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Ozet

Dijital teknolojilerin gelisimiyle birlikte pazarlama anlayist, veri odakl, kigisel
ve algoritmik stratejilerle yeniden sekillenmeye baglamistir. Bu degisim,
hem etik degerler hem de gevresel siirdiiriilebilirlige dair yeni sorunlar
ve sorumluluklar dogurmugtur. Veri merkezli karar verme siireglerinin
merkezinde yer alan dijital pazarlama, tiiketici davraniglarinin anlagilmasinda
yiiksek dogruluk orani saglarken, bu durum mahremiyet, giivenlik ve
manipiilasyon risklerinin artmasma da sebep olmaktadir (Zuboff, 2019;
Boerman vd., 2017). Dijital platformlarda sik¢a rastlanan manipiilatif tasarim
ornekleri, bilgilendirilmig onaymn zayiflamasina yol agmakta ve kullanici
rizasin agik ve seffaf bir gekilde alinmasinin 6niine gegmektedir. (BEUC,
2022). Bu durum, etik ilkelere dayali bir veri yonetimi anlayiginin zorunla
hale geldigini gostermektedir (Cavoukian, 2011).

Dijital pazarlama siireglerinin stirdiirtilebilir olmasi, hem g¢evresel etki
hem de sosyal sorumluluk agisindan 6nemlidir. Biiyiik veri analizi, yapay
zeka, Nesnelerin Interneti ve blokzincir teknolojileri, kaynak yonetiminin
tyilestirilmesi, enerji verimliliginin artirilmast ve iretim siireglerindeki
seffafligin saglanmas: a¢isindan 6nemli firsatlar sunmaktadir (Pagoropoulos
vd., 2017; Kouhizadeh vd., 2021). Bununla birlikte, veri merkezlerinin enerji
titketimi ve dijital reklamciligin karbon ayak izleri, gevresel siirdiiriilebilirlik
konusunda ciddi engeller olugturmaktadir. Bir dijital kampanyanin ortalama
olarak 70 ton CO: salinimina yol agabildigi belirtiimektedir. Bunun sonucu
olarak, pazarlama stratejilerinde karbon nétrliigiiniin 6nemi giindeme

gelmigtir (Arthur, 2023; CEPSA, 2023).
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Yapay zeka tabanl reklam uygulamalari, siirdiiriilebilirlik agisindan hem
firsatlar sunmakta hem de tehditler icermektedir. “Swrdiiriilebiliv Yapay
Zekd” terimi, teknolojinin g¢evresel etkilerini azaltma amacini ifade ederken,
“Stirdiiriilebilivlik icin Y apay Zekd” bu teknolojinin ¢evresel problemleri ¢6zme
potansiyeline odaklanan bir yaklagimdir (Rohde vd., 2021).

Siirdiiriilebilirlige 6nem veren markalasma yaklasimi, ¢evresel ve etik
degerlerin tiiketici davraniglari tizerindeki etkisini artirmugtir. Yesil pazarlama
uygulamalarinin, tiiketici giivenini, marka imajin1 ve satin alma istegini
etkiledigi birgok galiyma sonucunda ortaya konmustur (Neha ve Kumar,
2024; Rastogi vd., 2024). Bu konuda adimlar atmaya baglayan H&M, Louis
Vuitton gibi markalarin karbon notr hedefleri, geri doniigiim politikalar1 ve
dongiisel ekonomi uygulamalari, dijital donemde siirdiiriilebilir pazarlamanin
somut Ornekleri olarak gosterilmektedir (Javed, 2022).

Dijital pazarlama alanindaki etik ve siirdiiriilebilirlik déniisiimii, ekonomik
basart kadar toplumsal giiven, ¢evresel sorumluluk ve etik gegerliligin de
isletme bagarisinda etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Pazarlamanin
gelecegi, veri gizliligi, seffaflik, yesil teknolojilerin kullanimi ve hesap verme
ilkelerine uygun bir dijital etik anlayigina baghdir. Insanlarin verilerine sayg
duyan, kararlarini agik¢a paylasan, gevreye zarar vermeyen teknolojileri tercih
eden ve topluma kargi sorumlulugunu unutmayan bir dijital etik anlayigini
benimseyen igletmelerin, gelecekte siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde
edecegi agiktur.

Giris

Isletmeler, miisteri deneyimini iyilestirip rekabet avantaji elde etmek
amaciryla bireylerin kigisel verilerini toplama ve analiz etme ¢abasi
gostermektedir. Bu verilerin titiz bir sekilde incelenmesi, igletme siireglerinin
azaltarak verimliligi tist seviyelere tagimalari bakimindan biiytik bir 6nem
tagryor. Elde edilen bilgiler dogrultusunda, isletmeler miisterilerini belirli
segmentlere ayirip odakli bir pazarlama plani gelistirme firsatini yakaliyor. Bu

yaklagim, iirtinlerin hedef alic1 gruplarina dogrudan sunulmasiyla igletmelere
maksimum yarar saglamaktadir (Van Leeuwen ve Koole, 2022).

Yeni teknolojilerin yayginlagmasi ve kullanim alanlarinin genislemesiyle,
pazarin dar bir dilimini idare etmek ve yogunlagan rekabetle baga ¢ikmak artik
daha zor bir hale gelmistir. Bu baglamda, bir¢ok igletme, potansiyel alicilarin
yonelimlerini ve isteklerini daha iyi tahmin edebilmek igin daha fazla kisisel
veri toplama ihtiyact duymaktadir. Giiniimiiziin gelismig bilisim sistemleri,
her tiirlii bilginin daha etkili bir gekilde saklanmasini, analiz edilmesini
ve aktarilmasini sagliyor. Boylece, yeni veri kaynaklarinin kesfine olanak
tantyan sofistike veri igleme ¢oziimleri de bu altyapr sayesinde miimkiin
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hale gelmektedir (Strong, 2015, 2-3). Bu baglamda, insan davraniglarinin
artik siirekli bir gozlem sahasina doniigtiigii sdylenebilir (Strong, 2015, 2).
Isletmeler, ¢evrimigi ve fiziksel aligveris verileri, internet tarayici gegmisi ve
bireysel tiiketicilere dair sayisiz farkli bilgiyi bir araya getirerek devasa veri
havuzlari olugturma gayretindeler. Pazarlama profesyonellerinin ¢evrimigi
faaliyet analizleri, ayn1 zamanda bireylerin geleneksel yagam bigimlerine dair

bilgilerin de degerlendirilmesini kapsar (Strong, 2015, 198).

Isletmeler, hiper-hedeflemenin bagari ve refahin en kesin yolu oldugunu
sik¢a dile getirmektedir. Ancak bu yontemin kullanici verilerini toplama
stirecinin geffaf olmamasi ve zaman zaman insan haklart normlarini ¢ignemesi,
etik olmadigmna dair elestirileri arttirmaktadir. Bu elestiriler, tiiketicilerin
ilgili irlin ya da hizmetleri kullanmaktan kaginma ihtimalini ortaya koyuyor;
sonugta sirketlerin itibar1 zarar gorebiliyor ve talep diigebiliyor. Isletmelerin,
bir kismui bireylerin mahremiyetine bir dereceye kadar miidahale etse de, bu
konudaki yaklagimlar1 hala bir tartigma alan1 olugturuyor (Leonhard, 2014).

Son zamanlarda internet kullanicilarinin biiyiik bir kismi, mevcut duruma
karg1 kaygr ve memnuniyetsizlik yasamaya baglamigtir. Bu hognutsuzlugun
temelinde, igletmelerin veri toplama yontemleri ve kigisel bilgilerin giivensiz
bir gekilde saklanmasi gibi unsurlar yer aliyor. Ayrica bazi kullanicilar,
sirketlerin akilli telefonlarin mikrofonlarini dinleyerek agresif taktikler
uyguladigindan endise duymaktadir (Zuboff, 2019). Diger yandan bilgi
teknolojileri, bireylerin yasam algilarini etkileyerek 6nemli degisimlere yol
aciyor. Bazi bireyler ise kigisel veri toplanmasina kargt olumsuz bir tutum
sergilemiyor. Uzmanlar, giiniimiiziin yiiksek teknoloji ¢6ziimlerinden ve
stirekli gelisen sistemlerden faydalanma gabasi iginde, gizliligi ithmal eden
ve kigisel veriler konusunda kayitsiz bir toplumda yasadigimizi vurguluyor.
Ortalama bir tiiketici, kendisi hakkinda toplanan verilerinin nereye gittigi
hakkinda pek fazla diisiinmez, ancak ciddi bir sorunla kargilagtiginda gabuk
bir tepki gostermektedir (Acquisti vd., 2015).

Tiiketicilerin mahremiyetinin ihlal edilmesi, manipiilatif taktiklerin
yayginlagmasi, seftaflik eksikligi, sahte igeriklerin ortaya g¢kigt ve
algoritmalardaki sistematik 6nyargilar, dijital pazarlamanin siklikla glindeme
getirdigi etik sorunlar arasindadir. Dijital pazarlama harcamalari, toplam
pazarlama biitgesinin biiyiik bir kesitini olugturdugu (Statista, 2023) igin,
pazarlamacilarin yiiksek derecede kigisellestirme stratejileri ve radikal veri
toplama yontemlerine temkinli yaklagmasi zorunlu hale gelmistir. Zira miisteri
verilerinin madenciligine dayanan uygulamalarin yayginlagmasi, miisteri
iliskilerini olumsuz etkileyebilecek bir tehdit barindiriyor (Roetzer, 2017).
Bu baglamda, dijital pazarlama etigi yalnizca mevcut yasal ¢ergevelere uyum
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saglamakla yetinmez, ayn1 zamanda igletmelerin toplumsal sorumluluklarini
yerine getirerek adil bir ortam yaratmalarini ve kullanicilarin giivenligini
garanti altina almalarini da zorunlu kilar (Sharma vd., 2024).

Dijital Teknolojiler, Dongiisel Ekonomi ve Siirdiiriilebilirlik

Dongiisel Ekonomi (DE), geleneksel iiretim yontemlerine bir alternatif
sunarak, kaynaklarin tekrar kullanimi, geri doniigiimii ve atiklarin azaltilmasi
aracihigiyla ekonomik biiyiimeyi ¢evresel siirdiiriilebilirlikle biitiinlestirmeyi
amaglayan bir kalkinma stratejisidir (Geissdoerfer vd., 2017). DE, dijital
teknolojilerle kaynaginca hem ¢evresel siirdiiriilebilirligi hem de ekonomik
istikrart ayni anda giiglendirebilecegini ileri siirer. Bu perspektif, bilgi
kurumlarinin gevre bilincine dayali degerleri 6n planda tutmasim tegvik
eder. Bu kurumlar, daha verimli ekonomik yapilarin ortaya ¢ikmasina katki
saglayacak teknolojik yenilikleri gelistirme yetenegine sahiptir. DE’nin
uygulanmasi, gevresel iyilesmelerin elde edilmesini desteklemekte ve bu
tyilesmeler, Olgiilebilir degisimlerle somut hale gelebilmektedir. Ancak,
bu tiir bir bagariya ulagmak ya da DE girisimlerini baglatmak i¢in etkili
bir yonetisim agma ihtiya¢ vardir. Bu ag, diizenleyici gerceveler, yasalar
ve sirket/devlet destekleri gibi yapilar1 igermektedir. Bu noktada, dijital
teknolojiler ile toplumsal siirdiiriilebilirlik girigimlerinin kesisim noktasinin,
yerlesik diizenlemeler aracihgiyla degerlendirilmesi ve anlagiimasi oldukga
onemlidir. Ote yandan, giincel mevzuatta geffaflik eksikligi, hedeflerin
belirsizligi ve farkli diizenlemeler arasindaki uyumsuzluk gibi sorunlar da
goz ardi edilemez sekilde 6ne ¢ikiyor. Bu tip farklhiliklar, siirdiiriilebilirlik
girisimlerinin sorunsuz ve etkili bir sekilde hayata gegirilmesini zorlastiriyor;
hatta bazi durumlarda bagarisizlikla sonuglanabiliyor (Akarsu, 2023).

DE’nin bagaris1 yalmzca teknolojik yenilikle sinirlt kalmiyor; ayni1 zamanda
yonetigim yapilar ve politika gergevelerinin etkili bir bigimde ¢aligmasiyla da
yakindan iligkilidir. Birlesmis Milletler Sanayi Kalkinma Orgiitii (UNIDO,
2025) raporuna gore, dijitallesme ile dongtisel ekonomi arasindaki ig birligi
ancak uygun yasal altyapi, veri paylasim standartlar1 ve seffaflik ilkeleriyle
stirdiiriilebilir héle getirilebiliyor. Fakat giincel uygulamalarda diizenlemeler
arasindaki tutarsizlik, seffathigin yetersizligi ve kurumsal is birligi eksikligi
stirdiiriilebilirlik politikalarinin etkinligini azaltiyor (UNIDO, 2025). Bu
durum, dijital doniigiimiin gevresel agidan tagidig1 potansiyel yararlarin, ahlaki
veri idaresi, seffaf raporlama ve sirketler arasi ortakliklarla pekistirilmedikge
tam olarak hayata gegirilemeyecegini igaret ediyor.

Son yillarda dijital teknolojiler, bu doniigiimiin itici motoru konumuna
yiikselmis durumdadir. Nesnelerin interneti (IoT), biiyiik veri analitigi,
yapay zeka (AI) ve blokzincir gibi yenilikgi araglar, kaynak dongiilerinin
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kapanmast, enerji verimliliginin artirilmasi ve tedarik zincirinin seffafliginin
saglanmast hususunda belirgin katkilar sagliyor (Pagoropoulos vd., 2017;
UNIDO, 2025). Diyjital ¢oziimler sayesinde dongiisel ekonomi uygulamalar:
dl¢iilebilir bir boyuta taginiyor. Ornegin, ToT tabanh sensor aglari, iiretim
stireclerinde makinelerin enerji tiiketim verilerini izleyip bakim planlarini
gozden gegirerek Omiirlerini uzatir ve atik miktarini azaltir (Ingemarsdotter
vd., 2019). Benzer sekilde, biiyiik veri analitigi tedarik zinciri boyunca
malzeme akiglarini ayrintili bir gekilde inceleyerek kaynak verimliligini artirir
ve atik yonetimi stratejilerinin geligtirilmesine olanak tanir (Gupta vd.

2019).

Yapay zeka, dongiisel ekonomi uygulamalarini destekleyen Onemli
bir arag olarak dikkat ¢ekmektedir. Ornegin, éngoriicii bakim sistemleri,
makinelerin arizalanmadan o6nce bakim gereksinimlerini tahmin ederek
ckipmanlarin yagam siirelerini uzatmakta ve plansiz aksamalarin Oniine
gecmektedir. Bu sayede enerji tasarrufu saglanirken karbon emisyonlar da
diigmektedir (Ellen MacArthur Foundation ve McKinsey, 2019). Bunun
yani sira, yapay zeka ile gili¢lendirilmis atik ayirma sistemleri (Grnegin,
goriintii isleme ve makine 6grenimi teknikleriyle atiklarin plastik, metal,
cam gibi gruplara ayrilmasi) geri doniigiim faaliyetlerinde verimliligi
artirmasini saglamakta ve karigim oranlarini azaltmaktadir (Fang vd. |
2023). Ayrica, tedarik zincirinin iyilegtirilmesinden envanter yonetimine,
talep tahmininden lojistik planlamaya kadar birgok alanda makine 6grenimi
modellerinin kullanimi, kaynaklarin daha verimli kullanilmasini saglamakta
ve malzeme dongiilerinin kapatilmasina yonelik stratejilerin uygulanmasini
miimkiin kilmaktadir (Huang vd. , 2025). Bu sayede yapay zekd, dongiisel
ckonomiyi sadece teorik olarak degil, somut ve olgiilebilir sonuglarla da
desteklemektedir.

Blokzincir teknolojisi, malzemelerin izlenebilmesini saglayarak dongiisel
ekonomi prensiplerinin uygulanabilirligini 6nemli 6l¢lide giiglendiriyor.
Kouhizadeh vd. (2021), blokzincir teknolojisinin iiriin yagam dongiisii
yonetiminde giivenilir veri paylagimi, etik tedarik zinciri denetimi ve geri
doniigiim  bilgilerinin  dogrulanmasi gibi alanlarda doniistiiriicti bir rol
tistlendigini vurgulamustir. Bu teknolojisi ayni zamanda, ingaat ve yikim
alanlarinda atik miktarini azaltmaya ve kaynaklarin izlenebilirliginde agik
veri yonetimi saglamaya onemli katkilar yapmaktadir. Ornegin, blok
zinciri tabanh bir sistemle atik geri doniigim stireglerinin izlenmesi ve
bilgi aligveriginin artirilmas1 miimkiin hale gelmektedir. Boylece istirakgiler
arasinda giiven saglanir ve veri manipiilasyonu olasilig1 azalir.
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Giiniimiizde djjital teknolojiler, dongiisel ekonominin hem teknik hem de
kurumsal yonlerini ayn1 anda destekleyen hayati araglar olarak 6ne ¢ikiyor.
Nesnelerin interneti, biiyiik veri ve yapay zeka, kaynak yonetiminde devrim
niteliginde adimlar atarken, enerji verimliligini artirip iiretim siireglerinde
ise koklii doniigiimlerin  gergeklesmesini saglamaktadir. Blokzincir ise
bu ckosistemde geffafhik ve giivenilirlik unsurlarini  giiglendirmektedir.
Fakat bu teknolojik yapilarin, siirdiiriilebilirlik hedefleriyle uyum iginde
yonetilebilmesi igin siyasi, etik ve yonetisimsel altyapilarin da ey zamanh
olarak geligtirilmesini gerekmektedir (Kouhizadeh vd., 2021).

Dijital Pazarlamanin Cevre Uzerindeki Etkileri ve Siirdiiriilebilir
Marka Stratejileri Igin Gergeklestirilen Ornek Uygulamalar

Cevresel konulardaki tiiketici farkindaliginin yiikselmesi, isletmelerin
stirdiiriilebilirlik gabalarini pazarlama stratejileriyle biitiinlestirme konusunda
zorunlu birakmugtir. Bu ger¢evede dijital medya, siirdiiriilebilirlik mesajlarini
yaymak ve tiiketici giivenini pekistirmek agisindan vazgecilmez bir arag olarak
on plana ¢ikiyor (Bergquist, 2017). Dijital teknolojilerin yayginlagmasi ve
internet erisiminin artig1 ise dijital pazarlama ve sosyal medya platformlarinin
kiiresel iletisimde kilit roller tistlenmesini miimkiin kiliyor (Elawadi, 2016).

Giiniimiiz tiiketim toplumunda igletmeler yalnizca ekonomik faaliyetlerin
aktorleri olmakla kalmaz, ayn1 zamanda sosyal ve gevresel degisimin
yonlendiricileri konumundadir. Kiiresel olgekte tiiketicilerin giinliik yasam
rutinlerine niifuz eden bu yapi, sundugu fikirlerle miisterilerin zihninde
belirgin bir imaj inga etmektedir (Grubor ve Milovanov, 2017). Sadik bir
miisteri kitlesi elde eden bagarili isletmeler, tiiketicilerin yagam bigimlerini,
deger sistemlerini ve davraniglarin1 doniigtiirme giiciine sahiptir. Bu
baglamda ¢evre dostu markalar, siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin
temel tag1 olarak kabul edilir; bu etkilerin toplumsal davraniga doniigebilmesi
i¢in uygulamaya odakl stratejiler gelistirilmesi gerekmektedir. Glintimiiz
itibariyla yesil tiiketiciler, biiylik Olgiide hdla dar bir pazarin iginde
konumlaniyor ve bu durum siirdiirtilebilirlik odakls stratejilerin tiim tiiketici
kitlelerine yayilmasini engellemektedir (Javed, 2022, s. 2).

Siirdiirtlebilir dijital pazarlama, yalnizca bir iiriiniin tanitimini yapmakla
sinrlt kalmaz, ayni zamanda ¢evresel, etik ve toplumsal sorumluluklart da
on plana ¢ikariyor. Bu anlayigla hareket eden igletmeler, karbon ayak izlerini
azaltma hedefiyle enerji tasarrufu saglayan, diigiik karbon saliniml dijital
altyapilar1 benimseyebilir, geri dontistiirilmiiy malzemelerden {iretilen
triinleri vurgulayabilir ya da sosyal etki projelerini dijital medya kanallarinda



Oznur Aktas | 27
daha goriinlir hale getirerek toplumsal farkindaligr gii¢lendirebilir
(Romprasert ve Trivedi, 2021).

Unwin (2020), internetin kullaniminin hizla artmasiyla birlikte dijital
pazarlama faaliyetlerinin gevresel etkilerini en aza indirmek igin igletmelerin
dijital toksisiteyi izlemeleri gerektigini vurguluyor. Bu izleme, sirketlere
rekabet avantaji saglarken aymi zamanda yesil is uygulamalarinda oncii
olmalarin1 da tegvik etmektedir. Dijital pazarlama, geleneksel yontemlere
gore siirdiiriilebilirlik agisindan daha cazip bir segenek gibi goriinse de,
dijital altyapinin iiretim ve igletim agamalar1 hala yiiksek enerji tiiketimine
yol agmaktadir. Alcantara (2022) ise, 2022 yili itibariyla internetin kiiresel
elektrik tiiketiminin % 15’ini olugturdugunu ve bu oranin 2027’ye kadar %
25% yiikselme potansiyeli tagidigint belirtiyor. Sovacool vd. (2022), dijital
platformlarin siirekli yenilenen donanim ve yazilim ihtiyaglarinin enerji
israfini artirdigini ve giinliik ofis rutinlerinin de bu gevresel kirlilige ek bir
katki sagladigint vurgulamuglardir.

Dijital medyanin enerji ihtiyact yalnizca cihazlarla simurli degildir.
Ornegin, Netflix gibi bir akis platformu haftada tek bir saat izlenmeyle,
iki buzdolabinin bir giin boyunca tiikettigi enerjiye denk bir enerji
titketmektedir (Econsultancy, 2022). Bunun yani sira, reklam panolari,
metro istasyonlarindaki diyjital ekranlar ve ofislerde gereksiz yere agik
birakilan terminaller de enerji tiiketimini artiran unsurlar arasinda yer
almaktadir (Rise Vision, 2018).

Dijital pazarlama altyapisinin ¢evresel etkileri yalnizca veri iletimiyle
sinirlt kalmiyor, donanim iiretimi, sunucu barindirma, ekran kullanimi ve
ofis igi enerji titketimi gibi alanlar da karbon salinimina katkida bulunuyor.
Wehrung (2012), giinde sadece birka¢ diizine e-posta gondermenin
bile yillik bazda Paris-New York arasindaki 13 ugusa esdeger karbon
emisyonu yaratabilecegini belirtiyor. Netflix gibi video akig servisleri
ise veri merkezlerinden daha fazla enerji harcayarak bu sorunu daha da
derinlestiriyor (Sentence, 2022). Bu tiir tiiketim aligkanliklari, dijitallesmenin
stirdiiriilebilirlik glindemini yeniden gézden gegirmeyi zorunlu kiliyor.

Siirdiirtilebilirlik ve ¢evresel sorumluluk, tiiketicilerin marka algisinda
artik vazgegilmez bir kriter olarak 6ne ¢ikiyor. Avrupa’da yapilan aragtirmalar,
tiiketicilerin yiizde ellisinin tizerinde bir oranla, siirdiiriilebilir iiriinlere ek
bir 6deme yapmaya istekli olduklarini ortaya koymustur (Zhao vd., 2022).
Wiederhold ve Martinez (2018) ise siirdiiriilebilirlik, ambalajlama ve geri
doniigiim gibi faktorlerin miisteri tercihlerini sekillendirdigini gostermistir.
Bununla birlikte, dijital teknolojilerin enerji tiiketimi  stirdiiriilebilirlik
agisindan ciddi bir tehdit tegkil etmektedir. Dijital reklamciligin, kiiresel sera
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gaz1 emisyonlarimin %3,5’ine neden oldugu tahmin ediliyor. Arthur (2023)
raporuna gore, tek bir dijital kampanya bile 70 ton CO: emisyonuna yol
agabiliyor.

Iklim degisikligi etkilerinin giderek daha belirgin hale geldigi 21.
yizyilda, siirdiiriilebilirlik hem hiikiimetlerin, hem 6zel sektoriin hem de
politika yapicilarin odagini ¢eken ve sorun doguran bir ana akim olarak
one ¢ikmaktadir. Bu gergek, stirdiiriilebilir kalkinmanin kurum diizeyindeki
uygulamalarla  biitiinlesmesini  zorunlu kilmaktadir  (Koubi, 2019).
Geleneksel {iiretim-titketim kaliplarinin  yerini, stirdiiriilebilirlik temelli
yaklagimlarin almasiyla, gevresel duyarhlik marka degerinin ingasinda kritik
bir unsur haline gelmistir. Ayn1 zamanda, pazarlama faaliyetlerinin gevreci
mesajlarla  zenginlegtirilmesi, markalarin stratejik  konumlandirmasinda
oncelikli bir taktik olarak benimsenmigtir (Stojanovi¢ vd., 2018).

Sosyal medya, tiiketicilerin anlik etkilesim kurmasina imkan tanryarak
hem markalar1 savunma firsati yaratmakta hem de olumsuz uygulamalar
gozler oniine sermektedir (Henninger vd., 2017). Dijital medya, aymi
zamanda tiiketicilerin iirtin ve hizmetler hakkinda geri bildirimde bulunup
goriiglerini dile getirmesine olanak saglayarak, marka imajinin dijital
ortamlarda daha da pekismesine katkida bulunuyor. Louis Vuitton markasi,
sosyal medya platformlarinda {irin ve hizmetlerini 6ne ¢ikararak olumlu
bir alg1 olusturmusg ve bu sayede milyarlarca dolarlik gelir elde etmigtir

(Suryadijaya, 2016).

Reklamcilik sektorii, gevresel etkilerini hafifletmek igin attigi adimlarla
son yillarda 6nemli bir ivme kazanmistir. Artan siirdiiriilebilirlik bilinci,
reklam diinyasin koklii bir doniisiim siirecine siiriiklemistir Ozellikle reklam
ajanslar1 ve dijital hizmet saglayicilar, enerji titkketimini ve gevresel izlerini
Olgmek, izlemek ve yonetmek adina kayda deger adimlar atmaya baglamistir
(Thangam ve Chavadi, 2023). 2020 yilinda Ad Association (AA), Institute
of Practitioners in Advertising (IPA) ve Incorporated Society of British
Advertisers (ISBA) tarafindan baglatilan “Reklam Net Sufir” girigimi, bu tiir
gabalarin kurumsallagmig bir 6rnegi olarak sektorde ¢evresel stirdiiriilebilirligi
hedefleyen ortak bir hareketi temsil etmektedir. AA’nin yayimladigi rapora
gore, yalnizca Ingiltere’deki dijital reklamcilik faaliyetleri yilda bir milyon
metrik tonun iizerinde karbon emisyonu yaratiyor. Bu baglamda, Birlegik
Krallik’ta hayata gegirilen “Reklam Net Sifir” (Ad Net Zero) girigimi, yalnizca
dijital pazarlama faaliyetlerinin yilda 84.000 ton karbondioksit (CO:)
salinimina yol agtigini ortaya koymustur (Bouckaert vd., 2021). Bu bulgu,
reklamcilik alaninda daha siirdiiriilebilir uygulamalarin benimsenmesinin
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ve tim sektorii kapsayan net sifir karbon hedeflerine yonelik stratejilerin
gelistirilmesinin artik zorunlu bir gereklilik oldugunu agik¢a gosteriyor.

Cevreci pazarlama Ornekleri arasinda, Aldi’nin = siirdiiriilebilirlik,
geri doniigiim, ambalajlama ve karbon emisyonu konusundaki stratejik
vizyonunu dijital kanallarda duyurmasi 6ne ¢ikiyor (Redman, 2021). Moda
sektorii ise hizli tiretim dongtileri ve sentetik malzeme yogunlugu nedeniyle
ciddi gevresel sorunlarla kargi kargiya kalmugtir. Bu alanda sahtecilik de ayr1
bir problem olarak varligini siirdiiriiyor; sahte iiriinler, markalarin 6zgiinliik
ve siirdiiriilebilirlik algisini zedelemektedir. Bu iki sikinti, firmalar1 gevre
dostu {irtin stratejileri gelistirmeye yonlendirmig durumda (Garcia-Torres
vd., 2017). The Prindle Post (2021) adli inceleme, bu baglamda en kritik
sorunlardan birinin atik tekstil tirtinlerinin gevre tizerindeki etkileri oldugunu
ortaya koyuyor. Ornegin, H&M’in kiyafetlerinin %68’inin ¢evresel zarara
yol agan sentetik liflerden tiretildigi belirtilmis (Fares ve Lebbar, 2019).

Louis Vuitton’un, 2025°¢ kadar enerjisini tamamen yenilenebilir
kaynaklara kaydirma hedefini yerine getirememesi, markanin siirdiirtilebilirlik
algisin1 gergegin ¢ok Otesinde sarsmug, tedarik zincirindeki maliyet baskisi
ise ¢alisanlarin i kosullarinda belirgin sikintilara yol agmigtir. COVID-19
donemi boyunca saglik ve giivenlik Onlemlerinin yetersizligi de yogun
elestirilere neden olmustur (Good On You, 2022). Benzer bir tablo H&M’de
de ortaya gikiyor: Birlesmig Milletler’in Siirdiirtilebilir Kalkinma Hedefleri
dogrultusunda 2030’a kadar geri doniisiim programlar1 geligtirme niyeti
tagisa da, pandemi siirecindeki ekonomik ¢alkantilar bu hedeflerin pratige
dokiilmesini zorlagtirmig (Mud Jeans, 2022; 2020; Javed, 2022, s. 5). Louis
Vuitton ise, kargilagtig1 zorluklar1 agmak igin sosyal medya kampanyalariyla
marka algisin1 olumlu bir ivme kazandirmugtir. Bu strateji, sirketin gelirini
kayda deger olglide artirmugtir (Suryadijaya, 2016). Ayni zamanda, Bilim
Tabanli Hedefler ¢ergevesinde yiirtittiigli ¢aliymalar kapsaminda karbon
ayak izini kiigiltmeyi amaglamistir. 2030°a kadar emisyonlar1 %55 oraninda
azaltmak, yenilenebilir enerji kullanimini yayginlagtirmak ve yesil e-ticaret
uygulamalarini desteklemek bu hedeflerin baginda geliyor. H&M ise,
3D tabanh {iiretim teknikleriyle kumag atiklarini minimuma indirmeye
yonelik bir girisim sergiliyor. Bu gaba, siirdiiriilebilirlik yoniindeki somut
adimlardan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir (Javed, 2022, s. 5). H&M, tam
anlamiyla dongiisel bir tiretim sistemine yonelerek, kiralama ve tamir gibi
stirdiiriilebilir erigim alternatiflerini gelistirmeyi misyon edinmistir (Javed,
2022, s. 8). Ambalaj politikasinda ise plastik kullanimini garpici derecede
azaltma hedefiyle, kimyasal zararlar1 6nleyecek siki malzeme standartlar
getirmis ve 2025-2030 yillar1 arasina yayilan somut siirdiiriilebilir ambalaj
hedefleri koymus (Javed, 2022, s. 9). Mud Jeans gibi markalar, dijital
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pazarlamay1 geri doniisiim odakli ig modelleriyle harmanlayarak, doga dostu
tekstil anlayisint daha genig bir kitleye tanitmaya calistyor (Javed, 2022, s.
8).

H&M’in 3D destekli tasarim siireci, kumag atiklarini gozle goriiliir bigimde
azaltip sifir atik bir kiyafet tiretimine zemin hazirlayarak, gevresel etkileri en
aza indirmeye yonelik ¢igir agic1 bir yaklagimi gozler 6niine seriyor (Javed,
2022, s. 5). Avrupa’da yapilan aragtirmalar, tiiketicilerin neredeyse yarisinin
stirdiiriilebilir ve ekolojik agidan duyarli {irtinlere ek bir prim 6demeye
goniillii oldugunu gostermektedir (Zhao vd., 2022). Bilgin (2018) ise
moda igletmelerinin sosyal medyay1 bir platform olarak kullanarak ¢evrimigi
topluluklar olusturduklarini ve bu sayede marka kimligini ve siirdiirtilebilirlik
vizyonunu daha gii¢lii bir bigimde yansittiklarini vurgulamistir. Noris vd.
(2021)’nin yaptig bir ¢aligma, sosyal medyanin geng tiiketici segmentleriyle
bag kurmadaki giiciinii ve tiiketici-marka arasinda interaktif bir deneyim
varattigint vurgulamigtir. Dijital igerik, e-posta, reklam ve biilten gibi
araglarin birlikte kullanilmasi, stirdiiriilebilir etkinlik ve kampanyalarin
hem gorsel hem de metinsel olarak etkili bir sekilde tanmitilmasini miimkiin
kilmaktadir. Bu baglamda, Mud Jeans’in “hizmet olarak giyim” yaklagimiyla
benzer bir paralellik s6z konusudur, kiyafetler kiralanip iade edildiginde,
dongiisel ekonomi iginde yeniden degerlendiriliyor (Javed, 2022, s. 8).

H&M’in siirdiiriilebilirlik  gabalar1 artik sadece {irin seviyesinde
kalmayip, iy modellerine de yansimaktadir. Sirket, iiriinlerin hem tekrar
kullanilabilirligini hem de geri doniistiiriilebilirligini garanti altina alarak
dongiisel bir igletme yapisina gegmeyi amaglamaktadir.  Aymi zamanda
kiralama ve onarim hizmetleriyle moda erigimini genigletmeyi ve miigterilerin
gevre dostu beklentilerine yanit vermeyi hedeflemektedir (Javed, 2022,
s. 8). Ambalaj stratejileri de bu siirdiiriilebilirlik vizyonunun ayrilmaz bir
pargasidir. H&M, plastik tiiketimini azaltmay1 ve kimyasal riskleri en aza
indirecek malzeme segimleriyle gevresel etkileri sinirlamayr planhiyor. Bu
dogrultuda, 2025 yilina kadar deger zincirindeki ambalaji %25 oraninda
azaltmayi; 2030%a kadar ise %100 siirdiiriilebilir kaynakli malzemenin
pratikte hayata gecirilmesini amaglamaktadir (Javed, 2022, 5.9).

LVHM, karbon ayak izini kiigiiltmeye yonelik ciddi adimlar atmaktadur.
Sirketin yillik CO:z saliniminin 4,8 milyon ton oldugu belirtiliyor; 2030
yilina kadar bu miktarin %55 oraninda distiriilmesi ve 2026’ya kadar enerji
kaynakli emisyonlarin yar1 yariya azaltilmasi hedefleniyor. Bu baglamda, Paris
Anlagmasrna uygun karbon-notr stratejiler gelistirmekte ve yenilenebilir
enerji kullanimimin yayginlagtirilmasi oncelikli hale getiriyor (Javed, 2022,
s. 10). Siirdiirtilebilir ambalaj kapsaminda ise LVHM, paketleme agirligim



Oznur Aktas | 31

azaltarak gevresel etkileri en aza indirmeyi amaglamugtir. Sephora, “dort R
ilkess” (reduce, reuse, recycle, rethink) ¢ergevesinde hareket ederken, plastik
levha ve aliiminyum kullanimini simurlayan yeni nesil ambalaj tasarimlar:

gelistirmistir (Javed, 2022, s. 10).

Dijital pazarlama stiregleri, enerji yogun faaliyetler i¢erdigi igin ¢evresel
etkileri de 6nemli Olgiide artirmaktadir. Yapilan tahminlere gore dijital
reklamcilik, kiiresel sera gazi emisyonlarinin %3,5’ine katkida bulunmakta
ve tek bir kampanya, yaklagitk 70 ton CO: emisyonuna esdeger bir etki
yaratabilmektedir (Arthur, 2023). Lutkevich (2022), isletmelerin gevre
tizerindeki etkilerini yonetmek amaciyla siirdiiriilebilir dijital stratejilere
yonelmeleri  gerektigini vurgularken, pandemi sonrasi hiz kazanan
dijjitalleyme bu egilimi daha da pekistirmigtir. Dwivedi vd. (2021) ise tam
tersine, dijital pazarlamanin geleneksel yontemlere gore daha siirdiirtilebilir
oldugunu ve kagit ile dagitim siireglerinden kaynaklanan tiiketimi azalttigini
savunmaktadir. Ote yandan, dijital sistemlerin enerji ihtiyac1 ve donanimin
hizli bir sekilde eskimesi gibi sorunlar da gevresel maliyetleri yiikseltmektedir
(Alcantara, 2022). Bu gergevede, isletmelerin dijital pazarlama faaliyetlerinde
dijital toksisiteyi kontrol altinda tutmalar1 gerekmektedir. Thangam ve
Chavadi (2023), bu tiir stratejilerin kurumsal rekabet avantaji sagladigini
ve markalarin ¢evresel duyarliliklarini somutlagtirdigini vurgulamaktadr.
Biiyiik veri merkezlerinin yogun enerji talebini, riizgar ve hidroelektrik
gibi yenilenebilir kaynaklar1 kullanarak kargilamak, siirdiiriilebilir dijital
doniigiimiin anahtaridir.

Kiiresel olgekte enerji tiiketiminin gevresel etkilerini ciddi derecede
artiran bir diger alan ise Biligim Teknolojileri (BT) sektoriidiir. Thangam ve
Chavadi (2023), BT nin enerji harcamasinin yalmzca Rusya’nin yillik elektrik
kullanimin1 gegmekle kalmayip, ayn1 zamanda Hindistan ve Japonya’nin
toplam tiiketimine de esdeger bir seviyeye ulastigini ve dijital veri aktariminin
da goz ardi edilemeyecek kadar biiyiik bir enerji ¢ekirdegi oldugunu
vurgulamugtir. Bu baglamda veri merkezleri, yiiksek enerji tiiketiminin
en yogun oldugu noktalar arasinda yer almaktadir. Norveg¢’in kuzeyinde
konumlanan Kolos veri merkezi, siirdiiriilebilir enerji hedefi dogrultusunda
riizgar ve hidroelektrik kaynaklarini kullanmayz tercih ederken, sistemden
¢ikan atik 1s1y1 seralar ve konutlar igin 1sitma kaynagi olarak degerlendirmeyi
planhiyor (Thangam ve Chavadi, 2023). Dijital pazarlama siiregleriyle ortaya
¢ikan karbon emisyonlarini azaltma ¢abalarinda, bu tiir merkezlerin roli
olduk¢a 6nemlidir.
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Dijital Pazarlamanin Cevresel Etkileri, Yapay Zekayla Sekillenen
Reklamcilik Ve Etik Sorumluluklar

Karbondioksit (COz2) gibi sera gazlari, kiiresel istnmanin hiz kazanmasinda
kritik bir rol oynamaktadir. Cegsitli sektorler bu zararli emisyonlarin ortaya
¢tkmasina katkida bulunurken, ozellikle dijital teknolojilere dayali alanlar
daha 6n plana ¢ikmaktadir. Pazarlama ve reklamcilik faaliyetleri yiirtiten
isletmelerin, diinya gapindaki sera gazi emisyonlarinin yaklagik %3,5’inden
sorumlu oldugu tahmin ediliyor. Ayrica, 2023 yilina iliskin bagka bir 6ngorii,
dijital teknolojilerin kiiresel sera gazi emisyonlarinin %4’iini olusturdugunu
ve bu teknoloji kaynakli salinimlarin her yil % 9 oraninda artig gosterdigini
isaret etmektedir (Arthur, 2023).

Bunlarin yani sira, tek bir dijital reklam kampanyasinin 70 ton CO:
salinimina neden olabildigi ve bu miktarin yedi kiginin yillik karbon ayak
izine egdeger oldugu iddia edilmektedir (CEPSA, 2023). Bu kadar ytiksek
emisyonlarin kaynagi ise veri merkezleri, enerji tiiketen yazilimlar, BT
altyapis1 ve kampanya siirelerinin uzunlugu gibi bir dizi faktoriin birlegimidir.
Birlesik Krallik pazarinda yiiriitiilen “Advertised Emissions” adli aragtirma,
2019-2022 yillart arasinda reklamcilik sektoriindeki karbon emisyonlarinin
% 11 artiy gosterdigini ortaya koymustur. Bu yiikselis, tiiketicilerin karbon
ayak izinin %32’sinin yalmizca reklam izlemek ya da almakla olugtugunu da
gozler oniine sermektedir. Birlegik Krallik’ta yiiriitiilen reklam faaliyetlerinin
yol agtig1 karbon salinimu, yillik olarak 56 komiirle ¢aligan termik santralin
drettigi miktarla esdegerdir. 2023 yilinda, “Playground xyz” adl dikkat
Olgiim ve optimizasyon sirketi, Scope 3 verilerini temel alarak 45 milyon
reklam gosterimini inceleyerek ortalama bir diyjital reklam kampanyasinin
5,4 ton CO: yaydigini tespit etmistir. Bu rakam, bir bireyin bir yilda tirettigi
karbonun % 35’inden fazladir. Ayrica, gevrimigi reklamlarin % 40’1nin hig
goriintiilenmedigi ve bu reklamlarin yapay zeka destekli izleme panelleriyle
takip edildigi bildirilmistir. Bu baglamda, reklam harcamalarinin yalmzca %
15,3%inlin markalar ve reklamveren igletmeler i¢in anlamli bir geri doniis
tretmedigi, fakat yine de CO: emisyonlarmm artigin1 sagladigi tespit
edilmistir (Arthur, 2023).

Reklamlarin etkisini artirmak i¢in hedef kitleye daha dogru bir sekilde
ulagmak birincil 6ncelik olsa da, bu ayn1 zamanda stirdiiriilebilirlik ¢abalarin
giiglendirmek igin biiyiik bir potansiyel alani isaret etmektedir. Reklamlar
valnizca igerikleriyle degil, sunum bigimleriyle de ¢evresel kirlilige yol
agmaktadir. 2018 yilinda yapilan bir aragtirma, internetin toplam enerji
titketiminin %10’unun reklamlardan kaynaklandigini ortaya koymustur. Bu
enerji tiikketimi, yaratici siiregleri, medya yayini ve hedefleme teknolojilerini
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kapsamaktadir (The Wall Street Journal, 2022). Ayrica, Ebiquity ve
Scope3 2023 raporu, kiiresel g¢evrimigi reklamlarin %15’inin sadece reklam
amacryla olugturulan ve medya degeri tagimayan, yiiksek gevresel maliyete
sahip sayfalarda yayimlandigini belirtmektedir. Bu tiir igerikler hem
izleyicilere ulagmiyor hem de sirketlere bir deger saglamiyor. Ote yandan,
daha giivenilir sitelerde gosterilen reklamlarin karbon salinimi, giivenilir
olmayan sitelere kiyasla %52 daha diigtiktiir. Bu fark, otomatik ¢evrimigi
reklam pazarindaki daha fazla tekliften kaynaklanmaktadir (Ebiquity ve
Scope3, 2023). Islevlerin yeniden yapilandirilmast ya da video igeriklerinin
optimize edilmesi gibi yaklagimlar, reklamlarin karbon emisyonlarini %50
oraninda azaltabiliyor. Bu stire¢, CEPSA (2023) verilerine gore %70’ varan
bir azalma saglayabiliyor. Bu baglamda, dijital reklamcilik faaliyetlerini
stirdiiriilebilirlik ilkeleriyle yeniden hizalamak, sektoriin gevresel etkilerini
belirgin olgiide hafifletme potansiyeli tagimaktadir.

Dijital pazarlama sahasinda YZ’nin gevre {izerindeki ayak izinin giderek
genisledigi agikga goriilmektedir. Yapay zekd destekli kisisellestirilmig
reklamcilik, gevresel, toplumsal ve ekonomik agilardan bir dizi etkiyi
beraberinde getirmektedir. Ancak mevcut literatiir bu etkileri degerlendirirken
cogunlukla siirdiiriilebilirligin tek bir boyutuna odaklanmistir. Ornegin,
bazi aragtirmalar yalnizca ¢evresel etkileri (Dhar, 2020; Hermann, 2021;
Pirssinen vd., 2018) incelerken, bazilar1 sosyo-ekonomik etkileri (Amnesty
International, 2019; Armitage vd., 2023; Bjorlo vd., 2021; Christl, 2017;
McCann vd., 2021) ele almistir. Bu boliinmiis yaklagim, daha kapsamli
bir degerlendirme yapilmasini zorlagtirmaktadir. Kingaby (2020), bu iki
boyutu birlestirmeye ¢alismig olsa da, kavramsal ¢er¢evedeki netlik hala
yeterince saglanamamistir. Rohde vd. (2021), yapay zekd uygulamalarinin
incelenmesinde iki ayr1 analitik perspektifin (“Serdiiriilebiliv YZ7 (Sustainable
AI) ve “Siirdiiriilebilivlile Iein YZ” (AI for Sustainability)) kullanilmasin 6neren
bir galisma ortaya konmusgtur. “Siirdiirtilebilir YZ” yaklagimu, bir yapay zeka
sisteminin yagam dongiisiiniin her agamasinda insanlara ve ¢evreye yanstyan
etkileri hesaba katar; ornegin, bu sistemlerin egitim siirecinde ve hizmette
tilkettigi enerji miktari ile ortaya ¢ikan sera gazi emisyonlar1 bu ¢ergevede
degerlendirismektedir. Buna kargin “Siirdiiriilebilirlik I¢in YZ” bakis agist,
bir YZ sisteminin tasarim ve geligtirme amacinin, toplumsal ya da ekolojik
hedeflere pozitif bir katki saglama olasiigini merkeze almaktadir (Rohde
vd., 2021).

Teknik sektor temsilcileri, yapay zekanin enerji verimliligini artirma
potansiyeline sik sik vurgu yapmaktadir. Neural Architecture Search (Sinir
Ag1 Mimarisi Aramast) gibi sistemler, ¢ok daha yiiksek verimlilikte modeller
gelistirebiliyor. Bu araglarin giinliik hayatta ne kadar sik kullanildigr goz
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ontine alindiginda, eski siiriimlerle kiyaslandiginda bir haftadan kisa
bir siirede daha belirgin bir enerji tasarrufu saglayabiliyor (Dhar, 2020,
s. 424). Ancak bu verimlilik kazanimlari, talebin artig1 ve kullanim sikliginin
yiikselmesiyle birlikte genellikle dengeleniyor. Bunun yani sira, makine
ogrenmesi (ML) modellerinin egitimi stirecinde ortaya ¢ikan karbon ayak izi
de goz ard1 edilemeyecek 6lgiide biiyiiktiir. Ornek vermek gerekirse, devasa
bir dil modelinin egitimi yaklagik 300 000 kg CO: egdegerinde bir karbon
salinimi tretmektedir. Bu da New York ile Pekin arasinda yapilan yaklagik
125 gidig-doniis ugusunun toplam emisyonuna denk gelmektedir (Dhar,
2020).

Pirssinen vd. (2018)’nin, yiriittiigli bir aragtirma, g¢evrim igi
reklamcihigin yillik 106 TWh, djjital altyapinin ise toplam 1059 TWh enerji
titkettigini ortaya koymustur. Bu enerji harcamasi, yaklagik 60 milyon
ton CO: egdegerinde sera gazi emisyonuna neden olmug ve 2021 yilinda
Yunanistan’mn biitiin emisyon miktarint geride birakmugtir (Ritchie ve
Roser, 2022). Ancak bu sayilarda héla belirsizlikler mevcuttur. Cevrim igi
reklamcilik siiregleri, ozellikle yapay zekayla baglantili boliimleriyle, birgok
tarkli adimdan oluguyor ve her bir adim gevresel ayak izine bir katki sagliyor.
Bu siirecin agamalar su sekildedir:

Veri Toplama: Kigisellestirilmis pazarlamanin temel yapitagi, kullanict
verilerinin web siteleri, sosyal medya platformlar1 ve mobil uygulamalardan
titizlikle toplanmasidir. Bu bilgiler, internet siteleri, sosyal aglar, ¢erezler ve
mobil uygulamalar gibi ¢ok yonlii kanallardan elde edilip, yiiksek kapasiteli
ag altyapilar {izerinden akitildiginda, kaginilmaz bir enerji tiiketim seviyesi
ortaya ¢ikarmaktadir. Cevrimigi reklamcilik ve hedefleme sistemlerinde
kullanilan bu veri akigi, goriinmeyen bir enerji maliyeti olugturmakta ve
dijital pazarlamanin karbon izini biiylitmektedir (Gonzilez Cabanas vd.,

2022).

Veri Saklama: Toplanan veriler uzun vadeli bir argivleme siirecine tabi
tutuldugunda, veri merkezleri ve yedekleme sistemleri tizerinden ek enerji
titketimini zorunlu hale getirmektedir. Toplanan bu verilerin uzun siireli
saklanmasi, veri merkezleri ve yedekleme sistemleri ile ¢aligan siirekli bir
altyapi gerektirir. Bu durum enerji titkketimini ve sogutma ihtiyacini arttirarak
karbon emisyonlarini yiikseltir. Arastirmalar, “karaniik veri” depolamanin
diinya genelindeki karbon ayak izine milyonlarca ton diizeyinde etkide
bulunabilecegini ortaya koymaktadir (Al Kez vd., 2022).

Model Egitimi: Reklam hedefleme siireglerine bakildiginda, kullanic
davraniglart yapay zekd ve makine 6grenimi modelleriyle derinlemesine
inceleniyor ve bu sayede gelecekteki tiklama ya da satin alma olasiliklar
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ongoriilebiliyor. Reklam hedefleme siireglerinde, kullanicilarin davraniglar
yapay zekd ve makine Ogrenimi temelli modellerle kapsamli bir sekilde
inceleniyor; bu sayede gelecekteki tiklama ya da satin alma ihtimalleri
tahmin edilebiliyor. Bu modellerin gelistirilmest, biiyiik veri setleri ve yiiksek
miktarda islem kapasitesi gerektirdigi i¢in 6nemli miktarda enerji titkketimi
ortaya ¢ikarmaktadir. Yapilan deneysel galigmalar, biiyiik ©lgekli derin
ogrenme modellerinin egitiminin enerji tiiketimi ve karbon saliniminin
geleneksel veri isleme yontemlerine gore birkag kat daha fazla olabilecegini
gostermektedir (Strubell vd., 2019; Patterson vd. , 2021; Henderson vd.,
2020).

Gergek Zamanly Teklif: Bu siireg, birden fazla taraf arasinda anlk veri
akigt ve yogun iglem giicli gerektiren bir yapiya sahiptir. Gergek zamanl
teklif verme (RTB) sistemlerinde her reklam gosterimi, kullanicr verilerinin
iletimi, agik artirma siiregleri ve analiz agamalar1 nedeniyle enerji tiiketimi
yaratmaktadir. Preist vd. (2016)’nin yaptig1 bir inceleme, online reklamcilik
altyapisinda her bir gosterimin ortalama 0. 0007 kWh enerji harcadigini
ve bu miktarin diinya genelinde milyarlarca reklam talebi ile ¢arpildiginda
onemli bir karbon izine neden oldugunu gozler 6niine sermistir (Preist vd.,
2016).

Reklam Sunumu: Son kullanicr cihazlarinda reklam gosterimi, ozellikle
gorsel ve video igeriklerin islenmesi gerektiginden, ek enerji tiiketimine
sebep olmaktadir. Yapilan bilimsel incelemeler, web tarayicilarinda oynatilan
kisa video reklamlarinin ortalama 0,01-0,03 Wh enerji harcadigini ve bu
degerin video kalitesi, cihaz tipi ve internet baglanti hizina gore degisiklik
gosterdigini ortaya koymaktadir (Preist vd., 2016). Ayrica, mobil cihazlarda
reklamlarin yiiklenme ve oynatma siireglerinin toplam enerji kullanimini
ortalama %10-20 oraninda artirdigr belirlenmigtir (Andrae ve Edler,
2015; Malmodin ve Lundén, 2018). Bu sonuglar, ¢evrim igi reklamciligin
enerji maliyetinin sadece sunucu altyapisiyla degil, ayn1 zamanda kullanici
cithazlarinin iglem giiciiyle de iligkili oldugunu gostermektedir.

Reklamcilik evreninde gesitli aktorler bulunmasina ragmen, yapay
zekd temelli reklam piyasast agirlikli olarak iki dev sirket olan Alphabet
ve Meta tarafindan yonlendiriliyor. Alphabet, Google ve YouTube gibi
biiyiik platformlariyla tanimirken, Meta, Facebook ve Instagram gibi sosyal
aglartyla 6ne ¢ikiyor. Bu iki giig, veri toplama ve analizden reklam alanlarini
aracilik etmeye, nihayetinde reklamlarin yayinlanmasina kadar siirecin her
agsamasinda aktif bir rol {istleniyor. Boylece, reklam verme, aracilik yapma
ve yayinlama gibi li¢ temel faaliyet tek bir ¢at1 altinda birlesiyor. Bu gelisme,
pazarin yogunlagmasinin olaganiistii bir seviyeye ulastigin1 da bizlere
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gostermektedir. Akademik literatiirde ise bu tiir bir yap1 genellikle “duopoli”
olarak adlandiriliyor (Christl, 2017; Kingaby, 2020).

Alphabet ile Meta, devasa veri ve bilgi birikimlerini kendi biinyelerinde
toplarken, diger firmalarin rekabet etmesini zorlastiriyor ve gii¢
yogunlagmasin1 daha da pekistiriyor. Amnesty International (2019) bu
olguyu su sozlerle ozetliyor: “Gozetim temelli iy modelleri, platformlarin
baskinhigini ve oOlgegini katlayarak artirma egilimindedir. Bu baglamda,
gizlilik ve diger haklarin ihlali de Google ve Facebook’a yonelen giig
yogunlagmasini beslemigtir.” Piyasadaki rekabet eksikligi, bu firmalarin
fiyatlandirma, uygulama bigimleri ve teknik standartlar tizerinde neredeyse
mutlak bir otorite kurmasma ve bu otoriteyi kendi menfaatlerine
yonlendirmesine olanak tanimaktadir (McCann vd., 2021). Bu durumun
somut 6rnekleri de kamuoyunun giindemine taginmigtir. Ornegin, Google
reklam agik artirmalarinda hem platformu yoneten hem de teklif veren bir
aktor konumundadir. Bu iki rol, sirkete kayda deger bir bilgi iistiinliigi
saglamakta ve agik artirmalari kendi lehine yonlendirmesine zemin
hazirlamaktadir (Tangens, 2021). Benzer sekilde, Amazon da tigilinci taraf
saticilarin verilerini, kendi ¢evrimigi perakende iglerini giiglendirmek ve
arama sonuglarini yonlendirerek haksiz ticaret uygulamalar yiiriitmek i¢in
degerlendirmektedir (Kiinstner, 2023). Bu dev sirketlerin yogunlagan pazar
giicli, reklam sektoriindeki hizli evrim ve Alphabet ile Meta gibi sirketler ile
devletler ve kullanicilar arasindaki hala mevcut bilgi asimetrileri, sirketlerin
hesap verebilirligini saglamak ve etkili diizenleyici 6nlemler almak konusunda
ciddi engeller ortaya koymaktadir (Amnesty International, 2019). Ayrica,
pazar giicii sik sik siyasi giice de dontigebiliyor. Kapsamli mali kaynaklar1
olan bu sirketler, bagislar, kampanyalar ve lobicilik girisimleriyle siyasi ve
kamusal karar alma siireglerini gekillendirebiliyorlar (Kiinstner, 2023).

Marka Imaji Uzerindeki Etik ve Siirdiiriilebilirlik Uygulamalarinin
Degerlendirilmesi

Etik ve siirdiiriilebilirlik temelli pazarlama yaklagimlari, sirketlere yalnizca
gevresel etkilerini hafifletme firsati sunmakla kalmaz, ayni zamanda marka
imajin1 giiglendirerek uzun vadeli bir itibara zemin hazirlar. Siirdiiriilebilir
ve etik pazarlama stratejilerinin benimsenmesi, gevresel etkileri azaltmanin
otesinde, igletmelerin itibarini korumada da kritik bir rol tistlenir. Thangam
ve Chavadi (2023), yanhg ¢evre dostu iddialarla “yesil aklama” yapan
firmalarin itibar kaybr riskinin oldukga yiiksek oldugunu belirtmektedir.
Bu baglamda, sirketlerin karbon ayak izlerini dengeleyip net sifir emisyon
hedefine ulagmak i¢in geffat eylem planlar1 hazirlamalari ve siirdiiriilebilirlik
stratejilerinde gergekgi adimlar atmalarini zorunlu kilmaktadir.
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Dijital pazarlama, internet ve iletigim teknolojilerinin sundugu olanaklari
degerlendirerek, markalarin miisterileriyle dogrudan bir bag kurmasini
saglayan stratejik bir pazarlama bigimi olarak tanimlanabilir (Bala ve Verma,
2018). Cevrimigi ve g¢evrimdist dijital araglarin uyumlu bir biitiin iginde
entegrasyonu sayesinde, genig bir tiiketici kitlesine diigitk maliyetle ulagim
miimkiin hale gelir (Javed, 2022, s. 2). Siirdiiriilebilir dijital pazarlama ise,
gevresel ve etik sorumluluklar1 gozeterek, iiriin ve hizmetlerin tanitimini
bu g¢ergevede gergeklestirmeyi amaglamaktadir (Romprasert ve Trivedi,
2021). Dijital pazarlama, marka tanmirligini artirarak uzun vadeli miisteri
iligkilerinin kurulmasina da 6nemli bir katki saglamaktadir (Yasmin vd.,
2015). Sosyal medya ve dijital igerikler ise siirdiirtilebilirlik kampanyalarinin
etkisini  giiglendiriyor ve gen¢ kugaklarla bag kurmayr biiyiik olgiide
kolaylagtirir (Bilgin, 2018; Noris vd., 2021).

Giiniimiizdeki tiiketiciler artik yalnizca iiriin kalitesine degil, aym
zamanda markanin benimsedigi degerler, sosyal sorumluluk yaklagimi ve
stirdiiriilebilirlik pratigine de biiyiik bir 6nem vermektedir. Bu yonelim,
ozellikle gevresel duyarliigr yiiksek Z kugagi {yeleri arasinda daha da
belirginlesmektedir (Rastogi vd., 2024). Wiederhold ve Martinez (2018),
titketicilerin  stirdiiriilebilir markalar, geri doniigiim siiregleri, ambalaj
politikalar1 ve genel olarak ¢evreye duyarli iiretim-hizmet uygulamalarina
yogun bir ilgi gosterdigini ifade etmektedir. Bu baglamda, firmalarin
uzun vadede istikrar ve karlihk saglamak amaciyla pazarlama stratejilerini
stirdiiriilebilir temellere oturtmalar1  kagimilmaz bir gereklilik haline
gelmektedir. Ozellikle dijital medya pazarlamasi, diisiik maliyetle genis bir
dagiim ag1 kullanarak marka algisini olumlu yénde bi¢imlendirebiliyor.
Kong vd. (2021) ise, tiiketicilerin moda iiriinleri satin almadan 6nce sosyal
medyada gordiikleri igerik ve gorsellerden biiyiik olgiide etkilendigini,
dolayisiyla bu platformlarin ¢evresel uygulamalarin tanitiminda stratejik bir
rol iistlendigini belirtiyor.

Siirdiirtlebilir pazarlama uygulamalarinin marka imajina kattigr olumlu
ivmenin, birgok akademik aragtirmayla teyit edildigi goriilmektedir.
Ornegin, Rastogi vd. (2024)’nin yiiriittiigii bir caligma, bu tiir uygulamalarin
titketici etkilegimini belirgin gekilde ytikselttigini ve bu yiikseligin dogrudan
marka imajinin giiglenmesine yol a¢tigini ortaya koyuyor. Aym gergevede,
Tayland’da gergeklestirilen bir aragtirma, ekonomik, gevresel ve Kkiiltiirel
stirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin marka imaji tizerinde anlamh ve
olumlu bir etki yarattigini1 (Neha ve Kumar, 2024) dogruluyor. Calismanin
Yapisal egitlik modellemesi (SEM) sonuglari, g¢evresel siirdiirtilebilirlik
girisimlerinin marka imajin1 % 26, Kkiiltiirel siirdiiriilebilirligin % 21 ve
ckonomik stirdiiriilebilirligin ise % 56 oraninda etkiledigini gostermektedir.



38 | Dijital Pazariamadn Etik, Siirdiiviilebilivlik ve Cevresel Soruminluk: Kurumsal Sorumlulugun...

Moda sektoriiyle ilgili ayr1 bir aragtirma ise, stirdiiriilebilir pazarlama
uygulamalarinin tiiketicilerin algisin1 olumlu yonde sekillendirerek marka
imajint giiglendirdigini ve giiven duygusunu artirdigin1 (Neha ve Kumar,
2024) ortaya koymustur. Bu veriler, siirdiirtilebilirlik stratejilerinin yalnizca
sembolik bir katki saglamadigini, ayn1 zamanda maddi ve itibari degerler
de yarattigim igaret etmektedir. Tu vd. (2024) tarafindan yiiriitiilen bir
aragtirmada, tiiketiciler bir markanin gevresel soylemlerinin i¢ten olmadigina
inandiklarinda, bu alginin marka giiveninde belirgin bir azalmaya ve genel
marka imajinin zarar gormesine yol agtigi gosterilmistir. Bu nedenle,
markalarin ¢evresel iddialarin gergekgi ve geffaf bir sekilde temellendirmesi,
etik stirdiiriilebilirlik agisindan biiyiik bir 5Snem tagimaktadir. Benzer bi¢imde,
Gong vd. (2023) siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin, marka imaj ile
miisteri etkilesimi arasindaki olumlu iligkiyi giiglendirdigini belirtmistir.
Bu aragtirma, Kurumsal Sosyal Sorumluluk unsurlarinin siirdiiriilebilirlik
gabalariyla el ele vererek marka imajina hem dogrudan hem de dolayl bir
dokunug yapabilecegini vurguluyor.

Etik ve siirdiiriilebilir pazarlama stratejileri, yalnizca bir markanin digariya
yansittig1 imaji sekillendirmekle sinirli kalmayip, tiiketicilerle kurulan giiven,
sadakat ve duygusal baglarin siirekliligini de derinlemesine etkileyen bir
unsur haline gelmistir. Bu etkinin, markanin siirdiiriilebilirlik soylemi ile fiili
uygulamalar1 arasindaki tutarlilikla dogrudan iliskili oldugu savunulabilir.
Gergek etik degerler itizerine inga edilen pazarlama faaliyetleri, firmalara
uzun vadede hem prestij kazandirir hem de ekonomik agidan 6nemli bir

getiri saglar (Tu vd., 2024; Gong vd., 2023).

Sosyal medya, siirdiiriilebilirlik projelerinin daha genis kitleler tarafindan
fark edilmesini saglayan belki de en etkili g¢evrimigi aragtir. YouTube,
Instagram, TikTok ve LinkedIn gibi platformlarda hayata gegirilen
kampanyalar, 6zellikle geng tiiketicilerle duygusal bir bag kurma konusunda
biiyiik fayda saglamaktadir (Peird-Signes vd., 2025). Ornegin, markalarin
“#GoGreen”, “#ZeroWaste” ya da “#PlasticFree” etiketleriyle baslattig
sosyal medya kampanyalari, kullanicilarin ¢evreye duyarhiligini artirmakta ve
topluluk bazinda farkindalik yaratmaktadir. Ancak bu siiregte etik sinirlarin
titizlikle korunmasi oldukea elzemdir. Sosyal medya kampanyalarinda sahte
aktivizm ya da yalnizca bir “trend” yakalama amaciyla yapilan stirdiiriilebilirlik
paylagimlar1, markalarin samimiyetine dair siipheleri tetikleyebilir. Gergek
etik etki ise, sadece sozlerle sinirh kalmayip, siirdiirtilebilirligi fiilen hayata
gegiren markalarin eylemlerinde ortaya ¢tkmaktadir (Acuti vd., 2022).
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Dijital Pazarlamadaki Etik Sorunlar: Mahremiyet Ihlalleri,
Manipiilasyon ve Giiven Krizi

Dijital pazarlama alaninda etik kurallarin 6nemi, giderek daha fazla
artmaktadir. Sirketler, miigterilerin tutum ve davraniglarini derinlemesine
¢oziimlemek amaciyla biiyiik veri altyapilarini devreye sokarak ¢evrimigi
ve ¢evrimdigt verileri incelemektedir (Sharma, 2024). Ancak bu durum,
kullanicilarin - mahremiyet haklarinin ihlali ve etik digt veri toplama
uygulamalariyla ilgili endigeleri de beraberinde getirmektedir (Zubofft,
2019). Kullanicilarin sosyal medya gonderileri, arama ge¢migleri, kullanma
ahigkanliklar1, konum bilgiler ve aligverig verileri siklikla bireylerin bilgisi
olmadan veya agik bir izin alinmadan toplanmaktadir. Bu dijital veriler,
reklamlar1 hedeflemek, miisteri gruplarini belirlemek ve tahminsel modeller
olugturmak gibi amaglarla kullanilmaktadir. Davranigsal hedefleme olarak
bilinen bu yontem, kisiye 6zel deneyimler sunma vaadiyle 6ne giksa da, gizlilik
ihlali riski nedeniyle ciddi etik tartigmalara sebep olmaktadir (Boerman vd.,
2017).

Veri toplama faaliyetlerinin etik bir zeminde yiiriitiilebilmesi, 6ncelikle
bilgilendirilmig onay ilkesinin eksiksiz bir bi¢imde hayata gegirilmesini
zorunlu kilmaktadir. Bu ilke, bireylerin kigisel verilerinin toplanmasi
ve iglenmesi agamalarinda agik, anlagilir ve 6zgiir iradeye dayali bir riza
gostermelerini gart kogmaktadir Ne var ki, dijital ortamda bu ilkenin pratige
dokiilmesi ¢ogu vakada yalnizca yiizeysel bir uyumla sinirli kalmaktadir.
Kullanicilar, uzun ve karmagik metinler barindiran gizlilik bildirimlerini
gozden gegirmeden “kabul ediyorum” kutusunu isaretleyerek, biling dig1
bir gekilde veri paylagimina onay verirler (Hanlon ve Jones, 2023). Hanlon
ve Jones (2023), sosyal medya platformlarinin gizlilik politikalarint “bilgi
dengesizligi yaratan ve kullanicilarin 6zerkligini zayiflatan metinler” olarak
niteliyor. Bu metinlerin hem etik geffaflik hem de kullanic1 giiveni agisindan
kayda deger sorunlar barindirdigini vurguluyor. Benzer bigimde, Burkhardt
vd. (2022), gevrimigi ortamlarda verilen onaylarin gogunlukla bilgilendirilmig
onay standartlarin1 kargilamadigini ve kullanicilarin “veri islemenin kapsamu,
amact ve paylagim sekilleri” konusunda yeterli bilgiye sahip olmadigin
ortaya koymaktadir. Bu durum, djjital pazarlama etigi baglaminda 6nemli bir
problemin sinyalini veriyor. Her ne kadar kullanicidan formel bir riza alinmig
olsa da, kararini tam anlamuyla bilgilendirilmig bir zeminde vermedigi siirece
bu durum etik bir ilkenin ihlali olarak ortaya ¢tkmaktadir. Bu sebeple dijital
platformlarin gizlilik politikalarin1 daha anlagilir kilmalari, veri kullanim
sartlarin1 net bir gekilde sunmalar1 ve “varsayilan onay” yaklagimlarindan
kaginmalar1 gerekmektedir (Hanlon ve Jones, 2023; Burkhardt vd., 2022).
Bu tiir ihlaller, tiiketicilerin bilingli se¢im yapma haklarini kisitlayarak rizayi
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zorunlu bir islem haline getirerek etik agidan 6zerklik ve adalet ilkeleriyle
celisir, ¢inkii kullanic verisinin nasil kullanilacagina dair gergek bir kontrol
sahibi degildir. Kullanic1 verileri iglenirken 6zerklik ve adalet gibi ilkelerin
korunmasi, etik veri yonetiminin vazgegilmez bir sartidir (Lee vd., 2016;
Dhirani vd., 2023). Bununla birlikte, dijital ortamda birikmis devasa veri
akiglari, bireylerin kendi bilgileri {izerindeki hakimiyetini eriten bir etki
yaratmakta; bu siireg, kigilerin verilerinin nasil kullanmldigr konusundaki
biling diizeyini de zayiflatmaktadir (USC Viterbi Center for Ethics, 2022).

Dijital pazarlama diinyasinda veri gizliligi ihlalleri, yalmzca teknik bir
giivenlik ag1g1 olmaktan ote, bireylerin ozgiirliik, esitlik ve bilgilendirilmig
riza haklarin1 dogrudan tehdit eden bir etik sorundur. Bu ihlaller farkl
katmanlarda gergeklesiyor ve her bir agama, kullanicilarin giivenini zedeleyen
sonuglar doguruyor. S6z konusu veri gizliligi ihlalleri tig ayr1 seviyede ortaya
¢tkmaktadir:

Bilgi Yetersizlygi (Yetersiz Bilgilendivilmis Riza): Cogu birey, verilerinin
hangi amaglarla toplandig1, nasil muhafaza edildigi ve kimlerle paylagildigt
hakkinda tam bir bilgiye sahip degildir. Bu durum, vazge¢menin veya
gergek anlamda riza vermeyi zorlagtirmaktadir. Ornegin, Boerman vd.
(2017), internet iizerinde yapilan davramigsal reklamcilikta kullanicilarin
izleme sistemleri hakkinda bilgilendirilmesinin genellikle yetersiz kaldigini
ifade ederek ve bu durumun rizanin kalitesini de olumsuz yonde etkiledigini
vurgulamugtir. Benzer bir sekilde, Martin ve Murphy (2017)’nin ¢aligmas,
verl yonetim siireclerinin  karmagikhginin  tiiketici  rizasinin - anlamini
kaybettirdigini O6ne stirmektedir. Dolayisiyla, bu seffaflik eksikligi sadece
gizlilik haklarinin ihlali degil, ayni1 zamanda etik yiikiimliiliiklerin goz ardi
edilmesine de olanak tanimaktadr.

Yethisiz Veri Paylasimi: Kullanict izni alinmadan verilerin tigiincii taraflarla
paylagilmasi, dijital etik baglaminda en kritik mahremiyet ihlallerinden biri
olarak kabul ediliyor. Lee vd. (2016), bu durumu soyle ifade eder: “Kigisel
verilere izinsiz evisim ve bu bilgilerin yaygn biv bicimde kotiiye kullanilmas,
veri korunmaswyla ilgili en sik karsilagilan etik sorunlardan bividiy”. Dhirani
vd. (2023), biiyiik veri ortamlarinda “veri paylagimmnin adalet (justice)
ve Ozerklik (autonomy) ilkelerinin sik sik ihlal edildigi” vurgulamaktadir.
Bu gercevede, izinsiz veri paylasgimi yalnizca mahremiyet ihlali olarak
kalmryor, ayn1 zamanda giiven duygusunun sarsiimasina ve adalet algisinin

zedelenmesine de yol agan bir sorun haline gelmektedir.

Veri Giivenlygi Agyp: Dijital altyapilardaki giivenlik agiklari, ozellikle
karmagik ag sistemleri ile birlikte biiyiiyen siber saldir1 tehdidi nedeniyle
kullanicr verilerini ciddi gekilde tehlikeye sokmaktadir. Romanosky (2016),
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veri ihlallerini yetkisiz evisim, veri sizintise ve kotisye kullanum seklinde ii¢ ana
kategoride siniflandirmistir. Zhang vd. (2023) karmagik aglarda giivenlik
savunma karar streglerini aragtirmig ve zayif giivenlik tedbirlerinin
sistemleri saldirilara kargi savunmasiz biraktigini ortaya koymustur. Bu gibi
aciklar, yalmzca teknik bir mesele degil, ayn1 zamanda dyjital etik agisindan
bir problemdir; ¢linkii kullanici verilerinin korunmasi, kurumlarin etik
yukiimliiliigiiniin vazgegilmez bir boliimiidiir (Romanosky, 2016; Zhang
vd. , 2023). Bu tip giivenlik agiklari, kullanicilarin 6zerkligini sarsmakta ve
sistemsel adaleti de bozmaktadir.

Giiniimiizdeki dijital pazarlama diinyasinda etik veri yonetimi sadece
yasal bir gereklilik degil, ayn1 zamanda strateji agisindan da 6nemli bir
ihtiya¢ haline gelmistir. Bu noktada, “Tasarumda Gizlilik” ilkesi dikkat
gekmektedir. Bu ilke, gizlilik tedbirlerinin bir yazilim ya da djjital hizmetin
olusturulma agamasinda baslangigtan itibaren dahil edilmesi gerektigini
onerir (Cavoukian, 2011). Tschider (2018), Apple, Microsoft ve Mozilla
gibi teknoloji firmalarinin bu yaklagimi sistematik bir sekilde iirtin gelistirme
stireglerine dahil ettiklerini ifade etmigtir.

Athwal vd. (2019), Fan (2005) ve Goworek (2011), etik dig1 pazarlama
uygulamalarinin girket itibarini zedeledigini ve tiiketici giivenini sarstigini
belirtmektedir. Ozellikle kisisel verilerin toplanip analiz edilmesi siirecinde
etik kurallarin ihlal edilmesi, tiiketicinin mahremiyetine ciddi zararlar
verebilir (Strong, 2015; Leonhard, 2014). Roerzer (2019)’un da belirttigi
gibi, glinlimiiz tiiketicileri kigisel verilerinin nasil kullanildig1 konusunda daha
az duyarl olabilir, ancak bu, sirketlerin sorumlulugunu ortadan kaldirmaz.
Tam tersine, verilerin giivenli bir ortamda saklanmast ve etik ilkelere uygun
sekilde kullanilmasi, uzun vadeli miisteri bagliligini pekistirirken kurumsal
stirdiiriilebilirlige de hayati bir katki saglar.

Giiniimiizdeki dijital pazarlama diinyasinda, tiiketicilerin gevrimigi
davraniglarinin izlenmesi, kigisel bilgilerin toplanmasi ve bu bilgilerin iigtincii
taraflarla paylagilmasi, 6nemli etik sorunlar1 da beraberinde getirmektedir.
Ozellikle ¢evrimigi platformlarin  kullanicilarimin -~ rizasini  elde  etme
yontemleri, etik tartigmalari glindeme getirmistir (Hanlon ve Jones, 2023)).
Susser vd. (2019), djjital ortamlarda kullanici rizasinin sikqa “karar tuzaklnry”
(dark patterns) ve “viza manipiilasyonn” teknikleriyle zayiflatildigin ifade
ederek, bu durumun bireylerin bilingli se¢im yapma hakkini tehdit ettigini
vurgulamugtir. Etik agidan bakildiginda, veri toplama iglemlerinin agik ve
seffaf bir gekilde gergeklestirilmesi, kullanicilara net ve anlagilir bilgiler
sunulmasi ve elde edilen verilerin yalmzca belirtilen amaglar dogrultusunda
kullanilmast gerekmektedir (European Commission, 2021). Bu durumun



42 | Dijital Pazarlamada Etik, Siirdiiviilebilivlik ve Cevresel Soruminluk: Kurumsal Sorumlulugun...

thmal edilmesi, 2018 yilinda ortaya ¢ikan Cambridge Analytica skandaliyla
somut bir gekilde gozler oniine serilmigtir. Bu olayda, yaklagik 87 milyon
Facebook kullanicisinin kigisel bilgileri, rizalart alinmadan politik reklamcilik
amaglariyla kullanilmig ve boylece dijital pazarlama alaninda veri gizliligi ve
kullanic1 onay1 konularinda diinya genelinde bir ¢okils yaganmugtir (Isaak
ve Hanna, 2018). Bu gelisme, kullamicilarin“icretsiz hizmet = veri karsilyj”
tikrini sorgulamasina neden olmugtur (Zuboft, (2019)

Dijital pazarlama stratejilerinde, tiiketici tercihlerine etki eden “karaniik
desen” tasarim yontemleri giderek daha fazla kullanilmaktadir. Bu desenler,
kullanicry1 belirli bir se¢imi yapmaya yonlendiren, vazge¢meyi zorlagtiran yada
bilgi saklayan unsurlardir (Mathur vd , 2019). Ornegin, “iptal et” butonunun
saklanmasi veya “onayla” segeneginin daha belirgin hale getirilmesi, tiiketiciyi
bilingli olarak yonlendirmektedir. BEUC (2022) raporu, Amazon Prime
tyeligini sonlandirmak isteyen kullanicilarin gesitli yonlendirme ekranlarryla
kargilastigini ve “iptal” segeneginin gizli bir sekilde yer aldigini gozler 6niine
sermistir. Avrupa Komisyonuw’nun miidahalesiyle, 2023 yili itibartyla iptal
isleminin yalnizca {i¢ tiklama ile tamamlanabilmesi saglanmugtir (European
Commission, 2022). Bu durum, etik tasarim ilkelerinin kullanict haklarint
korumada ne kadar onemli oldugunu da gostermektedir. Diger yandan,
dijital pazarlama alaninda kullanicilarin farkinda olmadan yonlendirilmesine
neden olan bagka tasarim yaklagimlar1 da bulunmaktadir. Sosyal medya
platformlarinda, “influencer” ig birlikleri sayesinde reklam igerikleri ile kisisel
paylagimlar arasindaki ¢izgiler giderek belirsizlesmektedir. Aragtirmalar,
sosyal medya iizerindeki sponsorluk igeriklerinin biiyiik bir kisminin
agikga “veklam” olarak belirtilmedigini gostermektedir (Evans vd. , 2017).
Bu durum, tiiketici algisinin garpitilmasmna ve seffafligin azalmasma yol
agmaktadir.

Dijital pazarlama alanindaki etik prensiplerden biri, tiiketicilerin dogru
ve agik bir sekilde bilgiye ulagmasini saglamaktir. Sharma vd. (2024),
dijital pazarlama uygulamalarinda gizlilik ihlalleri, yamiltic igerikler, aldatict
reklamlar ve geftaflik eksikliginin tiiketici giivenini olumsuz etkileyen 6nemli
unsurlar oldugunu belirtmektedir. Drumwright ve Murphy (2009) ise,
reklamcilikta geffatlik bulunmadiginda “etik dise algilar” olustugunu ve bunun
markanin giivenilirligini uzun vadede zayiflattigini ifade etmiglerdir. Reklam
igeriklerinin gizli tutulmas: ya da tanitimin dogal kullanic1 paylagimlari ile
karigtirilmasi, yaniltici reklam tiirleri arasinda sayilmaktadir. Bu nedenle, etik
bir pazarlama yaklagimu, tiiketiciye sunulan igerigin tiiriiniin (6rnegin reklam,
sponsorluk ya da ig birligi) net bir sekilde belirtilmesini gerektirmektedir.
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Etik prensiplere uygun olmayan dijital platformlardaki dinamik
fiyatlandirma uygulamalari, algoritmalar sayesinde kullanici hareketlerine
dayali olarak fiyat belirlemeyi saglamaktadir. Ancak bu durum, bazi
kullanicilarin ayni iiriin veya hizmet i¢in daha yiiksek fiyatlarla karsilagmasina
yol agabilmektedir. Zhu ve Li (2022), biyiik veri tabanh fiyatlandirma
sistemlerinin tiiketicilerin adalet anlayigini zayiflatabilecegini belirtmektedir.
Benzer sekilde, Custers ve Ursic (2016), algoritmik karar verme sistemlerinde
seftaflik eksikliginin “firsat esitligi” ilkesine aykiri sonuglar olugturabilecegini
vurgulamaktadir.  Etik  aqidan  degerlendirildiginde,  fiyatlandirma
yontemlerinin geffaf ve ayrim gozetmeyen bir gekilde uygulanmasi, tiiketici
giiveninin korunmast igin kritik bir gereksinimdir.

Sahte kullanict yorumlarinin ve yapay zekd tarafindan olusturulan
igeriklerin artmasi, dijital pazarlama alaninin giivenilirligine ciddi derecede
zarar vermektedir. Mukherjee vd. (2012), sahte miisteri geri bildirimlerinin,
tilketicilerin gilivenini azalttigini ve satin alma istekleri tizerinde belirgin
negatif etkiler olusturdugunu bildirmigtir. Sahte ¢evrimi¢i yorumlara
yonelik siiphelerin kullanicilarin yorumcu goriigiine deger vermemesine yol
agmaktadir. Bu durum tiiketicilerin marka ve site algisin1 dogrudan olumsuz
etkilemektedir (Harrison-Walker ve Jiang, 2023).

Sonug

Dijital ¢agda pazarlama, yalnizca iiriin ve hizmetlerin tanitimini yapmakla
kalmayip; ayni zamanda etik, siirdiiriilebilirlik ve sosyal sorumluluk gibi
temel ilkeleri de ig siireclerine entegre etmeyi zorunlu kilmaktadir. Ozellikle
kullanict verilerinin izinsiz toplanmasi, belirsiz veri paylagimi ve yeterli
bilgilendirme onaymnin alinmamasi, dijital ortamda bireysel 6zgiirliik ve
adalet prensiplerinin ihlaline yol agmaktadir. Bu durum, bireylerin kigisel
verileri tizerindeki kontroliinii yitirmesine ve dijital ekosistemde ciddi bir
giiven kayb1 yaganmasina neden olmaktadir. Avrupa Birligi’nin bu baglamda
hayata gegirdigi GDPR (Genel Veri Koruma Yonetmeligi), agik onay, veri
saklama stireleri ve unutulma hakk: gibi diizenlemelerle isletmelere daha
belirgin ylkiimliiliikler getirmistir (GDPR, 2016). Bu gelismeler, veri
etiginin artik sadece hukuksal bir alan degil, ayn1 zamanda kurumsal bir
sorumluluk bi¢imi oldugu gergegini ortaya koymaktadir.

Etik tasarim ilkeleri, kullamicilarin 6zerkligini ve seffafligi artiran
uygulamalarin  temelini  saglar. Avrupa Komisyonunun miidahalesi
sonrast Amazon’un Prime abonelik iptal siirecini basitlestirmesi, dijital
platformlarda etik tasarimin nasil hak olarak benimsenebilecegine dair
giizel bir ornek tegkil etmektedir (European Commission, 2022). Benzer
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bir sekilde, sosyal medya platformlarinda influencer igbirliklerinin reklam ve
sahsi paylagimlar arasindaki sinirlari belirsizlestirmesi, dijital pazarlamanin
etik agidan denetlenmesi gereken yeni alanlari giin yiiziine ¢ikarmaktadir.
Bu tiir 6rnekler, etik olmayan dijital stratejilerin yalnizca tiiketici giivenini
sarsmadigini, ayni zamanda markalarin imaj1 ve siirdiiriilebilirligi agisindan
da tehdit olusturdugunu gostermektedir.

Etik agidan siirdiiriilebilir bir dijital pazarlama ortami, “verinin bir varik
degil, bir emanet oldugn” bilinciyle gekillenir. Bu farkindalik, veri yonetiminde
seffatlik, esitlik, 6zerklik ve sorumluluk ilkelerinin biitiinlesmesini zorunlu
kilmaktadir. Kurumlarin etik  komiteler kurmasi, ¢ahsanlarina etik
bilinglendirme egitimleri vermesi ve algoritmik karar siireglerinde agik
raporlamalar yapmasi, bu ekosistemin temel taglarini olugturur. Bunun yan
sira, “Privacy by Design” (tasarimla gizlilik) yaklagiminin iiriin ve hizmet
gelistirme agamasina dahil edilmesi, kullanict mahremiyetinin korunmasina
ve giiven temelli marka iligkilerinin pekismesine biiyiik katki saglamaktadir.

Dijital pazarlamanin gevre tizerindeki etkileri, etik diyalogun ayrilmaz
bir parg¢asini olugturmaktadir. Yiiksek enerji tiiketimi, veri merkezlerinin yol
agt1g1 karbon emisyonlar1 ve dijital toksisite, stirdiiriilebilirlik perspektifinde
yeni bir sorumluluk alani yaratmaktadir. Bu baglamda, sirketlerin dijital
altyapilarini enerji verimliligi odakli yeniden sekillendirmesi, yenilenebilir
enerji kullanimini artirmasi ve dijital toksisiteyi denetim altinda tutmasi
gerekmaktadir. Ayrica, markalarin siirdiriilebilirlik soylemlerini yalmzca
pazarlama diliyle simirlamayip, somut gevresel adimlarla desteklemeleri
biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Aksi takdirde “yesil aklama” (greenwashing)
riski ortaya ¢ikar ve marka giivenilirligi zarar gortir.

Dijital pazarlama etigi, yalnizca yasal uyum ¢er¢evesinde kalmayip, aym
zamanda sirket degerlerine derinlemesine yerlesmis stratejik bir yonetim
alan1 olarak ele alinmalidir. Etik prensiplerin biitiinciil bir bi¢gimde hayata
gegirilmesi, hem tiiketici giivenini pekistirir hem de marka itibarim
gii¢lendiren siirdiirtilebilir bir ekosistemin temellerini atar. Dijital pazarlama
baglaminda etik, bir engel degil; uzun vadeli rekabet iistiinliigii ve toplumsal
giivenin kilit noktasidir.
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