 

Dijital egemenlik ve ekonomik alandaki çatıĢma iddialarının temeli Yasa‟nın özellikle büyük çev-

rimiçi platformlar için öngördüğü çeĢitli yükümlülüklere dayanmaktadır. Bunlar arasında çevrimiçi 

platformlar için çeĢitli Ģeffaflık önlemleri, çevrimiçi alanın karmaĢıklığını ele almaya yönelik bir dene-

tim yapısı, çevrimiçi yasadıĢı mal, hizmet veya içeriğe karĢı çeĢitli önlemler ve araĢtırmacılar için 

temel verilere eriĢim konuları bulunmaktadır. Örneğin çevrimiçi platformların uyması gereken Ģeffaf-

lık yükümlülükleri arasında, raporlama faaliyetleri, temel hak ve özgürlüklerin dikkate alınması için 

hizmet Ģartlarına iliĢkin çeĢitli gereklilikler, kullanıcılara bilgi sağlama yükümlülüğü, çevrimiçi rek-
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arayüzlerinde sunulan reklam havuzlarına kamunun erişimini sağlamalıdır.”. Bkz. (https://eur-lex.europa.eu/legal-

content/EN/TXT/?uri=celex%3A32022R2065, ET: 29.04.2023). 
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lamcılıkta kullanıcıya yönelik Ģeffaflık sağlama, bilgiye eriĢim için kullanıcı tercihlerinin ön planda 

olması gibi yükümlülükler bulunmaktadır207. Yasa‟da, çevrimiçi platformların gerekli özeni gösterme 

sorumluluğu da (due diligence) düzenlenmektedir. Özellikle AB yetkilileriyle iletiĢim için bir irtibat 

noktası bulundurmak, yasal temsilci bulundurmak, platformların daha sorumlu ve özenli davranması 

için düĢünülmüĢ önlemlerdir. Çok büyük platformların geniĢ çaplı risk değerlendirmesi yapmayı içe-

ren sistemik riskleri yönetme yükümlülükleri bulunmaktadır (m. 33, 34, 35, 36). Risk değerlendirme-

lerinde küçüklerin korunmasına yönelik ciddi olumsuz sonuçlara iliĢkin her türlü mevcut veya öngörü-

lebilir olumsuz etkiler de göz önünde bulundurulmalıdır (m. 34/ 1-d). 

Örneğin bir çocuk kullandığı bir internet sitesinde belli bir içeriğe eriĢmek için kolaylıkla kiĢisel 

bilgilerini verebilir ya da kendisine yöneltilen kiĢisel soruları -”Neleri yapmaktan hoĢlanırsınız?”, 

“Hangi yemekleri yersiniz?”, “Nereleri gezersiniz?” gibi- hiçbir sorgulama yapmaksızın cevaplayabi-

lir. Çocuklar sağlıksız ürünleri tercih etmek ya da farkında olmadan internette para harcamak bakı-

mından da hassas bir gruptur. Dijital reklamlar çocukları doğrudan hedef alarak onların zihinsel, fizik-

sel ve ahlaki geliĢimlerini olumsuz etkileyebilir. Çocuklar dijital ortamda çoğu zaman kendilerine bir 

pazarlama yapıldığını anlamaz ve böylelikle pazarlamanın içeriğini eleĢtirel bir biçimde değerlendire-

mez. ĠĢte Dijital Hizmetler Yasası, özünde, bu türden olayları bir risk kategorisi olarak görerek plat-

form sağlayıcılarından söz konusu risklerin değerlendirmesinin yapılmasını ve riskleri azaltma yolları-

nın ortaya konmasını istemektedir. Kısaca Dijital Hizmetler Yasası, kullanıcıların temel haklarının 

korunması, çevrimiçi platformların denetlenmesi, yasadıĢı içeriğin çevrimiçi yayılmasının önlenmesi, 

çevrimiçi platformların kötü niyetli aktörler tarafından dezenformasyon yaymak için kötüye kullanıl-

masının önlenmesi, haksız tüketici uygulamalarının ve ticari uygulamaların önlenmesi, büyük çevri-

miçi platformların pazar gücünü kötüye kullanmasının önlenmesi, küçük Ģirketlerin ölçek büyütmesine 

imkân tanınması, algoritmaların Ģeffaf olmasının sağlanması, dijital hizmetlere yönelik ortak ve net 

tanımlar sunulması ve vergiden kaçınmanın önlenmesi sorunlarına çözüm üretmeyi hedeflemektedir208. 

Dijital Hizmetler Yasası‟nın 28. maddesi çocukların çevrimiçi korunmasına iliĢkindir. Buna göre 

çocukların eriĢebildiği çevrimiçi platformların sağlayıcıları, çocukların güvenliğini ve gizliliğini en 

yüksek düzeyde sağlamakla yükümlüdür. Öte yandan platform sağlayıcıları, hizmet alıcısının reĢit 

olmadığını makul bir kesinlikle bildikleri durumlarda, hizmet alıcısının kiĢisel verilerini kullanarak 

profil oluĢturmaya dayalı reklamları arayüzlerinde sunmazlar (m. 28/2). Bununla birlikte 28. madde, 

platform sağlayıcılarının hizmet alıcısının reĢit olup olmadığını değerlendirmek için kiĢisel verilerin 

fazladan iĢlenmesine izin vermemektedir. Dijital Hizmetler Yasası‟nın, Genel Veri Koruma Tüzü-

ğü‟ne oranla çocukların profil oluĢturmaya dayalı reklamlardan korunması bakımından daha etkin bir 

koruma sağladığı ve çocuklara reklam sunmak için kiĢisel verilere dayalı profil oluĢturulmasını açıkça 

yasakladığı görülmektedir209. Platformlar risklerin azaltılması için çocuk haklarını korumaya yönelik 

sorun odaklı tedbirler almakla yükümlüdür. Örneğin platformların, yaĢ doğrulama ve ebeveyn kontro-

lünün sağlanmasına yönelik araçlar ve reĢit olmayanların internette uğradıkları istismarı bildirmelerine 

veya destek almalarına yardımcı olan araçlar oluĢturma sorumlulukları bulunmaktadır (m. 34 /1-j, m. 

44/1-j). Çocuklara yönelik her türlü bilgilendirmenin onların anlayacağı bir biçimde yapılması gerek-

mektedir (m. 14/ 3). 

Dijital Hizmetler Yasası‟nda dijital reklamcılığın standartlarına iliĢkin ayrıca düzenlemeler bu-

lunmaktadır. Yasanın açıklayıcı paragraflarında reklamcılığın, platformlar bakımından önemli bir gelir 

kaynağı olduğu kabul edilmekle birlikte, zararlı içeriklerle yasadıĢı ürün ve hizmetlerin teĢvik edilmesi 
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 TURILLAZZIA, Aina / TASSWOA, Mariarosaria / FLORIDIA, Luciano / CASOLARI, Federico: “The Digital Services Act: An 

Analysis of Its Ethical, Legal, and Social Implications”, Law, Innovation and Technology, 2023, Cilt 15, Sayı 1, s. 87. Bu yenlikler Ya-
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formların sorumluluklarına ayrılmıĢtır. 
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için de kullanılabileceği belirtilmiĢtir. Bu nedenle çevrimiçi platform sağlayıcılarının, kullanıcılar 

tarafından reklamın ne zaman ve kimin adına sunulduğunu anlamaları için gerekli olan bilgilere sahip 

olmalarını sağlamaları gerekmektedir (m. 26, m. 39). Avrupa Komisyonunun, bilgilendirme ve Ģeffaf-

lık koĢullarının yerine getirilmesi için 18 ġubat 2025 tarihine kadar davranıĢ kurallarının geliĢtirilme-

sini ve 18 Ağustos 2025 tarihine kadar bu kuralların uygulanmasını teĢvik edeceği belirtilmektedir (m. 

46). Bununla birlikte kullanıcıların reklamın kendilerine sunulma nedenini anlamalarına imkân veren 

bilgilerin de -örneğin profil oluĢturmanı amacı ve metodu gibi- onlara sağlanması gerekmektedir. Ço-

cuklar bakımından mutlaka onların anlayacağı bir dil kullanılmalıdır. Reklam iletmek amacıyla kiĢisel 

verilerin toplanmasına iliĢkin Genel Veri Koruma Tüzüğü‟nde yer alan kurallara uyulması gerekmek-

tedir210. Bunun nedeni teknolojik geliĢmelerle birlikte verilerin birden çok defa ve birden çok tarafça 

kullanılıp istismar edilebilmesidir. Örneğin bir internet sitesi, bir çocuğun davranıĢsal verilerini gerçek 

zamanlı bir teklif verme sırasında en yüksek teklifi verene satabilir (istismar anı 1); aynı internet sitesi 

söz konusu bilgiyi belirli bir ürünü satın alması umuduyla bu çocuğa reklam göndermek için kullana-

bilir (istismar anı 2); çocuğun verilerini satın alan internet sitesi de aynı Ģekilde davranabilir211. Bu 

hususlarda çoğu zaman çocukların anlayabileceği dilden bilgilendirmeler yapılmamaktadır. 

Avrupa Birliği‟nin güncel düzenlemesi dikkate alındığında dijital reklamlar karĢısında çocuk hak-

larının korunmasına, kiĢisel verileri koruma hukukunun yaklaĢımından daha fazla ağırlık verildiği 

söylenebilir. Ancak, kanımızca, Dijital Hizmetler Yasası‟nda kullanılan “çok büyük platform” olgusu 

gelecek aylarda ekonomik özgürlükler ve ifade özgürlüğü gibi konularda üzerinde hukuki çekiĢmele-

rin yaĢanacağı bir olgu olacaktır. AB, 17 ġubat 2023 tarihli kullanıcı verilerini dikkate alarak bir çok 

büyük platformlar listesi oluĢturmuĢ ve bu listede yer alan platformların 25 Ağustos 2023 tarihine 

kadar Dijital Hizmet Yasası‟nda öngörülen kurallara uymalarını, aksi hâlde yıllık cirolarının %6‟sına 

varan oranlarda para cezası uygulanacağını belirtmiĢtir212. AB tarafından hazırlanan liste aĢağıdaki 

gibidir: 

Çok büyük çevrimiçi platformlar: Alibaba AliExpress, Amazon Store, Apple AppStore, Boo-

king.com, Facebook, Google Play, Google Maps, Google Shopping, Instagram, LinkedIn, Pinte-

rest, Snapchat, TikTok, Twitter, Wikipedia, YouTube, Zalando. 

Çok büyük arama motorları: Bing, Google Search213. 

Sonuç olarak AB‟nin dijital platformları düzenlemeye yönelik çabası, bu platformların kullanıcı-

ları tahakküm altına almamalarını, süreçlerinde Ģeffaf olmalarını ve hesap vermelerini sağlayan, de-

zenformasyonu azaltmayı amaçlayan ve çocuk haklarının korunmasını güvence altına almaya çalıĢan 

bir yaklaĢıma sahiptir. Ancak, kanımızca, Yasa‟da çocuk hakları kavramı oldukça muğlaktır ve Yasa 

daha çok çocukların reklamlarla aldatılmalarını ve onların kiĢisel verilerinin profil oluĢturma amacıyla 

kullanılmasını engellemeye yönelik düzenlemeler içermektedir. Çocukların reklamsız içeriğe eriĢim 

hakkından ya da bir bütün olarak tüketimden korunma hakkından söz edilmemektedir. Öte yandan 

Yasa‟nın açıklayıcı notlarında çocukların korunmasına yapılan vurgu daha çok onların kiĢisel verileri-

nin toplanma ve kullanım biçimleri ile zararlı içeriklerdeki reklamlara maruz kalmamalarına yönelik-

tir. Bununla birlikte Yasa bir bütün olarak okunduğunda, gerçekten de, küresel çapta hizmet veren 

büyük internet hizmeti Ģirketlerinin egemenliğini kısıtlama çabası göze çarpmaktadır. Kanımızca yine 

de Dijital Hizmetler Yasası‟nın çocukları dijital reklamlardan korumaya yönelik düzenlemeleri, konu-

ya uluslararası alanda önemli bir somutluk kazandırdığı için önemlidir. 
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Avrupa Komisyonunun 2012 yılında baĢlayıp 2023 yılı Mayıs ayında dördüncüsünü yayımlaya-

cağı “Çocuklar Ġçin Daha Ġyi Ġnternet Haritası” baĢlıklı bir araĢtırma raporu serisi bulunmaktadır214. Bu 

rapor serisinde dijital reklamcılık ve aĢırı harcama çocuklar bakımından bir risk olarak tanımlanmıĢ ve 

27 AB üye ülkesindeki mevzuat karĢılaĢtırılmıĢtır215. 2020 yılında yayımlanan mevcut üçüncü rapora 

göre 27 üye devletin 21‟i çevrimiçi profilleme ve davranıĢsal reklamcılıkla ilgili mevzuata uyulmasını 

sağlamak için ulusal düzeyde faaliyetler bulunduğunu; 19 devlet, uygunsuz reklamlara iliĢkin sektörün 

davranıĢ kuralları (code of conduct) oluĢturmasını desteklediklerini; 18 devlet, davranıĢ kurallarının 

uygulanmasını denetlediğini belirtmiĢtir216. Bu oranlar 2018 yılındaki oranlara göre daha fazla217 oldu-

ğundan dijital reklamlar karĢısında çocukların korunması konusunun AB ülkelerinde belli açılardan 

giderek yaygınlaĢtığını söylemek yanlıĢ olmayacaktır. 

B. Avrupa Konseyi ve Dijital Reklamlar 

Avrupa Konseyinin dijital reklamlar ve çocuk haklarının korunması bakımından çeĢitli çabaları bu-

lunmaktadır. Bunlardan ilki doğrudan dijital reklamlarla ilgili olmamakla birlikte televizyon reklamlarına 

yönelik çeĢitli düzenlemeler içeren görece eski tarihli218 Avrupa Sınır Ötesi Televizyon SözleĢmesi‟dir219 

(European Convention on Transfrontier Television). SözleĢme‟de yayıncının; çocukların ve gençlerin 

fiziksel, zihinsel veya ahlaki geliĢimine zarar verme ihtimali olan programları yapmaması yönünde bir 

sorumluluğunun olduğu belirtilmiĢ, pornografik yayınlarla ırkçı nefreti içeren yayınlar açıkça yasaklan-

mıĢtır (m. 7/1 ve m. 7/2). Reklamcılık ve tele-alıĢveriĢin çocukları satın almaya teĢvik etmemesi ve ço-

cuklara yönelik reklamların da onların çıkarlarına zarar vermeyecek biçimde yapılması gerekmektedir 

(m. 11/3 ve m. 11/4). SözleĢme‟de çocuk programlarının planlanan sürelerinin otuz dakikadan az olduğu 

durumlarda reklam ya da tele-alıĢveriĢ ile kesilemeyeceği düzenlenmektedir (m. 14/5). 

KiĢisel verilerin korunmasıyla ilgili AK düzenlemesinde de çocuklarla ilgili hükümler bulunmakta-

dır. Bunlardan ilki 1981 yılında imzaya açılan 1985 yılında yürürlüğe giren 108 No.lu KiĢisel Verilerin 

Otomatik ĠĢleme Tabi Tutulması KarĢısında Bireylerin Korunması SözleĢmesi‟dir220. Bu SözleĢme, 2018 

tarihinde gözden geçirilmiĢ ve değiĢtirilmiĢtir. Yeni gözden geçirilmiĢ SözleĢme ise en geç 11 Ekim 

2023 tarihinde yürürlüğe girecektir221. Gözden geçirilmiĢ 108 No.lu SözleĢme‟de yeni teknolojilerle bir-

likte giderek zorlaĢan çevrimiçi mahremiyet, hassas veri türünün geniĢletilmesi (genetik ve biyometrik 

verinin yanına sendika üyeliği, etnik köken gibi verilerin de dâhil edilmesi), veri iĢlemede Ģeffaflık, ya-

pay zeka ve algoritmalar karĢısında daha fazla hak ve güvenceler, veri sorumlusunun sorumluluğunun 

kapsamının geniĢletilmesi, tasarım yoluyla gizlilik ilkesinin uygulanması gerekliliği, sınır ötesi veri akı-

Ģına iliĢkin açık bir rejim, veri koruma makamlarının yetkilerinin ve bağımsızlıklarının güçlendirilmesi 

ve uluslararası iĢbirliği için yasal dayanağın arttırılması alanlarında düzenlemeler yapılmıĢtır222. Gözden 

geçirilmiĢ SözleĢme‟de, önceki metinde yer almayan kiĢisel verilerin korunması bakımından çocukları 
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da içeren hassas gruplara yönelik tedbirler alınması gerekliliği ve SözleĢme‟ye uygunluğu denetleyecek 

ulusal otoritelerin bu konuyu göz önünde bulundurmaları gerektiği belirtilmektedir223. Söz konusu söz-

leĢmede veri koruma ile ilgili öngörülen güvenceler genel güvencelerdir. Dolayısıyla bu güvencelere 

çocuklara yönelik dijital reklamların hazırlanması ve sunulması sürecinde de uyulması gerekmektedir. 

Avrupa Konseyinin 108 No.lu SözleĢmesi‟nin DanıĢma Komitesi 2020 yılında, veri koruma ala-

nında temel ilkeleri ortaya koyan ve yasa koyuculara, politika yapıcılara, veri sorumlularına ve inter-

net endüstrisinin geneline yönelik kiĢisel veriler alanındaki hakların nasıl korunacağına yönelik kıla-

vuz ilkeler hazırlamıĢtır224. Bu ilkelerden veri sorumlularına öneriler sunulan baĢlıkta, çocukların kiĢi-

sel verilerinin rızayla ilgili koĢullara uyularak yasayla belirlenen meĢru bir amaç doğrultusunda topla-

nıp iĢlenebileceği, ancak reklamların söz konusu meĢru gerekçelerden olmadığı belirtilmektedir225. 

Aynı belgenin endüstri için öneriler kısmında ise çocukların eğitim yazılımları aracılığıyla toplanan 

kiĢisel verilerinin davranıĢsal/hedefleyici reklamlar sunmak, gerçek zamanlı açık arttırma reklam tek-

nolojisinde kullanmak, uygulama içi reklamlar sunmak, çocuklara veya ailelere pazarlama hizmeti 

sunmak gibi çeĢitli pazarlama teknikleri amacıyla kullanılmaması gerektiği belirtilmektedir226. 

Avrupa Konseyi Bakanlar Komitesi 2018 yılında, “Dijital Ortamda Çocuk Haklarına Saygı Göste-

rilmesi, Korunması ve Yerine Getirilmesi Ġçin Kılavuz Ġlkeler227” yayımlanmıĢtır. Söz konusu kılavuz 

ilkeler çocuğun yüksek yararına atıf yaparak dijital ortamın çocukların yaĢ ve geliĢimlerine uygun 

farklı ihtiyaçlarına cevap verecek nitelikte olması gerektiğini ifade etmektedir228. Kılavuz ilkelere göre 

aynı zamanda BM ÇHS‟de de temel ilkeler olan ayrımcılık yasağı ile çocuğun dinlenilmesi ilkeleri, 

dijital ortamdaki güvenceler bakımından esas alınmalıdır229. Zaten kılavuz ilkelerin baĢlığında yer alan 

“saygı gösterme, koruma ve gereğini yerine getirme sorumluluğu”, BM‟nin öngördüğü insan hakları 

sorumluluğudur. Kılavuz ilkelerde reklam, çocuğa zarar verme potansiyeli olan unsurlar arasında sa-

yılmıĢtır (par. 52). Bu açıdan devletler çocukların dijital ortamda ticari istismardan korunmaları bakı-

mından gerekli her türlü tedbiri almalıdır (par. 57). Bunlar diğer uluslararası ilkelerle uyumlu biçimde 

çocuğun reklamı ayırt etmesinin sağlanmasına yönelik tedbirler, haksız ticari uygulamalara maruz 

kalmamalarına iliĢkin tedbirler, kiĢisel verilerinin ticari amaçlar için kullanılmasını sınırlandırmaya 

yönelik tedbirler olabilir; veri sorumlularından çocuğun korunması amacıyla önlem almaları talep 

edilebilir (par. 57, par. 64). Çocukların kiĢisel tercihlerini, tutum ve davranıĢlarını analiz etmek ama-

cıyla kiĢisel verilerini profil oluĢturma amacıyla kullanmak açıkça yasaklanmıĢtır (par. 37). Bu durum 

elbette profil oluĢturmaya dayanan pazarlamanın da yasak olduğu anlamına gelmektedir. 

Avrupa Konseyinde ele alınan dijital reklamlar konusu, Avrupa Ġnsan Hakları SözleĢmesi ve Av-

rupa Ġnsan Hakları Mahkemesinin de etkisiyle, AB direktiflerine oranla çocuk haklarına daha fazla 

vurgu yapmaktadır. Nitekim AK‟nin iĢ dünyasının insan hakları yükümlülüklerine yönelik 2016 yılın-

da yayımladığı Tavsiye Kararı‟nda doğrudan BM ÇHS ile ÇHK‟nin çeĢitli genel yorumlarına atıf bu-

lunmaktadır230. Tavsiye Kararı‟nda her devletin, kendi yargı yetkisi dâhilinde bulunan ticari iĢletmele-

rin çocuk haklarına saygı göstermesini sağlama yükümlülüğünün olduğu belirtilmektedir. Üstelik dev-
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letler kendi yargı yetkisi dâhilinde bulunan iĢletmelerin yurtdıĢında yürüttüğü faaliyetlerde de bu gü-

venceyi sağlamalıdır (par. 61). Dolayısıyla dijital alanda faaliyet gösteren Avrupalı Ģirketler, daha 

düĢük koruma düzeyi olan Avrupa bölgesi dıĢındaki bir ülkede faaliyet gösterirken o ülkenin değil, 

Avrupa bölgesinin ölçütlerine uymak zorundadır. Bu husus ayrıca bir devletin, kendi yargı yetkisine 

tabi bir ticari Ģirketin, baĢka devletlerde yaĢayan insanların haklarına verdiği zararlardan da sorumlu 

tutulmalarına iliĢkin önemli bir yaklaĢımı yansıtmaktadır. 

V. EKONOMĠK KALKINMA VE ĠġBĠRLĠĞĠ ÖRGÜTÜ (OECD), DĠJĠTAL REKLAMLAR 

VE TÜKETĠCĠ OLARAK ÇOCUK 

Türkiye‟nin de kurucu üyelerinden biri olduğu Ekonomik Kalkınma ve ĠĢbirliği Örgütünün 

(OECD) çocukların dijital dünyada korunmasıyla ilgili ilk tavsiye kararı 2012 yılında yayınlanmıĢtır231. 

Çocukların Çevrimiçi Korunmasına ĠliĢkin Tavsiye Karar, 16 ġubat 2012 tarihinde OECD Konseyi 

tarafından kabul edilmiĢ, ardından 31 Mayıs 2021 tarihinde Konsey tarafından yenilenmiĢ ve “Dijital 

Ortamda Çocuklara ĠliĢkin Tavsiye Karar” olarak yeniden adlandırılmıĢtır232. 2012 yılında kabul edilen 

Tavsiye Kararı‟nın amacının, 18 yaĢ altındaki çocukların çevrimiçi alanda korunmalarını sağlamak 

olduğu belirtilmektedir. Çocuklar bakımından çevrimiçi riskler, iletiĢim riskleri, bir tüketici olarak 

çocukla ilgili riskler ve çocukların bilgi güvenliği ve gizlilikle ilgili riskler olarak üç kategoriye ayrıl-

makta; paydaĢlar ise hükümetler, sivil toplum ve internet topluluğu ve güvenli bir internet ortamının 

sürdürülmesi ve çocukların eğitilmesiyle ilgili diğer kuruluĢlar olarak sayılmaktadır233. 

Tavsiye Karar‟da dikkati çeken husus, çocukların internet ortamındaki riskler karĢısında eğitim 

aracılığıyla güçlendirilmesi ve söz konusu risklere karĢı çocuğun korunması bakımından sorumluluğu 

devlet ve ebeveynler arasında paylaĢtırmasıdır234. Öte yandan karara göre çocukların korunması, inter-

netin açık bir platform olarak çalıĢmasını sağlayan koĢullara zarar vermeden, internetteki diğer kulla-

nıcıların menfaati bakımından adil bir denge gözeterek gerçekleĢtirilmelidir. Çocukları çevrimiçi alan-

da korumak için tasarlanan politikaların diğer ekonomik ve sosyal internet politikaları ile tutarlılığı, 

önceden dikkatle değerlendirilmelidir. Çocukları çevrimiçi korumaya yönelik politikalar, çocuklar da 

dâhil olmak üzere, tüm bireyler için geçerli olan demokratik toplum yapısının temel değerleriyle tutarlı 

olmalıdır. Özellikle ifade özgürlüğünü, mahremiyetin/gizliliğin korunmasını ve serbest bilgi akıĢını 

desteklemelidir235. OECD, 2012 yılında yayınladığı Tavsiye Karar‟da çocuk hakları ile tüketim siste-

mindeki diğer aktörlerin hakları arasında bir denge kurmaya özen göstermiĢ ve çocuğun tüketim sis-

temi içinde bir tüketici olarak zarar görememesine yönelik tedbirlere ağırlık vermiĢtir. 

Örgüt, yaĢanan teknolojik geliĢmelerle birlikte 2021 yılında çocukların internet ortamından yaĢadığı 

risklere iliĢkin kanıta dayalı araĢtırmalara dayanan yeni bir tavsiye kararı yayınlanmıĢtır. Karar‟a daya-

nak olan risk analizi belgesinde236, dört kategori risk tanımlanmıĢtır: içerik riskleri, davranıĢ riskleri, ileti-

Ģim riskleri ve tüketici riskleri. Söz konusu dört risk çocukların gizliliğini, sağlık ve refahını olumsuz 

etkilemektedir. Siber zorbalık, zararlı içerikler, farklı türdeki istismarlar -örneğin müstehcen görüntüleri 

yayma Ģantajı ya da tehdit gibi- yanlıĢ bilgi, akranlar arası davranıĢ riskleri gibi çok fazla risk bulunmak-

tadır. Söz konusu güncel belgede dikkati çeken husus ise çocukların geliĢen internet etkinlikleriyle bir-

likte maruz kalacağı ticari risklerin ve tüketici risklerinin yeni türden riskler olarak tanımlanmasıdır237. 

AĢağıdaki paragraflarda risk analizi belgesinde yer alan önemli konulara kısaca değinilmektedir. 
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Belgeye göre çocuklar, yeni tür yanıltıcı veya hileli ticari faaliyetlerle karĢı karĢıya kalmaktadır. 

Buna ek olarak çocuklar günümüzde neyin ticari içerik olup neyin olmadığı konusundaki çizginin bula-

nıklaĢtığı, potansiyel olarak zararlı pazarlama stratejilerine de maruz kalmaktadır. Çocuklar, kendilerin-

den toplanan kiĢisel verilere dayalı reklamlarla hedeflenebilmekte, bu da mahremiyetin yanı sıra hem 

finansal ve hem de güvenlik endiĢelerini beraberinde getirmektedir. Ayrıca çocukların ürün yerleĢtirme-

leriyle kolayca anlaĢılamayan kumar, bahis gibi yasa dıĢı ürün ve hizmetlerin reklamları ve alkol, flört 

siteleri gibi yaĢlarına uygun olmayan ürünlerin reklamlarına maruz kaldığı durumlar da söz konusudur. 

Çocukların saflıkları ve deneyimsizlikleri istismara açık olduğundan çocuklar, çevrimiçi dolandırıcılık 

gibi ekonomik risk yaratan durumlara daha çok maruz kalmaktadır, hatta çocukların kendilerinden topla-

nan kiĢisel verilere dayalı olarak dijital ortamda asli hedef olmaları da muhtemeldir238. 

Belgede, çocukların tüketici riskleri örneklendirilerek dört grupta toplanmıĢtır: pazarlama riskleri, ti-

cari profilleme riskleri, finansal riskler ve güvenlik riskleri. Bu riskler çocuklar üzerinde ticari baskı oluĢtu-

rarak çocukları uygunsuz mesajlara veya ürünlere maruz bırakabilir239. Pazarlama riskleri, özellikle Ģeffaf 

olmayan influencer tipi reklamcılık, güzellik, seyahat, fitness bloggerları, ödüllü etkinlikler ve oyun içeriği 

içeren ama aslında reklam olan içerikler (advergames) gibi pazarlama stratejileri çocuklar için birer tehdit-

tir. Bu türden reklamlarda çocuklar, izledikleri içeriğin ne olduğunu fark etmeyebilir ve reklam tarafından 

kolay ikna edilebilir240. Influencerlar çocuk tüketiciler üzerinde oldukça etkilidir ve hizmet ve ürünlerini 

takipçilerine (yani sosyal medya kitlelerine) tanıtmak için Ģirketlerle ortaklık kurmaktadır. Çocuklar çoğu 

zaman bu kiĢileri birer rol model olarak gördüğünden, verilen mesajın ikna ediciliği ve bu nedenle zarar 

verici potansiyeli de artmaktadır. Söz konusu belge, yine benzer Ģekilde, ödüllü etkinlikler biçiminde ortaya 

çıkan pazarlama stratejilerinin zararlı etkilerine de atıf yapmaktadır. Bu türden uygulamalar çocukları, bir 

ödül karĢılığında pazarlama konusu olan hizmet ya da ürünü beğenme ve paylaşmaya yönlendirerek onları 

bir iĢletmenin pazarlama faaliyetlerinin bir parçası hâline getirmektedir. Bu strateji, çocuktan çocuğa bir 

paylaĢıma dayandığı için etkinliğin ticari niteliğini gizlemiĢ olur241. 

Çocuklar, çoğu zaman ticari iĢlemlerde sunulan bilgileri tam olarak anlama ve değerlendirme ka-

pasitesine sahip değildir. Bu açıdan özellikle çevrimiçi oyun oynayan küçük çocuklar birçok tuzağa 

maruz kalmaktadır. Çocuklar, gerçek para birimi ile oyun para birimi arasındaki iliĢkiyi anlayamayabi-

lir ve maddi açıdan da zor durumda kalabilir. Özellikle ücretsiz olarak reklamı yapılan abonelikler 

çocuklar bakımından risk oluĢturabilir. Yine bilgisizlik sonucu ortaya çıkan bir diğer husus, kiĢisel 

verilerin iĢlenmesine verilen onaylardır. Bu bağlamda pek çok çocuk, özellikle kiĢisel verilerinin kul-

lanımıyla ilgili olarak, dijital ortamda karĢılaĢtıkları açıklamaları anlamak için yeterli dijital okurya-

zarlık becerilerine sahip değildir242. 

Çocuklarla ilgili tüketici riskleri dijital ortamda karĢılaĢılabilecek çeĢitli güvenlik risklerini de 

kapsamaktadır. Örneğin kötü amaçlı yazılım içeren ücretsiz oyunlar, uygulamanın geliĢtiricilerine 

kiĢisel bilgilere izinsiz eriĢim imkânı sağlayan sosyal ağ uygulamaları ve kimlik hırsızlığını kolaylaĢtı-

ran yemleme (phishing) faaliyetleri internette yaygın olarak bulunmaktadır. Risk analizi belgesi, 

OECD‟nin daha önce gerçekleĢtirdiği bir ankete atıf yaparak, birkaç ülke dıĢında çoğu ülkedeki yasa-

ların çocuklara yönelik tüketici risklerini ele almadığını belirtmektedir243. 

OECD‟nin 2020 tarihinde 34 ülkenin çevrimiçi alana yönelik yasal düzenlemelerini konu edindiği 

önemli bir çalıĢması bulunmaktadır244. Söz konusu çalıĢmada çevrimiçi alanda meydana gelebilecek 
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çocuklara yönelik tehditler ve riskler birçok baĢlık altında toplanarak çeĢitli ülkelerin ilgili tehdit ve 

risklere karĢı geliĢtirdikleri yasal önlemler sunulmuĢtur. Ancak raporun tüketici riskleriyle ilgili olan 

kısmında anket gönderilen 34 ülkenin çoğunda çocuklara yönelik risklerin yasalarda özel olarak ele 

alınmadığı, çocuklara yönelen uygunsuz dijital reklamları önlemeye yönelik özel yasaların mevcut 

olmadığı belirtilmektedir245. 

Bu belgeler doğrultusunda yayınlanan OECD‟nin 2021 tarihli gözden geçirilmiĢ Tavsiye Kara-

rı‟nda246 ilk dikkati çeken husus, 2012 tarihli kararda yer almayan “dijital servis sağlayıcılarına” ve 

onların sorumluluklarına da yer vermesidir. Bir diğer önemli fark, 2012 tarihli kararda “ölçülülük ve 

temel değerler” olan baĢlığın “ölçülülük ve insan hakları” olarak değiĢtirilmiĢ olması ve çocukların 

risklerden korunması ile dijital ortamın sağlayacağı fırsatları teĢvik etmek arasında bir denge kurmayı 

gözetirken çocuğun yüksek yararının da göz önünde bulundurulacağının belirtilmesidir247. Karar, daha 

çok çocuğun internet ortamındaki mahremiyetini ve kiĢisel verilerini korumaya odaklanmakta ve ço-

cuğu 18 yaĢın altındaki herkes olarak tanımlamaktadır. Karar‟a göre dijital ortam çok katmanlı ve 

karmaĢık yapılı olduğundan çocukların bu ortamdaki risklerden korunması bakımından çok katılımlı 

ve çok taraflı eylem planlarının oluĢturulması gerekmektedir. Politikaların oluĢturulmasında taraflar; 

hükümetler, çocuklar, dijital servis sağlayıcıları, ebeveynler ve eğitimcilerdir. 

Çocukların dijital reklamların zararlarından korunması bakımından ticari okuryazarlık eğitimi ve 

ebeveyn sorumluluğuna yapılan vurgu elbette gereklidir. Ancak Campbell, çocuk ve ebeveyn arasın-

daki tüketim iliĢkisine yönelik araĢtırmaların, ebeveynlerin çocukların satın alma taleplerine yüksek 

oranda boyun eğdiğini ve tüketim konusunun çocukla ebeveyn arasında önemli bir çatıĢma kaynağı 

olduğunu ortaya koyduğunu belirtmektedir248. Öte yandan çocuklar internette çok fazla zaman geçirdi-

ğinden, ebeveynlerin çocukların internetteki tüm zamanını izleyip kontrol etmesi ve çocukların dijital 

reklamlara maruz kalmasını sınırlandırması mümkün olmamaktadır. Hatta bu mümkün olsa bile yeni 

tür reklamları ebeveynler dahi fark edememektedir249. 

Çocukların dijital alandaki risklerden korunması bakımından ebeveynlerin eğitimine ve öğretmen-

lerin rolüne yapılan vurgunun yanında, politika oluĢturulmasında iĢ dünyası ve servis sağlayıcılarının 

katılımı da teĢvik edilmektedir. Bununla birlikte taraf devletlere dijital hizmet sağlayıcıları için yine 

OECD‟nin yayınladığı kılavuz ilkeleri tanıtmaları tavsiye edilmekte ve dijital hizmet sağlayıcılarını, 

dijital ortamda çocukları doğrudan veya dolaylı olarak etkileyebilecek eylemlerde bulunurken kılavuz 

ilkelere uymaya çağırmaktadır250. Dijital Servis Sağlayıcıları Ġçin Kılavuz Ġlkeleri‟nde ise çocukların 

bilgi güvenliğine yönelik tedbirlerin alınması sorumluluğuna yer verilmiĢ ve dijital hizmet sağlayıcıla-

rın, hizmetlerine eriĢen tüm çocukların yüksek yararını gözetecek politika ve usullere sahip olması 

gerektiği belirtilmiĢtir. Bu bakımdan hizmet sağlayıcılar, çocukların haklarını korumak için yürürlükte 

olan tüm devlet politikalarına ve yasalara uygun davranmakla yükümlüdür. Öte yandan Dijital Servis 

Sağlayıcıları Ġçin Kılavuz Ġlkeler‟de dijital hizmet sağlayıcılarının çocuklara yönelik veya çocuklar 
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tarafından erişileceği veya kullanılacağı makul ölçüde öngörülebilen hizmetleri tasarlarken ve sunar-

ken ihtiyati bir yaklaĢım benimsemeleri, tasarım yoluyla güvenlik yaklaĢımını uygulamaları ve çocuk-

lara zarar verecek içeriklere eriĢimi düzenli olarak önlemek için gerekli adımları atmaları gerektiği 

belirtilmektedir251. 

Kanımızca dijital servis sağlayıcılarına yönelik ilkelerle tamamlanmıĢ 2021 tarihli gözden geçi-

rilmiĢ Tavsiye Kararı‟nda, çocuğun yüksek yararı ilkesi ile insan haklarına yapılan vurgu oldukça 

önemli olmakla birlikte, dijital okuryazarlığın ve sorumlu ticari davranışların, çocuklar bakımından 

güvenli bir internet alanı oluĢturmak ve çocukları dijital alanda korumak için temel birer araç olarak 

teĢvik edilmelerine yapılan vurgu, çocukların internetin sınırsızlığı içinde birer tüketici olarak korun-

malarına yönelik bir çaba olarak değerlendirilebilir. Gerçekten de dijital reklamcılık bakımından so-

rumluluğun belirlenmesi kolay bir iĢ değildir. Dijital reklamcılık, hukukun teknolojiye yetiĢemediği 

alanlardan birisidir. Özellikle internette belli bir yaĢ sınırlaması olan uygulama ve etkinliklerde çocuk-

lar yaĢları ile ilgili gerçeğe aykırı bilgiler verdiğinde, hizmet sağlayıcılarının sorumlu tutulabilmelerine 

yönelik gerçek bilgiye sahip olma koĢulu ortadan kalkmıĢ olmaktadır252. Bu açıdan çocukların korun-

ması nihai hedefiyle düzenlenmesi ve sınırlandırılması oldukça zor olan bir alanda dijital okuryazarlık 

eğitimine önem verilmesi oldukça anlaĢılabilir bir husustur. OECD belgeleri sorumluluk konusunda 

yumuĢak bir dil kullanarak daha çok çocuğunun kendisinin ve ebeveynlerinin eğitimi yoluyla çocukla-

rın reklamların zararlı etkilerinden korunmasına ağırlık vermektedir253. 

SONUÇ 

ÇalıĢmamızda incelenen belgeler doğrultusunda ulaĢtığımız dört önemli çıkarım bulunmaktadır. 

(a) Sorumluluk: Zamanlarının azımsanmayacak bir kısmını internette geçiren çocukların hakları diji-

tal reklamlar nedeniyle zarar görebilmektedir. Dijital reklamların çocuklar bakımından ortaya çı-

karttığı tehlikeler uluslararası hukukta da kabul edilmekte ve özellikle çocukların ekonomik sö-

mürüden korunma haklarının dikkate alınması gerekliliği vurgulanmaktadır. Ancak bir bütün ola-

rak çocukların reklamsız içeriğe eriĢme hakları ya da tüketim kültüründen korunma hakları gibi 

hususlar açıkça kabul edilmemektedir. Uluslararası düzenlemeler çoğunlukla konuyu kiĢisel veri-

lerin korunması hukuku ve tüketici hakları kapsamında değerlendirmektedir. 

Çocukların dijital reklamlar karĢısında korunması bakımından asli sorumluluk devlette olmakla 

birlikte, bu sorumluluğun devlet, Ģirketler, aileler/bakıcılar, eğitimciler ve hatta çocuğun kendisi ara-

sında paylaĢtırılmasına yönelik bir eğilim olduğu söylenebilir. Bu durum elbette internetin sınırsız 

özgürlük ortamının ortaya çıkardığı fırsatların zedelenmemesi isteğinden kaynaklanmaktadır. Bu ne-

denle incelenen belgelerden ulaĢılan sonuç, küresel ticareti zedeleyecek kısıtlayıcı tedbirlerin alınması 

bakımından çocuk haklarının bir bütün olarak değil, yalnızca belli açılardan sınırlandırıcı olduğudur. 

Örneğin çocuğun saflığından faydalanarak hile ve aldatma yoluyla belirli ürünleri almasının teĢvik 

edilmesi gibi hususların yasaklanmasına ağırlık verilmiĢtir. Ancak çocukların reklam içeriğini eleĢtirel 

olarak değerlendiremeyip tercih özgürlüğünü kullanamamaları konusunda belirgin bir yaklaĢım bu-

lunmamaktadır. Bu husus, özellikle standart olmayan reklam türleri bakımından ortaya çıkmaktadır. 

Aslında uluslararası düzenlemelerin çocuğun bir tüketici olarak hakları ile bir insan olarak haklarının 

korunması arasında kaldığı söylenebilir. 

Son dönemde büyük platformların sorumluluğu düzenlenmiĢtir ancak bu husus henüz çok yeni 

olduğundan ve arka planında küresel ekonomik çatıĢmaları içerdiğinden sorumluluğun nasıl Ģekillene-
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ceğini gelecek uygulamalar gösterecektir. Öte yandan Ģirketlerin insan haklarına uyma yükümlülüğü 

de ulusal hukuklar bakımından Ģekillenecektir. Kanımızca Ģirketler için öngörülen risk değerlendirme-

si hususuna çocuk hakları, insan onuru, çocuğun yüksek yararı gibi evrensel ölçütler açıkça dâhil 

edilmelidir. 

(b) Çocuk Kavramı: Kanımızca dijital alandaki ticari etkinlikler söz konusu olduğunda çocuk kavra-

mına iliĢkin yaĢ aralıkları esnekleĢmektedir. Bu da korunması gereken menfaati belirsizleĢtirmek-

tedir. Bununla birlikte belli bir yaĢ seçilirken, neden o yaĢın bir sınır olarak seçildiğine iliĢkin 

açıklamalar da bulunmamaktadır. Çocuk 18 yaĢını doldurmamıĢ kiĢidir ancak çok küçük yaĢta 

dahi (örneğin 7) çocuklar ticari etkinliğe dâhil olmaktadır. Özellikle sosyal medya kullanıcı söz-

leĢmeleri bakımından bir yaĢ standardı geliĢtirilmelidir ve kanımızca bu, çoğu ülkede örgün lise 

eğitimin tamamlandığı evrensel olarak kabul edilen 18 yaĢ olmalıdır. 

(c) Yasaklama-Bilinçlendirme Ġkilemi: Ġncelenen belgelerde göze çarpan önemli bir husus da çocuk-

ların dijital reklamlardan korunması bakımından yasaklayıcı bir tutumdansa eğitici/bilinçlendirici 

bir tutumun tercih edilmiĢ olmasıdır. Ancak reklamcılık sektörünün yaratıcı niteliği gereği, yal-

nızca eğitim ve bilinçlendirme faaliyetlerine yönelik politikalar, çocukların belli zararlardan ko-

runması bakımından yetersiz kalacaktır. Bu açıdan standart olmayan belirli dijital reklam türlerine 

yönelik sıkı denetim mekanizmalarının oluĢturulması gereklidir. Bununla birlikte güncel belgeler-

de profil oluĢturma yoluyla kiĢiselleĢtirilmiĢ reklamların çocuklar bakımından yasaklanması ge-

rektiği açıkça düzenlenmektedir. Çocukların reklam olduğunu fark edemeyeceği türden reklamlar 

da çocuk hakları bakımından problemlidir. Hatta bir araĢtırmaya göre çocuklara standart olmayan 

türden reklamlara yönelik bir eğitim verildikten sonra dahi çocuklar kendilerine gösterilen video-

ların reklam olduğunu anlayamamıĢtır254. Dolayısıyla eğitim ve bilgilendirme politikalarının ya-

nında çocuğun üstün yararını temel alan bir reklamcılık hukuku mevzuat çalıĢması yapılmalıdır. 

(d) Küresel Ekonomik Çıkar ÇatıĢmaları ve Dijital Egemenlik: Konunun ekonomik yönü göz ardı 

edilmemelidir. Özellikle AB‟nin güncel direktiflerinde bu husus açıkça göze çarpmaktadır. Nite-

kim Atlantik Konseyinin 2020 yılında yayınladığı “Avrupa Birliği ve Dijital Egemenlik Arayışı: 

„Avrupa Kalesi‟ İnşa Etmek mi Yoksa Yeni Bir Dünyaya Hazırlanmak mı?” baĢlıklı raporu, 

AB‟nin dijital egemenliği kurmaya yönelik üç temel çabasını tanımlamıĢ ve bu çabaları değerlen-

dirmiĢtir. Rapora göre bu çabalardan ilki, AB‟nin kendi sınırları içinde teknoloji geliĢimini des-

teklemeye yönelik güçlü bir kararlılık göstermesidir; ikincisi AB‟nin veri akıĢının ve dijital orta-

mın yönetilmesi için küresel normları detaylandırma çabasıdır; üçüncü çabası ise AB pazarındaki 

AB dıĢı aktörlere daha fazla kısıtlama getirmesidir255. 
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