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Dijital reklamciligin hizla biiytidiigii gliniimiiz reklamcilik yaklagiminda,
cocuk kullanicilar1 dijital platformlarda bekleyen etik sorunlar giderek
daha fazla 6nem kazanmaktadir. Bu sorunlarin basinda, c¢ocuklarin
kisisel verilerinin toplanmasi ve kullanilmasi gelmektedir. Cocuklarin
cevrimici davranislart ve tercihleri, reklamcilar tarafindan hedef kitlesine
uygun reklamlar olusturmak icin kullanilmaktadir. Bu durum c¢ocuk
kullanicilarin gizliligi ve giivenligi ile ilgili endiselere yol agmaktadir.
Ayrica, ¢ocuklarin manipiilatif reklam tekniklerine karsi savunmasiz
olabilecegi diisiiniildiiglinde etik konusu daha fazla 6nem kazanmaktadir.
Bu c¢alisma, daha once yapilan bilisim teknolojileri kullanimu ile ilgili
aragtirmalarin verilerine dayanan nitel bir aragtirma olup betimsel bir
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degerlendirme yapmaktadir. Bu baglamda dijital reklam tiirleri detayl bir
sekilde incelenmis ve cocuk kullanicilarin bu reklamlara maruz kaldigi
durumlar degerlendirilmistir. Calisma, ongodriilemeyen ve Olcililemeyen
dijital reklamlarin, cocuk kullanicilar icin etik ihlaller ve riskler
olusturabilecegini vurgulayarak, diizenleyiciler, reklam verenler ve aileler
icin kontrol 6nlemlerinin gerekliligini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Dijital Reklam, Medya, Sosyal Medya, Etik.

AN EVALUATION ON THE RISKS AND ETHICAL
ISSUES AWAITING CHILD USERS IN DIGITAL
ADVERTISEMENTS

ABSTRACT

In today’s rapidly growing digital advertising landscape, ethical concerns
regarding child users on digital platforms are gaining increasing importance.
One of the primary issues is the collection and use of children’s personal
data. Advertisers utilize children’s online behaviors and preferences to
create targeted advertisements, raising concerns about children’s privacy
and security. Moreover, considering that children may be vulnerable to
manipulative advertising techniques, the ethical aspect becomes even more
critical. This study is a qualitative research based on data from previous
research on information technology usage, providing a descriptive
evaluation. In this context, digital advertising types have been thoroughly
examined, and the exposure of child users to these advertisements has
been assessed. The study highlights that unpredictable and immeasurable
digital advertisements may pose ethical violations and risks for child users,
necessitating control measures for regulators, advertisers, and families.

Keywords: Advertising, Digital Advertising, Media, Social Media, Ethics.
GIRIS
Reklam, tiiketicilere {iirlinleri veya hizmetleri tanitmak icin kullanilan

giiclii bir iletisim aracidir ve modern toplumun vazgecilmezi haline
gelmistir ancak reklamin, ahlaki degerler ve toplumsal sorumluluklarla
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nasil dengelemesi gerektigi konusu da karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiiketiciyi  yaniltma, manipililasyon, mahremiyet ihlali, kiiltiirel
duyarliliklara saygisizlik gibi konular, reklamin etik boyutlarini giindeme
getirmektedir. Bu nedenle reklamcilarin hem ticari hedeflerini hem de
toplumsal ve ahlaki sorumluluklarini dengelemesi gerekmektedir. Bu
dengenin nasil saglanacagi ve reklamin etik standartlara nasil uygun
hale getirilecegi, reklam ve etik konusundaki 6nemli tartisma konulari
arasinda yer almaktadir. Reklamcilar, iirlin veya hizmetlerini tanitmak i¢in
reklami etkili bir sekilde kullanmak isterken, ayn1 zamanda tiiketicileri
yaniltmama, mahremiyetlerini koruma ve toplumsal degerlere saygili olma
sorumlulugunu tagimalidir. Bu dengeyi saglamak, reklamcilar i¢in sadece
ahlaki bir sorumluluk degil, ayn1 zamanda uzun vadeli basar1 ve toplumsal
kabul acisindan da Onemli bir durum olarak karsimiza cikmaktadir.
Ozellikle ¢ocuklarin zihinsel ve duygusal yetenekleri, reklamlarm
etkilerine agik olmakta dolayisiyla gelismekte olan zihinsel becerilerini
etkiledigi diistiniilmektedir. Cocuklarin bilingli tiiketici gibi karar verme
yetenekleri sinirlidir. Bu nedenle, yaniltici veya abartili iddialar igeren
reklamlar, cocuklar1 yaniltabilmektedir.

Internet reklamcilig1 ile gocuklarin kisisel bilgilerinin toplanmasi ve
izlenmesi, ¢ocuk gizliligi konusunda endise yaratabilir. Cocuklarin online
diinyada vakit gecirmesi, dijital reklamlarin da cocuklara daha fazla
ulasmasina yol a¢gmaktadir. Calisma, ¢ocuklara yonelik potansiyel etik
sorunlart vurgulayarak dijital reklamlar ile ilgili farkindaligi artirmayz,
bu sorunlar1 incelemeyi ve ¢6ziim oOnerileri sunmay1 hedeflemektedir.
Reklamlar, 6ngoriilemeyen ve Olciilemeyen sekillerde ¢ocuklarin karsisina
cikmaktadir. Bu ¢alismanin amaci, reklam se¢eneklerinin incelenmesiyle
birlikte ¢ocuk kullanicilarin maruz kaldigi 6ngoriilemeyen ve dlgiilemeyen
reklamlarin yarattigi etik sorunlar1 degerlendirmektir. Y ontem olarak, nitel
arastirma yontemi kullanilmis olup betimsel bir ¢alisma yapilmaktadir.
Bu baglamda, dijital reklam tiirleri olan video reklamlar, oyun igci
reklamlar, sosyal medya reklamlar1 gibi secenekler tizerinden reklameilik
endiistrisinin ¢cocuk kullanicilar etkileme stratejileri de ele alinmaktadir.
Bu ¢alisma, daha 6nce yapilan bilisim teknolojileri kullanim oranlarina
dayanarak, ¢ocuklar1 bekleyen riskleri ortaya koymay1 hedeflemektedir. Bu
arastirmalarin 3 tanesi, Tiirkiye’deki ¢ocuk kullanicilarin ¢evrim i¢i varlik
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durumu ile ilgili verileri gdsteren TUIK arastirmalaridir. TUIK in 2013
yilinda yayinladigi “06-15 Yas Grubu Cocuklarda Bilisim Teknolojileri
Kullanim1 ve Medya” arastirmasi, 2021 yilinda yayinladigi “Cocuklarda
Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi” verileri ve 2023 yilindaki
“Hane halki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim1” aragtirmasidir. Ayrica
kullanilan diger iki ¢calisma dan ilki, “Tiirkiye ve Avrupa’daki Cocuklarin
Internet Aliskanliklari ve Giivenli Internet Kullanimi» arastirmasidar.
Tiirkiye>nin yan1 sira 23 Avrupa iilkesindeki bilisim teknolojileri
kullanimiyla ilgili verileri de icermektedir (Kasike¢i, vd., 2014, s. 230
— 243). Cevrim i¢i aligkanliklar1 ve ¢evrim i¢i olma verilerinin alindig
diger bir arastirma ise, 2023 yilindaki” Tiirkiye’deki Cocuklarin Internet
Kullanim Alskanliklar1 ve Dijital Okuryazarlik Becerileri Uzerine Bir
Arastirma “adli calismadir (Bayzan, vd., 2023, s. 1331-13364). 8 — 15 yas
araligindaki cocuklarin internet kullanim becerileri, dijital okuryazarligi ve
onlar1 bekleyen risklerin analizi yapilmistir. Bununla birlikte, bu konuda
faaliyet gosteren 6zdenetim mekanizmalari ve koruma amaciyla calisan
kuruluslar da incelenmektedir.

Sonu¢ olarak siirekli gelisen dijital teknolojilere karsi ebeveynlerin,
ekran siiresi yonetimi, giivenlik koruma filtreleri, glivenli igerik okuma
gibi durumlara hakim olmas1 beklenmektedir. Son 10 yilda yapilmis olan
calismalarin verilerine bakildiginda ¢ocuklar arasinda internette gecirilen
zaman konusunda belirgin bir artig gézlemlenmektedir. Bu baglamda dijital
okuryazarlik ve dijital ebeveynlik karsimiza ¢ikmaktadir. Ayn1 zamanda
denetleyici ve diizenleyici mekanizmalarin da ortak ¢aligma plani icinde
olmasi gerektigi goriilmektedir.

Reklam ve Dijital Reklam

Reklam, pazarlamanin Onemli ayaklarindan biri olarak karsimiza
cikmaktadir (Ertike, 2010, s. 21). Bir kurumun hedef kitlesine ulasmasini,
miisterilerini memnun etmesini ve rekabet avantaji elde etmesini
saglamaktadir. Bu durum artan rekabet kosullarinda elzem bir durumu
karsimiza ¢ikartmaktadir. Uriiniin veya hizmetin iletisim faaliyetleri
ile nasil tutundurulacagi konusu pazarlama iletisimi olarak karsimiza
cikmaktadir. Bir bagka deyisle reklam bir {iriiniin veya hizmetin tanitilmasi,
begendirilmesi ve piyasaya siiriilmesi amaciyla kullanilan pazarlama
stratejilerini ifade etmektedir (Elden, 2009, s. 136).
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Literatlirde karsimiza c¢ikan diger tanimlarda ise reklam, bir iiriin veya
hizmetin tanitilmast ya da satislarin artirilmasini saglayan ve belirli bir
hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek i¢in olusturulan mesajlarin, genellikle
gorsel ve isitsel iletisim araglariyla iletilerek reklam verene kazang
saglayacag1 beklentisi ile yapilan faaliyetlerdir (Kasim, 2004, s. 138).
Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association) 1960’11
yillarda reklam1 “mallarin hizmetlerin ya da fikirlerin belli bir bedel
odenerek tamtildig: kisisel olmayan sunus sekli” olarak tanimlamaktadir
(American Marketing Association, Akt: Elden, 2009, s. 136).

Biitiin bu tanimlardan yola ¢ikarak reklamin belirli bir hedef kitleye
ulagsmak i¢in kullanildigindan ve reklam verenlerin iiriin veya hizmetlerin
potansiyel miisterilerine en etkili sekilde ulasabilmek i¢in farklt medya
platformlarin1 kullamldigindan bahsedilmektedir. Ozellikle giiniimiizde
dogrudan miisteri ile iletisim kurabilmelerine olanak saglayan dijital
pazarlama yontemleri kullanilmaktadir (Basmaci ve Cengel, 2018, s.
34). Teknolojinin yaygin erisimi ve kullanim kolayligi, hedef kitlelerin
diisiincelerini paylagmalar ile artik reklam, halkla iligkiler, pazarlama
alan1, kurum kiiltiiriinlin yayilmasi, sirket i¢i iletisimin gii¢lendirilmesi,
pazarlama ve satis kampanyalarinin desteklenmesi ve hedef kitleyle daha
yakin ve etkili iletisim i¢in dijital platformlar: kullanmaktadir (Stiar, 2017,
s. 26). Dijital reklamcilik, internet reklamciligi, online reklamcilik olarak
da adlandirilan reklamcilik yaklasimi sosyal medyada, arama motoru
optimizasyonu (SEO) gibi ydntemlerle karsimiza ¢ikmaktadir. Internetin
genis yelpazesi sayesinde ¢ok sayida platform ve kanal kullanilmaktadir.
Bu durum reklam verenler i¢in potansiyel miisterilere farkli yollarla ulagma
esnekligisaglamaktadir. Reklam verenler, kampanyanin performansinianlik
olarak izleyebilmektedirler. Bu baglamda internet ortami dlgiilebilirligi
de sunmaktadir (Cetinkaya ve Celik, 2019, s. 488). Internetteki sosyal
mecralardaki reklamlar, arama motorunda karsilasilan reklamlar, e-posta
reklamlar1 ve daha bir¢cok dijital kanal, hedef kitleye ulagsmak icin
kullanilmaktadir. Dijital reklamcilikta tiiketiciyi siirekli etkileyen bir dongii
halinde reklamlar iletilmekte ayni1 zamanda iireticiler tiim sorumluluklar
almaktadir (Basmaci ve Cengel, 2018, s. 34). Kullanicilarin davranislarina
ve tercihlerine gore reklamlar Ozellestirilebilir. Bu baglamda dijital
reklamcilik, reklamlar kisisellestirmeye olanak tanimaktadir.

Internet ve mobil pazarlamanin modern is diinyasmin ayrilmaz bir
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parcgasi oldugu goriilmektedir. Isletmeler bu platformlar: etkili bir sekilde
kullanarak daha fazla miisteriye ulasmay1 hedeflemektedirler (Gtiltekin ve
Oztiirk, 2022, s. 45). Dijital reklamcilik, isletmelerin marka bilinirligini
artirma, iirlin veya hizmet satislarin1 artirma, hedef kitle ile etkilesime
gecme ve daha fazla miisteri gekme amaciyla kullanilmaktadir. Reklamcilar,
reklamlarinin tiklama oranlari, doniisiim oranlari, gorlintiilenme sayilar
ve diger performans metriklerini izleyebilmektedirler.

Dijital Reklam Tiirleri

Dijital reklameilik, ¢esitli dijital platformlar araciligiyla icerik ve mesajlari
dagitmak icin kullanilan bir tutundurma faaliyetidir. Internet siteleri,
sosyal medya forumlari, dijital oyunlar, videolar, sesler ve gorseller gibi
dijital medya igerikleri ilizerinde gerceklesmektedir. Dijital reklamlar,
farkl tiirleri kullanarak hedef kitlelere ulagsma stratejileri gelistirmektedir.
Bu reklam tiirleri banner reklamlar, video reklamlari, sosyal medya
reklamlari, videolar, sesler, animasyonlar ve interaktif &geler igeren
zengin igerikli reklamlar, arama motoru reklamlart ve bir oyun halinde
diizenlenen advergame reklamlardir (Yiiksektepe ve Hasiloglu 2017, s.
273). Her bir reklam tiirii, farkli hedef kitleleri ve pazarlama hedefleri i¢in
kullanilmaktadir.

Banner Reklam

Dijital reklameilik, “banner” reklamlar, “pre-rolls” ve “mid-rolls” videolar,
sosyal medya reklameciligi, arama motoru reklamciligi ve ¢cevrim igi ilanlar
gibi farkli formatlarla gerceklestirilmektedir. Bu ¢esitlilik, reklamcilarin
farkli tliketici gruplarmma erigmesine yardimci olarak tiiketicilerin
farkli dijital kanallardan reklamlar1 izleyebilmelerini saglamaktadirlar
(Karakurum ve Ventura 2022, s. 80). Internette kullanilan ilk reklam tiirii
olarak karsimiza ¢ikan banner reklamlar 1994 yilinda hotwired.com da
AT&T sitesine baglanti vermis daha sonra da Maytag, United Airlines gibi
sirketlerde kullanilmistir (Cetinkaya ve Celik, 2019, s. 488).

Banner reklamlar iki ana grupta incelenebilmektedir (Yiiksektepe ve
Hasiloglu, 2017, s. 273):

Statik banner reklamlari: Statik bannerlar, etkilesimli olmamalar1 ve
hareket icermemeleriyle karakterize edilmektedirler.

Dinamik banner reklamlari: Bu reklamlar etkilesimci bir 6zellik
tagimaktadir. Ayn1 zamanda animasyon, ses gibi hareketli 6geleri igererek
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kullanicinin dikkatini gekmektedir.

Video Reklam

Video reklam, {irlin veya hizmetleri tanitmak, bilinirligi artirmak veya
hedef kitleye belirli bir mesaj iletmek amaciyla uzun metinleri okumak
yerine video ile hareketli dikkat c¢ekici goriintiiler olusturan bir reklam
faaliyeti olarak karsimiza cikmaktadir (Cingi, 2015, s. 152). Video
reklamlar, televizyon, sinema, internet ve diger dijital platformlarda
yayinlanabilmektedir. Video reklamlar, 6zellikle dijital platformlarda, hedef
kitleye daha sik ulagarak siirekli doniisiim saglamay1 amaglamaktadir. Video
reklamlar iki sekilde karsimiza ¢ikmaktadir. Video igerigi ile kullanicinin
izledigi igerik arasinda bir iligski kuran Lineer reklamlar ve video igerigi
oynatilirken es zamanli olarak gosterilen reklamlar1 iceren Non-lineer
(Lineer Olmayan) video reklamlardir (Sahin, 2021, s. 3). Lineer reklamlar
kendi i¢inde 3’e ayrilmaktadir. Pre-roll Reklam Modeli; Internet iizerinde
video iceriklerinden Once karsilagilan reklam tiiriinii ifade etmektedir
(Ozel, 2021, s. 1320). Pre-roll reklamlari, &zellikle ¢evrimici video
platformlarinda (6rnegin, YouTube) ve diger dijital video igeriklerinde
yaygin olarak kullanilmaktadir. Mid-roll Reklam Modeli: Video igerigi
izlerken, video igerigin ortasinda reklam gosterilen bir modeldir. Post-roll
Reklam Modeli: Video igerigi tamamlandiktan sonra, kullanicinin izledigi
video ile ilgili reklamin gosterildigi bir modeldir (Sahin, 2021, s. 3).

Sosyal Medya Reklamlar:

Sosyal medyanin kullanimi ile insanlar kendilerini ifade edip, deneyimlerini
paylasabilecekleri bir alana gecis yaparak geleneksel medyadan daha aktif
bir hale doniismektedirler. Sosyal medya, toplumsal sorunlar hakkinda
farkindalik yaratmak, Ozellikle belirli konularda harekete gegmeyi
tesvik etmek, bilgi paylasimi ve 6grenme i¢in dnemli bir kaynak olarak
kullanilmaktadir. Bunun yani sira sosyal medya artik ticari faaliyetlerin
yuriitiildigli bir alan konumunda karsimiza g¢ikmaktadir (Giiltekin ve
Oztiirk, 2022, s. 50). Karsilikli iletisim ortaminin yani sira bunu kullanmak
isteyen ticaret ortaminin da bir araci haline gelmistir (Demirci, 2022, s.
752).

Reklam verenler, Facebook, Instagram, X (Twitter), Linkedin, Pinterest
vb.gibi sosyal medya platformlarinda, hedef kitlelerine yonelik reklamlar
olusturarak, kullanicilarin haber akislarinda veya profil sayfalarinda
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reklamlar1 gosterebilmektedir. Bir isletmenin iiriin veya hizmetlerini
tanitmak ic¢in genellikle sosyal medya iizerinde biiyiik bir takipei kitlesi
olanlarin se¢ildigi daha kisisellestirilmis yontemler kullanilmaktadir. Bu
durum neticesinde sosyal medya reklamcilig1 karsimiza influencer olarak
adlandirilan yeni reklam aktdrlerini ¢ikartmaktadir (Demirci, 2022, s. 753).
Olusan yeni aktorler ile takipgileri arasinda baglanti kurarak {irlinlerini
veya hizmetlerini tanitmaktadir. Sosyal medya, markalarin gortintirliiglini
artirmak ve itibarlarin1 giliclendirerek rekabet avantaji saglamak ig¢in
etkili bir platform haline gelmistir (Arslan, 2019, s. 270). Sosyal medya,
geri bildirimler, yorumlar ve etkilesimli igerik gibi araclarla tiiketicilerle
baglanti kurma imkdm1 da sunmaktadir. Dolayisiyla sosyal medya
reklamcilig1 markalarin hedef kitlelerine dijital platformlarda iiriinlerini
veya hizmetlerini tanitmak i¢in kullanilan etkili bir pazarlama yontemi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Arama Motoru Reklamlar:

Arama motorlari, kullanicilarin internet {izerinde aradiklar1 bilgilere hizli
ve etkili bir sekilde erismelerine yardimci olan 6nemli bir bilgi araci
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Yiiksel ve Tolon, 2019, s. 237). Google,
Yahoo ve Yandex gibi arama motorlar1 diinya genelinde en popiiler
olanlardan bazilaridir. Kullanicilar, bu arama motorlari ile ¢esitli bilgilere
ve kaynaklara erisebilmektedirler. Arama motorlarinin isleyisi genellikle
kullanicilarin anahtar kelimeleri veya terimleri girdigi bir arama ¢ubuguna
dayanir. Sonuclar hem iicretli reklamlar1 hem de organik (iicretsiz)
sonuclar1 icerebilmekte ve kullanicilara aradiklar1 bilgilere ulagsmalarini
saglamaktadir (Giiltekin ve Oztiirk, 2022, s. 50)

Arama motoru reklami ise igletmelerin belirli anahtar kelimeler veya
terimler i¢in reklam vermesine izin vermesini ver her tiklama basina 6deme
(PPC) modeliyle ¢alisarak arama sonuglarmin iist kisminda, alt kisminda
veya sag kolonunda reklamlarini gériintiilemelerine olanak tantyan reklam
tiirtiidiir (Yiiksel ve Tolon, 2019, s. 238). Arama reklamlari, isletmeler i¢in
Oonemli bir pazarlama stratejisi haline gelmistir ve bu popiilarite, arama
motorlarinin kullanim oraninin artmasiyla birlikte hizla biliylimektedir
(Giiltekin ve Oztiirk, 2022, s. 50).

Advergame Reklam
Advergame,” “reklam” ve “oyun” kelimelerinin birlesmesinden olusan
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bir reklam tiiriidiir (Oztiirk ve Coskun, 2017, s. 57). Bu reklamlar ¢evrim
ici oyunlarinin igerisine yerlestirilmis reklamlardir ve tiiketici savunmasiz
bir sekilde yakalandigi i¢in daha fazla etki olusturdugu diistiniilmektedir
(Serttas Ertike, 2010, s. 157). Izleyiciyi eglendirmek ve oyun igerigi
tizerinde reklam mesajin1 iletmek amaciyla tasarlanmaktadir. Bu tarz
reklamlar etkilesimli oldugu kadar maliyeti diisiik bir reklam tiirii olarak
goriilmektedir (Bilgilier vd., 2020, s. 87). Dolayisiyla genellikle tanitilan
liriiniin veya sirketin degerleri ve markalama ile uyumlu bir sekilde
ozellestirilmektedir. Advergame reklamlar ¢esitli bicimlerde olabilir, bu
cevrimici oyunlar, mobil uygulamalar ve etkilesimli web deneyimleri
icerebilmektedir. Bu reklam tiirli, 6zellikle gen¢ ve c¢ocuk tiiketicilere
ulasmada etkili olmaktadir (Oztiirk ve Coskun,2017, s. 51).

Advargame reklamlarin temel 6zellikler (Bilgilier vd., 2020, s. 87);

* Yeni markalarin olusturulmasini veya mevcut markalarin gelistirilmesini
destekleyebilir.

« Kitleye mesajlarin kolay ve etkili bir sekilde iletilmesini saglar.

* Verilerin toplanmasi ve analizi yoluyla, stratejinin daha iyi anlasilmasi ve
iyilestirilmesi saglayabilir.

* Biit¢ceden saglanan destek azdir.

* Farkli kullanic1 deneyimleri sunarak daha genis bir kitleyi hedefleyebilir.
« Uriin yerlestirme stratejileri gelistirilir.

* Hukuken uygun olmayan yasakli iceriklerin sunuldugu bir ortam
olusturabilir.

» Ozellikle gocuk hedefkitlesini etkileyen reklam ve icerikler olusturulabilir.
* Kullanicilarin etkilesimlerini yonlendirebilir.

* Viral reklam ic¢erikler tiretebilir.

Sonu¢ olarak advargame reklamlarin avantajlar1 ve dezavantajlar
bulunmaktadir. Hukuken uygun olmayan igeriklerin yayilmasi, 6zellikle
cocuk hedef kitlesini etkileyebilecek reklam ve iceriklerin olusturulmasi
gibi riskler de bulunmaktadir.

Etik Kavram ve Reklamcilikta Etik

Etik, insanlarin dogru ve yanlis arasindaki farki belirlemelerine ve hangi
davraniglarin toplumsal normlar ve degerler ¢ercevesinde uygun oldugunu
anlamalarina yardimci olan bir rehberdir. Bu rehber, bireylerin rollerini
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yerine getirmelerine, olumlu kisisel nitelikler gelistirmelerine, temel
degerlere bagh kalmalarina ve toplumun genel yararini gdzetmelerine
yardimc1 olmaktadir. Etik kisacas1 insana nasil davranacagini sdyleyen bir
degerler biitiiniidiir (Ozdemir, 2008, s. 182).

Etik kurallar, kiiltiirel farkliliklara ve inanglara bagli olarak
degisebilmektedir. Bu nedenle evrensel bir etik sistemi bulunmamaktadir.
Bir¢ok toplumda kabul goren temel etik ilkeler bulunur ve bu ilkeler,
insanlarin ahlaki degerlere dayali olarak davranmalarina rehberlik
edebilmektedir. Dolayisiyla etik, toplumun degerlerine, normlarina, dogru
ve yanliga dair kavramlari ifade etmektedir. Etik, bireylerin sadece genel
toplumsal etik kurallaria degil, ayn1 zamanda mesleki etik kurallarina da
uymalarini gerektiren bir alan1 kapsamaktadir (Kasim ve Tung, 2022, s.
69).

Reklamda etik sorunu her zaman tartisilan bir konu olarak karsimiza
cikmaktadir. 1920’lerde reklamdaki etik kurallar olusturulmasina ragmen
giiniimiizde hala tartigmalar1 devam etmektedir (Ay ve Aytekin, 2005,
s. 47). Reklamda etik konusuyla ilgili karsimiza ¢ikan ilk konu aslinda
reklamin kendisinin etik olmadig1 konusudur. Reklamlarin biitceye zarar
verdigi, haksiz rekabete neden oldugu ve daha fazla tiiketime yol actig1
diistincesiyle zaten etik bir konu olmadig1 varsayilmaktadir (Elden, 2009,
s. 207). Temelde iki ana kategoriye ayrilan reklamda etik konusu etik
ikilemler ve etik hatalar olarak adlandirilmaktadir. Etik ikilemler, genellikle
farkli deger ve cikarlarin ¢atismasiyla iliskili iken etik hatalar daha ¢ok
reklamcinin bilingli olarak etik kurallara aykir1 davranis sergilemesiyle
ilgilidir (Karpat Aktugulu, 2006, s. 9). Reklamcilikta karsimiza ¢ikan en
temel etik sorunlar; iiriin hakkinda dogru ya da yanlig bilgi aktarimu, kiiltiirel
farkliliklar, irksal farkliliklar, haksiz rekabet olusturabilecek soylemler,
aldatici reklamlar, abartili reklamlar ve gocuklara yonelik reklamlardir (Ay
ve Aytekin, 2005, s. 47). Reklam etigi konusundaki geleneksel prensipler,
dijital reklamcilik ve ¢evrimici pazarlama alaninda da goriilmektedir.
Dijital reklamciligin hizla gelistigi glinimiizde, kullanicilarin ¢evrimigi
gizliligi ve gilivenligi gibi etik konular 6nem kazanmaktadir. Bu alanda
karsilasilan temel etik sorunlar, kisisel verilerin izinsiz kullanimi, reklam
ile gergek icerikler arasindaki ayrimin bulaniklagsmasi, manipiilatif reklam
teknikleri ve asir1 reklam bombardimani gibi hususlar1 igermektedir
(Kalan, 2016, s. 78). Bu sorunlar, tiiketicilerin bilingli ve 6zglirce tercih
yapabilmesi i¢in reklamcilik pratiklerinin etik ¢cer¢evede degerlendirilmesi
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gerektigini vurgulamaktadir. Temelde dijital reklamcilikta gegerli olan
veri ve algoritmalar, reklamcilarin sayisiz veri elde etmesine yardimci
olmaktadir ancak denetleyiciler tarafindan bu durum veri etigi ve
algoritma dogrulugu gerekgesi ile sinirlandirilmaktadir. Buna ragmen
reklam platformlar siirekli olarak “miikemmel algoritmalar” gelistirmek
icin caligmaktadir (Mete, 2021, s. 443). Etik ihlali olusturan konular ile
ilgili hedef kitlelerin karsisina ¢ikmadan etik diizenlemelerin yerine
getirilmesi gerektirmektedir. Bunu yaparken de bazi konular gbz oniinde
bulundurulmalidir. Bunlar, reklam verenler, reklami yapilacak {iriin
ya da hizmetin ne oldugu, reklamcilar ile reklam verenler arasindaki
iliski, reklamcilarin medya ile olan iligkileri, ilgili biitiin kurumlarin
sorumluluklari, toplumsal ve mesleki yaptirimlar, etik ilkelerin belirlenmesi
ve denetlenmesi olarak siralanabilmektedir (Karpat Aktugulu, 2006, s. 9).
Bir baska etik ihlal sorunu da sahte hesapla diger adiyla bot hesaplar ile ev
kullanicilarin bilgisayarlarini kontrol edilmesidir. Boylelikle reklamlara
tiklayarak yapay bir popiilarite izlenimi olusturulmaktadir. Reklam verenin
veya botu kullanan kisinin goriintirliiglinii artirmay1 amaclamaktadir
(Mete, 2021, s. 443). Reklam endistrisinde diizen ve etik degerlerin
korunmasi i¢in 6nemli olan temel konular, ilgili taraflar arasinda agik ve
diirtist iletisim, etik standartlara uyum, toplumsal sorumluluk, saglikl1 bir
reklamciliginin temelini olusturmaktadir.

Tiiketicilerin korunmasi ve haksiz rekabetin Onlenmesinde, Reklam
Kurulu, Reklam Ozdenetim Kurulu, Radyo Televizyon Ust Kurulu
(RTUK), 6502 sayil1 Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun, Giimriik
ve Ticaret Bakanligi’nin Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi (TRHTUY) ve RTUKiin Yayin Hizmeti Usul ve Esaslari
Hakkinda Yonetmelikler sayilmaktadir (Esiyok, 2018, s. 598). Bu
denetleyici kurumlar ve diizenlemeler, reklam standartlarina uygunlugunu,
aldatic1 veya haksiz rekabet i¢eren reklamlari tespit edip gerektiginde yasal
adimlar atmaktadir. Boylelikle, tiiketicilerin haklarini korumay1 ve haksiz
ticari uygulamalarin 6niine gegmeyi amaglamaktadirlar.

Dijital Reklamlarda Cocuk Kullamcilar lgilendiren Etik Sorunlar

Yapilan bircok arastirmada c¢ocuklarin yetiskinlerden daha fazla
reklamlardan etkilendigi gozlemlenmektedir. Bunun temel nedenleri,
cocuklarin reklamlarla ilgili daha fazla ayrintiyr hatirlamasi, eglenceli
gorsel 6geler tasimasi ve yetigkinlere gore 7 kat daha fazla sevmelerinden
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kaynaklanmaktadir (Elden, 2009, s. 210). Dolayisiyla reklamcilar
cocuklari, yetiskinlere ulasmakta da kullanmaktadir. Ozellikle giiniimiizde
artan dijital reklamcilik ile takip edilmesi gii¢ olan bir reklam icerigi ile
ebeveynler, egitimciler ve diizenleyicilerin takip etmesi gereken 6nemli bir
durum karsimiza ¢ikarmaktadir. Bu amagla TUIK ’in farkl1 yillarda yapmis
oldugu arastirmalar 1s181inda giinlimiizde ¢ocuklarin maruz kalabilecegi
reklamlar ile ongoriilemeyen ve Olgiilemeyen muhtemel etik sorunlar
incelenecektir.

Bu arastirmalar;

* 2013 yilinda gergeklestirilen “Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastirmasimin” ilk defa 06-15 yas grubu cocuklar1 da icerecek sekilde,
Internet ve cep telefonu kullanimi, kullanim siklig1 ve kullanim amaglar
yaninda medya ile iliskileri de irdelenen ¢alisma

* 29 Mart-21 Mayis 2021 yilinda 6-15 yas grubundaki ocuklara uygulanan
Cocuklarda Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi’dir.

* 2023 Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi.

Diger Arastirmalar

. Tiirkiye ve Avrupa’daki Cocuklarin Internet Aliskanliklar:
ve Giivenli Internet Kullanimi arastirmasidir. 2014 yilinda yapilan
arastirmada, Avrupa Cevrimi¢i Cocuklar projesine dahil olan Tirkiye ve
23 Avrupa iilkesinin bulgular1 incelenmistir. Veriler 9—16 yas aras1 Internet
kullanan Avrupa c¢apinda 23 iilkeden yaklasik 23.000 ve Tiirkiye’den 1018
cocuk ve bir ebeveyni ile yapilan goriismelerden edinilen sonuglardir.

. Tiirkiye’deki Cocuklarin Internet Kullanim Aliskanliklar1 ve Dijital
Okuryazarlik Becerileri Uzerine Bir Arastirma. 2023 yilinda yapilan
arastirma 8 — 15 yas araligindaki ¢ocuklarin internet kullanim becerileri,
dijital okuryazarlig1 ve onlar1 bekleyen risklerin analizi yapilmistir.

Cocuklarin Bilisim Teknolojisi Kullanimi
TUIK’in 2013 yilinda yapmis oldugu Hane Halki Bilisim Teknolojileri
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Kullanim arastirmasinda bilgisayar kullaniminin 8 yasinda basladigini
internet kullanimin ise ortalama 9 yasinda basladigi sonucu karsimiza
cikmaktadir.

Tablo 1: Cocuklann Yas ve Yillara Gore Bilisim Teknolojiler: Kullanim Oranlan

internet Cep Telefonu — Akilh Bilgisayar

Telefon
YAS 2013 2021 2013 2021 2013 2021
06— 15 50,8 82,7 243 64,4 60,5 55,6
06— 10 36.9 78.1 11.0 53.9 48,2 53.4
11-15 65,1 87.4 7.9 75,0 73,1 57,8

Kaynak: ( Bilisgim Teknolojileri Kullamm Araghrmasi, Mayis 2021, TUIK)

Tablo 1’deki internet kullanimu ile ilgili verilere bakildiginda 2013 yilinda
6-15 yas grubundaki ¢ocuklarda internet kullanim1 %50,8, 2021 yilinda
ise ayn1 yas grubunda %82,7 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durumda
cocuklarin ¢evrimici olma durumunun arttig1 gdézlemlenmektedir. TUIK
verilerine gore 6-15 yas gurubundaki ¢ocuklarin 2021 yilinda interneti
kullanma orami1 kiz ¢ocuklarinda %81,5, erkek ¢ocuklarinda ise %83,9
olarak goriilmektedir. Bu oran 2013 yilinda yapilan arastirmada kiz
cocuklarinda %47,8, erkek cocuklarinda %53,7 genel olarak 6 — 15 yas
araliginda ise %50,8 olarak goriilmektedir. 2013 yilinda hemen her giin
internet kullanim orani %45,6’dir. Gliniimiizde ise genel oran %482,7
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 2: 2022 — 2023 yillan Yas ve Cinsiyete Gore Hane I¢i Internet Erisim Oranlan

2022 2023
Hane I¢i Internet Erisim | 94 954
oram
16 -24 95,5 96,6
25-34 96,5 97.7
35-44 92,6 94,6
45 -54 83,6 85,6
55 - 04 64,2 68,1
65-74 36,6 40,1
KADIN 80,9 833
ERKEK 89,1 90,9

Kaynak: (Hane halk: Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Aragtirmasi, 2023, TUIK).
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Tablo 2’de Tiirkiye genelinde hane halkinin bilisim teknolojiler kullanim
oranlar1 verilmektedir. Bu tabloya gore, 2022°den 2023’¢ hane i¢i internet
erisim oranlarinin genel olarak arttig1 goriilmektedir. Her yas grubunda
ve cinsiyete gore internet erisim oranlarinda artis ile karsilagilmaktadir.
Ozellikle geng yas gruplari (16-24, 25-34) ve kadin kullanicilar arasinda
hane i¢i internet erisiminde bir yiikselme gézlemlenmektedir. Bu durum,
dijital teknolojilere erisimde ve kullaniminda genel bir artis oldugunu
gostermektedir.

Tablo 3: Avrupa ve Tiirkiye'de Bilisim Teknolojileri Kullanmaya Baglama Yag

Hahramyor __
14 ten Bk
1 -14¥ag __
7= 20 __
T e K 0ol k -_

0 10 20 20 40 =0 ED

m fanupa = Torkiye

Kaynak: (Kasike, vd., 20014:235).

2014 yilinda yapilan “Tiirkiye Ve Avrupa’daki Cocuklarin Ve Ebeveynlerin
Internet’e Erigimi Ve Internet Kullanimi arastirmasinda cocuklarin
tamaminin interneti kullandig1 goriilmektedir (Kasike1, vd., 2014:235).
Tablo 3’deki verilere bakildiginda, Tiirkiye’deki 09-16 yas arasindaki
cocuk kullanicilarin %45,9’unun 7-10 yas araliginda interneti kullanmaya
basladig1 goriilmektedir. Avrupa’daki ¢ocuk kullanicilarinda yas aralig
benzerlik gostererek 7-10 yas arasi olmustur. Internet kullanim orani ise
%359 olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Tiirkiye’deki cocuk kullanicilarin
%36,2’s1 giinde ortalama 1 saat ¢cevrim i¢i olmaktadir.
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Tablo 4: Tablo 2023 yili 8 — 16 Yas Bilisim Teknolojileri Kullanim Oranlan

Okuldaki |Tablet | Haneye |Abkilh | Aile Kendine
Bilgisayar Ait ™ Biiyiiklerine | Ait
Bilgisayar Ait Telefon | Telefon
8-10 |55 253|149 319 473 12
11-14 |85 26,9 | 287 44,3 |53 41,5
15-16 | 8.6 20 35,1 394  |34.8 24
Kz 6,8 248 |25 40,5 | 45.6 52
Erkek |95 24,1 329 41,1 |45 47,6

Kaynak: (Tirkiye'deki Cocuklann internet Kullanim Ahgkanhklar ve Dijital Okuryazarlik
Becerileri Uzerine Bir Aragtirma, Bayzan, vd., 2023:1337).

Tablo 4’teki verilere bakildiginda, ¢ocuklarin toplam %350,1°1 internete
erisim i¢in kendi akilli telefonlarini kullanmaktadir. Bu durum, ¢ocuklarin
dijital diinyada bagimsiz hareketlerini kolaylastiran bir faktdr olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Cocuklarin yaslari arttik¢a, kendi akilli telefonlarini
kullanma oran1 ve evdeki/okuldaki bilgisayarlar1 kullanma orani da
artmaktadir. Ozellikle 8-14 yas araligindaki ¢ocuklarin cogunlugu, internete
erisim i¢in aile bireylerinden birinin akilli telefonunu kullanmaktadir.

Cocuk kullanicilar bu kadar yiiksek ¢cevrim i¢i hareketleri esnasinda arama
motorlarinda, sosyal medyada, video paylasimsitelerinde reklam faaliyetleri
ile karsilasmaktadir. Siire bakimindan kisa, ilgi ¢cekmesi bakimindan renkli
ve hareketli olan reklamlar, miizik ile ¢ocuklarin ilgisini ¢cekebilmekte ve
onlara stirekli tekrarlarla hatirlanabilir bir duygusal iliski kurmasina sebep
olabilmektedir (Dagli ve Hacibektasoglu, 2016, s. 190). Ustelik giiniimiiz
teknolojisi ¢cocuklarin ¢evrim i¢i davraniglarint kodlayabilme yetenegine
sahiptir. Hane halkini olusturan biitiin bireylerin karar alma siirecinde
etkili olan ve bireyin aligkanliklarini diizenleyebilecek mesajlar igeren
reklamlarla karsilasilmasi reklameiligin hedefleri arasinda yer almaktadir
(Elden, 2009, s. 437). Cocuklar da artik bir “tiiketici” olarak goriilmekte ve
cocuklarin hem kendi hem de ailesi ile ilgili satin alma kararlarinda etkisi
ortaya ¢cikmaktadir. Dolayisiyla satin alma davranisini edindigini diislinen
cocuklar isteklerini 6zgiirce dile getirebilmektedirler (Sentiirk ve Turgut:
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2011, s. 65).

Cocuklarm Cevrim I¢ci Olma Nedenleri

Cocuk kullanicilarin hangi nedenlerle ¢evrim i¢i olduklarina bakildiginda
genel olarak, tiim yas gruplarindaki ¢ocuklarin %36»s1 dijital oyun oynadigi
goriilmektedir. Yas gruplarina gore bakildiginda 6-10 yas grubundaki ¢ocuk
kullanicilarin oyun amaci ile kullanma oran1 %32,7. 11-15 yas grubundaki
cocuk kullanicilarin orani ise %39,4 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Cinsiyet ve yas grubuna gore incelendiginde:

. 6-15 yas grubundaki erkek ¢ocuk kullanicilarin oyun i¢in ¢evrim
ici olma durumu %46,1, kiz cocuk kullanicilarinin ise %25,4 tiir.

. 6-10 yas grubundaki erkek ¢ocuk kullanicilarin oyun i¢in ¢evrim
ici olma durumu %38,7 iken, kiz cocuk kullanicilarinin oran1 %26,4’tiir.

. 11- 15 yas grubundaki erkek ¢cocuk kullanicilarin oyun i¢in ¢evrim
i¢i olma durumu %53,7 iken, kiz ¢cocuk kullanicilarinin orani %24,4’tiir
(TUIK, 2021).,

Tablo 5: Cocuklarin Cevrim I¢i Olma Nedenleri

Internet {izerinden abguens yapma _ 91
Oeretlividen zleme  p—" 10,3
Cavrimigi haser stelerniigazetelerihaber derglanni ckuma  e—— 156
p-posta gondermeldma  ———— 16,5
Ml veya hizmetler haklanda bilgi arama  —— 18,5
Clusturulan igenkler paylagma (2ers br web sleshne ylkkme ————— 194
Intemet (zerinden TV Zleme  ——— 10 7
2ajlika iigif bilgi arama  ————— 70,3
Sogyalmedva —————— 1,3
Wizl dnleme veya miel indrme 51,1

Wesajlagma — 551

Infemet izerinden sasi veya gbrintii arama yapma 555
Paylagim stelgrinden video zlems — §1.0

Oyun oynama veya orun indime 66,1

(dev veya édrenme amaciyla Internete bagvurma 236
Cevrimici derse kztima . Eb:.z %)
] 10 20 30 40 50 G0 T B0 a0 00

Kaynak: Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, (Mayis 2021, TUIK)
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Tablo 5’teki veriler incelendiginde, ¢ocuklarin dijital oyunlara ilgi gdsterme
egiliminde oldugunu ve 6zellikle erkek ¢ocuklarin bu alana daha fazla ilgi
duydugunu gostermektedir. Cinsiyet ve yas gruplarina gore farkliliklarin
olmasi, c¢ocuklarin ilgi ve tercihlerinin gesitliligini yansitmaktadir. Bu
veriler, dijital oyunlarin ¢ocuklar arasinda popiiler bir eglence ve etkinlik
sekli oldugunu diistindiirmektedir. Bu veriler, reklam ve advergame
reklamlari agisindan 6nemli bir perspektif sunmaktadir. Cocuklarin dijital
oyunlara olan ilgisi ve tercihlerinin yliksek olmasi, reklamcilar ve markalar
icin bir firsat yaratmaktadir.

Tablo 6: Cevrim i¢i Olma Nedenleri (2014)

Internet Kullamm Amaglan

100%

B0%

BO%

40

SRR NIRRT
0% I

Orkeul Video Oyun  Sohbet  Sosyal Anbk lleti Mizik Haber  E-mail
Aglar Film

S

ES

m Tirkiye = Avrupa

Kaynak: (Kagike1, vd., 2014, s. 237).

Tablo 6’daki veriler incelendiginde 2014 yilinda yapilan Tiirkiye
Ve Avrupa’daki ~ Ebeveynlerin Internet'e Erisimi Ve Internet
Kullammi  Arastirmasinda  Tirkiye’deki  ¢ocuk  kullanicilarin
%92,6s1 okulla ilgili isler icin ¢evrim i¢i olduklarin1 sdylemektedir
(Kasikel, vd., 2014, s. 235). Diger Oranlar ise su sekildedir.

. %62,3video klip izlemek,

. (%51,7 oyun oynamak),
. %46,1 sosyal aglar
. %44’ Unilin ileti gondermek icin kullanmaktadir (Kasike¢1, vd.,

2014:235). Avrupa’ da bu oran %60 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Tablo 6’da yer alan verilere bakildiginda cocuk kullanicilarin %62,3
oraniyla cevrimici video klip izledigi gozlemlenmektedir. Bu baglamda
cocuk kullanicilarin ¢evrimigi video aralarinda karsilasilan reklamlarla
etkilesimlerinin dikkatli bir sekilde izlenmesi ve denetlenmesi durumu
karsimiza c¢ikmaktadir. Video klip izlerken goriilen reklamlar, tiiketici
davraniglarini etkiledigi gibi, bilgi bakimindan manipiilasyona ve yaniltic
durumlara da sebep olabilmektedir. Cevrimi¢i reklam igeriklerinde
tehlikeli igeriklerle karsilasilma riski de bulunmaktadir.

Tablo 7: Yas Gruplarina Gore Diizenli Cep Telefonu/Akalli Telefon Kullanim Amaglar:

ve Oranlan

100 -
s 7

Mips™ 774 e s u

A a7 o g TS
L Y 855
| II II d ll
&
Gammiciderze Diers gz15ma Konugma Crpun ymams Hesalagma nlendle cezinme  Filmideifvsankn  Muzik dneme Scsid medya
kalima adevisrum \périinmi Y IpTmigidg) vz ke
hadams pinniisic)

E-15 mEil 115

Kaynak: Biligim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, Mayis 2021, TUIK)

TUIK’in 2013 yilinda Hane Halkina Yénelik Bilisim Teknolojileri
Kullanmim Arastirmasinda cep telefonu kullanim yas1 06-15 yas araliginda
ortalama 10 yas olarak goriilmektedir. Cep telefonu kullanim amaclari ise;
%92,8 ile konusma amagh kullanim, %66,8 ile oyun oynama, %65,4 ile
mesajlasma %30,7 internet i¢in kullanimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
06-10 yas grubundaki ¢ocuk kullanicilarin %801, 11-15 yas grubundaki
cocuk kullanicilarin ise %62,9’u oyun amagli cep telefonu kullandigi
goriilmektedir. 06-10 yas grubundaki ¢cocuk kullanicilarin %29,4°1, 11-15
yas grubundaki kullanicilarin ise %76,2’si mesajlasma yontemini tercih
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etigi gortiilmektedir. Bu veriler, cep telefonu kullaniminin yaygin oldugunu
ve cocuklarin ¢ogunlukla iletisim ve eglence amaciyla kullandiklarini
gostermektedir.

TUIK’in 2021°deki cep telefonu/akilli telefon kullanma verilerine
bakildiginda, 6-15 yas grubundaki ¢ocuk kullanicilarin orani, %64,4
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 6-10 yas grubundaki ¢cocuk kullanicilarinda
ise bu oran %53,9 olarak goriilmektedir. 11-15 yas grubundaki ¢ocuk
kullanicilarda ise %75,0’a ¢iktig1 goriilmektedir. Kullanim amaglarina
bakildiginda ders ¢alisma, derse katilma ve mesajlasma olarak karsimiza
cikmaktadir.

TUIK’in 2013 yilinda yaptig1 arastirmada sosyal medya kullanimi ile
ilgili veriler yokken 2021 yilindaki arastirmada sosyal medya kullanim
ile ilgili veriler yer almaktadir. Bu baglamda sosyal medyay1 kullanan
cocuklarin oranina bakildiginda %31,3’i sosyal medyaya girmek i¢in
kullandigini belirtmektedir. Sosyal medyay1 kullanan 6-15 yas grubundaki
cocuk kullanicilarin %77,7’sinin her giin bu amagcla ¢evrim i¢i olduklari
goriilmektedir. Sosyal medya nedeni ile haftada en az 1 defa ¢evrim
ici olan 6-15 yas cocuk kullanicilarin oran1 %1 6,5 olarak karsimiza
cikmaktadir. %5,8’inin ise haftada birden daha az sosyal medya kullandig1
goriilmektedir. Diizenli ¢cevrim i¢i olan ¢ocuklarin her giin ya da haftada
bir kez diizenli sosyal medya kullanma oran1 ise %94,2’dir. Bu oran, 6-10
yas grubundaki ¢ocuk kullanicilarda %84,6 olarak goriilmektedir. 11-15
yas grubundaki ¢ocuklarda ise %95,9 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 8: Tiirkiye’deki Cocuk Kullanicilarin Cevrim I¢i Olma Nedenleri (2023)

OYUN | SOSYAL | VIDEO | SOHBET | ANLIK | HOBI | HABER | OKUL -
AGLAR ILETI ODEV

K 46,9 52,9 65,7 31,8 75,2 37,2 52,8 92,7
E 72.8 484 68,8 32,9 67,5 28,7 52,7 87.4
8—10 | 465 194 572 11,4 41,5 19 30,6 89.3
11-14 | 613 50,2 66,3 29,7 71,9 30 479 90
15-16 59 69,1 73,5 47,6 88,1 47 59,8 92,4

Kaynak: (Tiirkiyedeki Cocuklarin internet Kullanim Aliskanliklar1 ve Dijital Okuryazarlik
Becerileri Uzerine Bir Aragtirma, Bayzan, vd., 2023, 5. 1337).
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Tablo 8’deki 2023 verilerine bakildiginda ¢ocuklarin internet kullanim
aliskanliklar1 ve ¢evrimici etkinliklerine cinsiyet ve yas gruplari agisindan
cocuklarin interneti farkli amaglarla kullandiklar1 goriilmektedir. Kiz
cocuklarinin biiyiik bir ¢ogunlugunun interneti ddevlerini arastirmak
ve Ogrenme amach kullandigi goriilmektedir. Diger yandan, erkek
cocuklarinin daha yiiksek bir oranda internet {izerinden oyun oynamayi
tercih ettikleri goriilmektedir. Yag gruplarina gore incelendiginde ise, geng
yas gruplarindaki cocuklarin sosyal aglarda daha fazla vakit gecirdigi,
video izledigi ve biiyiik oranda okul i¢in kullandig1 goriilmektedir. Tablo 7
ve 8’de yer alan verilere bakildiginda sadece yetiskinlerin degil ¢ocuklarin
da kullanic1 olarak sosyal medyada yer aldigi goriilmektedir. Cocuk
kullanicilarin tercihlerinin yonlendirilebilecegi ve bu durum kullanicilarin
sadece eglenme ya da bilgilenme amagli degil tiiketici kimliklerini
kullanarak da cevrim i¢i olduklarini diisiindiirmektedir (Battallar ve
Coémert, 2015, s. 49). Ozellikle reklamlar i¢in fenomen olarak secilen
kisilerin, lirlin tanitim1 yaparak kullanicilarin tercihlerini yonlendirebildigi
durumu da karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla miisterilerle devaml iligki
icinde olmak isteyen kurumlar, miisteriler i¢in degerli oldugunu diistindiigii
icerikler olugturmaktadir (Saritas, 2018, s. 65). Bunu da giiven duyulan
kisilerin yapmis oldugu paylasimlar ile yapmaktadir. Bu paylasimlara
bakildiginda bir iiriin ya da hizmet hakkinda fikirlere yer vermektedir.

Internet Kullaniminda Karsilasilan Riskler

Internet kullaniminda karsilasilabilecek riskler Tablo 9° ve 10°da
verilmektedir. Calismalar 2014 ve 2023 yillarinda yapilmis olup, 10 yilda
yasanan degisiklikleri gostermektedir. Internet Bagimlilig1 ve Internette
Gegirilen Zamandan Rahatsiz Olmama ifadesindeki oran 2013 yilinda
%32 iken 2023’te toplam %50,4 olarak goriilmektedir.
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Tablo 9: Cevrim I¢i Riskler (2014)

Riskler

60%
50%
40%
30%
20

*

10

*

intemet Uygunsuz Icerikten  Siber  Uygunsuz Alinan  Uygunsuz intermnet internet
Ba@imlilgi Fotograf Rahatsiz  Zorbalik Mesa] Uygunsuz Mesaj Uzerinden Uzerinde

Girme Olma Alma  Mesajdan Génderme Yeni Kisiler Tarusilan
Rahatsizlik ile Taruisma Kisi ile Yuz

Duy'ma Yiize
Gérlisme

mTirkiye = Avrupa

Kaynak: (Kasikel, vd., 2014, s. 238).

Tablo 9’daki verilere bakildiginda, ¢cocuk kullanicilar1 hedef alan ¢evrim
ici riskler ile ilgili rahats1z olma durumu Tiirkiye’de %48,2 iken Avrupa’da
bu oran %27 olarak goriilmektedir. Uygunsuz mesaj ya da fotograf gérme
oran1 daha diislik olsa bile bu durumun olusturdugu rahatsizlik orani
yiiksek olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Tablo 10. Cevrim igi Riskler (2023)

K E 8-10 1-14 15-16

internet Bagimlihgi(Gegirilen Zamandan 527 | 474 41,9 51 59

Rahatsizhk Duymama)

Intemnette yeni arkadaslar veya kisiler aramak 214 | 27,1 7.8 215 33,1
Arkadaslanma hig viiz yiize tammadigim 17,7 | 21,6 6,6 16,5 30,9
kigileri ekledim

internette tamigtifim birisi ile yiiz yiize 6,1 10 34 7.1 114
tamgmaya gittim

internette birini incittim veya birine kotii 7T 11.7 4.4 5 11,6
davrandim

Kigisel verilerimi (6r. Tam adim, ev adresim 5,2 7.5 3.5 6 7.9

veya telefon numaram) gergek hayatta
tammadigim birine gonderdim

Intemnette bagka biri bana incitici veya kotii bir 15,7 74 8.8 16,9 19,8
sekilde davrandi

internette miistehcen icerikli mesajlar 6,3 10,3 6,5 8 8.8
gonderdim

Internette genel ahlaka aykin mesajlar aldim 15,5 19,1 7.7 16,2 235

internette miistehcen icerikli yazilar, resimler 30,1 | 28,9 20,7 27,6 376
veya videolar gordiim

Birisi tarafindan benim hakkimda diismanca 5 7.1 35 6,1 6,9
veya incitici bir web sayfas: veya gorsel
olusturuldu

Kaynak:(Tirkiye'deki Cocuklann internet Kullamim Aliskanliklan ve Dijital Okuryazarlik
Becerileri Uzerine Bir Arastirma, Bayzan, vd., 2023, s. 1350).

Tablo 10°daki 2023 yilindaki verilere bakildiginda ¢ocuk kullanicilarinin
toplam %50,4 ‘i internette gecirdigi zamandan rahatsizlik duymadigi
goriilmektedir. Cocuk kullanicilar agisindan olusan risklere bakildiginda
ozellikle internette miistehcen igerikli yazilar, resimler veya videolar
gordiiglinti ifade edenlerin toplam orant %29 oldugu goriilmektedir. Kiz
cocuklarinda bu oran %30,1 iken en yiiksek oran 15 — 16 yas araligindadir.
Cocuk kullanicilart hedef alan uygunsuz igerikler ve mesajlardan
rahatsizlik duyan cocuk kullanicilarin ve ebeveynlerinin giivenlik ile ilgili
donanima sahip olmasi gerektigi sonucu ¢ikmaktadir. Cevrim igi riskleri
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en aza indirebilmek ic¢in hiikiimetlere, kuruluslara, 6gretmenlere ve
ailelere biiylik gorevler diismektedir. Ortak calisan bu yapilar her ne kadar
cevrim i¢i risklerle ilgili 6nlem almis olsa da ebeveynlerin sorumluluklari
daha fazladir (Yi1lmaz ve Kelesoglu, 2022, s. 86). Bu baglamda ¢ocuklara
yonelik reklamlarin igeriklerinde kontrol edilmesi gereken 5 unsur
karsimiza ¢ikmaktadir (Elden, 2009, s. 211).

1. Reklamcilar, mesaj olustururken ¢ocuklara karst sorumluluklarini
almalidir.

2. Direkt veya dolayli olarak reklam igerisinde mantiga aykir1 sdylemler
olusturulmamalidir.

3. Reklamlar, ¢ocugun gelisimini olumlu yonde etkileyecek ogeler
barindirmalidir.

4. Toplumsal degerlere saygili igerikler olusturulmalidir.

5. Ebeveynler cocuklarin maruz kaldig1 i¢eriklerin kontroliinii saglamalidir.

Reklamci bu iliskiyi yapict bir islupla desteklemelidir. Dolayisiyla
cocuklarin saglikli bir sekilde reklam igerigiyle etkilesimde bulunmalari
icin reklamcilarin, ebeveynlerin ve denetleyicilerin bu unsurlara dikkat
etmesi gerekmektedir.

Cevrim ici Risklere Karsi Diizenlemeler ve Ebeveynlere Diisen Roller
Cocuklarin ¢evrimici ortamlardaki risklerle karsilasmasi, ebeveynlerin
daha aktif bir rol listlenmelerini ve denetleyici kurumlarin etkin bir sekilde
calismasini gerektirmektedir. Reklam Ozdenetim Kurulunun ¢ocuklar ile
ilgili yaymlamis oldugu 6zdenetim esaslarinin 13. Maddesi geregince;
“(madde 13) reklamlar, ¢ocuklarin dogal safliklarini ya da genglerin
tecriibesizliklerini istismar etmemeli; onlarin sadakat duygularin
zedelememelidir” ve “Cocuklara ya da genglere yonelik olan veya onlart
etkilemesi olasiligi bulunan reklamlar, onlara zihinsel, ahlaki ya da
fiziksel olarak zarar verebilecek hi¢cbir ifade ya da goriintii icermemelidir”
(Ozdenetim Esaslar1, Akt:Karpat Aktugulu, 2006, s. 9). Cocuklari tiiketme
egilimine ittigi gibi uygunsuz reklamlar gelisimi {izerinde etkilere sahip
olabilmektedir. Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun (2013) Madde
61°de Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar ile ilgili ise; “Tiiketiciyi
aldatict veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar edici, can ve
mal giivenligini tehlikeye diistiriicti, siddet hareketlerini ve sug¢ islemeyi
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ozendirici, kamu saglhigini bozucu, hastalary, yashlari, cocuklart ve engellileri
istismar edici ticari reklam yapilamaz. “ Bu maddenin amaci, tiikketicilerin
aldatilmasini 6nlemek, ticari reklamlarin toplum sagligini, giivenligini ve
genel ahlaki tehdit etmesini engellemektir. Ozellikle cocuklar1 korumayi
hedeflemektedir. Bu maddeye gore, ticari reklamlarin ¢ocuklar: istismar
etmesi, onlar1 yaniltmasi veya zararli davraniglar1 6zendirmesi yasaktir.
Cocuklarin sagligi, giivenligi ve gelisimi her zaman 6ncelikli olarak ele
alinmali ve cocuklara yonelik reklamlarin etik kurallara uygun olmasi
saglanmalidir.

Aile tiyelerinin satin alma kararlarinda ¢ocuklar itici olmay1 6grenerek ve
gelecegin potansiyel miisterisi olarak goriimektedir (Elden, 2009, s. 438).
Dolayistyla hane halkinin ve gelecegin bilingli tiiketicilerini olusturmak
giiniimiiz kosullarinda daha 6nemli bir yere oturmaktadir.

Sekil 1: Cevrim Igi Risklere Karsi Ebeveynlere Diisen Roller

Farkinda m

Olma .
Dijital gl Dijital
Okuryazarik - { Ebeveynlik “I '— Yenilikcilik

Etik

Kaynak: (Yilmaz ve Kelesoglu, 2022, s. 87).

Sekil 1°de goriildiigii gibi riski kontrol eden durumun tam ortasinda ebeveyn
bulunmaktadir. Ancak buebeveyn dijital ebeveyn olarak adlandirilmaktadir.
Burada tanimlanan ebeveynler, ¢ocuklarin internet ve dijital teknolojilerle
giivenli ve saglikli bir sekilde etkilesimde bulunmalarini saglama
stirecinde olmas1 gereken ebeveynlerdir (Sogiitliiler, Baser, 2023, s. 817).
Cocuklarin dijital diilnyay1 anlamalarina, dijital becerilerini gelistirmelerine
ve cevrimi¢i giivenliklerini korumalarina yardimci olmast durumunu
karsimiza ¢ikartmaktadir. Bir ¢ocugun izleyecegi reklam ve programlar
cocuklarin gelisimi iizerinde etkili olabilmektedir. Ozellikle igerik
bakimindan degerlendirildiginde yetiskin bireylerin hayat tecriibelerine
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sahip olmasalar bile siddet, korku gibi icerikler kaygilanmalarina neden
olmaktadir (Sentiirk ve Turgut, s. 2011, s. 64). Tiiketicilerin tutum ve
davraniglarin1 etkileme hazirlanan reklamlarda psikolojinin konusunu
olusturan algilama, 6grenme, tutum gelistirme, bilinci etkileyen durumlar
reklamciligiyakindanilgilendirmektedir (Elden, 2009, s. 171). Reklamlarin
tiiketici tarafindan algilanmasi ve dikkat gekmesi gerekmektedir. Psikoloji,
bu siiregleri anlamak i¢in kullanilmaktadir. Reklamcilar, renk, sekil,
hareket ve metin gibi faktorleri kullanarak tiiketici dikkatini ¢ekmeye
caligmaktadir. Gorsel algi ve dikkatle ilgili psikolojik teoriler, reklam
tasariminin temelini olusturmaktadir. Ozellikle gencleri ve cocuklar1 hedef
alan advergame reklamlarin 6zellikleri arasinda sayilan ve hukuken engel
olusturabilecek igerikler kontrolsiiz bir sekilde gosterilmesi ¢ocuklari
savunmasiz birakmaktadir. 1980°lerden bu yana iiriin yerlestirilen ve hedef
kitlesi ¢ocuklar olan video oyunlarda da reklam igerikleri gortilmektedir
(Serttas Ertike, 2010, s. 160). Bu baglamda daha 6nce yapilan arastirma
verilerine bakildiginda video oyunlari oynayan c¢ocuklarin savunmasiz
kalabilecegi iceriklere maruz birakildig1 goriilmektedir.

Cevrimici risklere kars1 Oncelikle ebeveynlerin dijital teknolojileri
kullanabilme bilgisi ve ¢evrim i¢i olurken karsilagilabilecek durumlara
kars1 farkinda olmasi gerekmektedir. Ayrica ebeveynlerin denetlemeyi
saglamasi ve bazi teknik bilgilerle 6rnegin, filtrelemek gibi konular1 kontrol
edebilmelidir. Ailelerin internet kullanirken kendilerinin de etik kurallara
uymasi gerekmektedir. Biitiin bu risklere karsi ebeveynlerin dijital ortamlar
da becerilerini artirmalidir. Reklama yonelik diizenlemeleri olusturan dort
onemli hukuki yontem bulunmaktadir. Oz denetim, dzel hukuk kurallari,
idari denetim ve cezai tatbikat olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Elden, 2009,
s. 170). Cocuklar, dijital teknolojileri daha fazla kullanmaya baslamalar1
ile cevrimigi ortamda daha savunmasiz hale gelerek ¢evrimigi etkinlikleri
sirasinda kisisel verilerin toplanmasina, haksiz rekabet, yaniltici reklamlar
ve cocuklar etkileyebilecek zararh iceriklere (6rnegin, siddet, cinsellik,
uyusturucu madde kullanimi gibi) maruz kalmaktadirlar (Schrijer, 2023,
s. 297). Uluslararasi reklam uygulama esaslarinda su ilkeler karsimiza
cikmaktadir. Reklam acik bir sekilde reklam olarak belirtilmeli ve bu
sekilde ayirt edilmelidir. Siddet dgeleri igermemesi ve toplum igerisinde
gecerli degerlere saygi duyulmasi beklenmektedir. Ayrica {iriiniin gercege
uygun bir sekilde sunulmasi fiyatinin yaniltici olmamasi ve ¢ocuklarin
ilgisini ¢eken ikna yontemleri icermemesi gerekmektedir (Kocabas ve
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Elden, 2001, s. 203). Reklamcilik faaliyetlerinin toplum, tiiketici ve diger
paydaslarla uyumlu bir sekilde yiiriitiilmesi gerekliligi hem etik hem de
giivenilir reklamcilig1 tegvik etme amacini tagimaktadir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Dijital reklamlar, gilinlimiiziin dijital c¢aginda pazarlama diinyasinin
ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Dijital ortamda ¢ocuk kullanicilarin
sayisinin artmasina paralel olarak bu durum ¢ocuklarin zihinsel ve duygusal
yapist lizerinde 6nemli etik ihlalleri de beraberinde getirmektedir.
Literatiirde karsimiza ¢ikan ve ¢ok kullanilan reklam tiirlerine bakildiginda
cocuk kullanicilar i¢in Ongoriillemeyen ve Olgiilemeyen bir igerik
sorunu karsimiza c¢ikmaktadir. Reklamcilik diinyasinin hizla degisen
ve dijitallesen dogasi geregi bir dongii halinde ¢ocuk kullanicilara etki
edebilecek reklamlar, etik bircok ihlali de beraberinde getirmektedir.
Kisisel verilerin ticari amaglarla kullanimi, igerikler arasindaki ayrimin
kaybolmasi, belirsiz reklamlar ve reklam kirliligi pazarlama ve reklamda
ortaya ¢ikan etik sorunlardir (Kalan, 2016, s. 78). Bu sorunlar ¢er¢evesinde,
reklamlarin netlikten uzak, belirsiz veya aldatici olmasi, tiiketicilerin
gercekten reklam oldugunu anlamasini zorlagtirmasi, fazla ve gereksiz
reklamlarin ortami kirletmesi, igerikler arasindaki sinirlarin belirsizlesip,
reklamin dogal iceriklerle karigmast gibi konular1 icermektedir. Yaniltici
reklamlar, cinsellik, cocuklara yonelik reklamlar ve ayrimeilik gibi konular
da reklam etigi alanindaki temelleri olusturmaktadir (Mete, 2021, s. 444).
2023, 2021, 2014, 2013 yillar1 arasinda yapilan arastirmalara bakildiginda
cocuklarin ¢evrim i¢i olma durumunun arttig1 goriilmektedir. Bu durum,
cocuklarin dijital diinyada etkin bir sekilde yer almasi ve dijital becerilerini
gelistirmesi i¢in 6nemli bir firsat sunmak ile internet kullanimi konusunda
ebeveyn denetimi, giivenlik ve dijital okuryazarlik gibi konularin da goz
onlinde bulundurulmasi gerekliligini karsimiza c¢ikartmaktadir. Oyun
oynama, sosyal medya kullanimi gibi ders dis1 etkinliklerindeki artis,
cocuklarin risklere maruz kalabilecegini de gostermektedir. Verilere
bakildiginda, cocuklarin sosyal medyayr diizenli olarak kullandiklar
ve bu kullanimin yasla birlikte arttig1 goriilmektedir. Dolayisiyla sosyal
medyada karsilagabilecek risklerin ve gilivenlik 6nlemlerinin de dikkate
alinmasi gerekliligi karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklamcilarin  ¢ocuklarin yas gruplarina, ilgi alanlarina ve gelisim
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diizeylerine uygun reklam stratejileri olusturmasi dnemlidir. Reklamlarin
cocuklari etkileme ve yonlendirme potansiyeli oldugundan, etik ve sorumlu
bir yaklasim sergilenmelidir. Cocuklarin reklam manipiilasyonuna kars1
korunmasi ve saglikli bir dijital deneyim yasamalari1 i¢in ebeveynlerin
bilingli olmasit 6nemlidir. Sonug¢ olarak, cocuklarin g¢evrim i¢i olma
durumunun artmasi reklamcilar ve markalar i¢in potansiyel bir pazar
sunmaktadir. Bu durum reklamcilarin etik ve sorumlu bir yaklagim
benimseyerek cocuklarin, saglikli gelisimini ve glivenli dijital deneyimlerini
On planda tutmasini1 gerektirmektedir. Dijital reklamlar, cocuklarin kisisel
verilerini toplama ve takip etme potansiyeline sahiptir ve bu durum gizlilik
endiselerine yol agabilmektedir. Reklamcilar, ¢ocuklarin veri gizliligini
ve gilivenligini korumak i¢in uygun giivenlik 6nlemleri benimsemelidir.
Cocuklan etkileyen dijital reklamlarin igerigi dnemlidir. Cinsellik, siddet
veya madde kullanimi gibi zararli veya uygunsuz igerikler, ¢ocuklarin
zarar gormesine neden olabilmektedir. Dolayisiyla reklamlarin acik
ve belli bir sekilde verilmesi gerekliligi ihlal edilmistir. Ebeveynler
ve cocuklarin reklamlarin nasil ¢alistigimi ve etkiledigini anlamalari
onemli bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ebeveynler, egitimciler
ve diizenleyicilerin ¢ocuklart bu konularda bilinglendirmesi ve giivenli
teknoloji kullanim1 konusunda rehberlik etmesi dnemli bir durum olarak
karsimiza ¢cikmaktadir. Ozellikle yeni bir kavram olan dijital ebeveynlik ile
cocuklarin dijital diinyada karsilagacaklari risklere karst bilincini stirekli
olarak gelistiren ebeveynler, ¢ocuklarin daha giivenli bir ortamda olmasini
saglamaktadir. Ebeveynler, teknolojiyi ¢ocuklarinin hayatinda etkili bir
sekilde kullanmalarina yardim etmek icin bu konuda bilingli ve stirekli
O0grenme silirecinde olmasi gerekmektedir. Bu durum gelismeye devam
eden dijital teknolojilere karsi ebeveynleri hazir bir duruma getirerek
proaktif olmalarini saglamaktadir. Ekran siiresi yonetimi, giivenlik koruma
filtreleri, dijital diinyada saglanmas1 beklenen mahremiyet gibi alanlarda
cocuklarin bilinglendirilmesi ilk olarak dijital ebeveynlikle karsimiza
cikmaktadir.

Sonug olarak, dijital reklamlarin ¢ocuk kullanicilar tizerindeki riskler
ve etik sorunlar, ¢ocuklarin saghgi, gizliligi ve tiikketim aligkanliklar:
gibi 6nemli konular1 igermektedir. Bu konularin ele alinmasi igin,
aileler, egitimciler, diizenleyiciler ve reklam endiistrisi arasinda is birligi
gerekmektedir.
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