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Özet

Dijital teknolojilerin gelişimiyle birlikte pazarlama anlayışı, veri odaklı, kişisel 
ve algoritmik stratejilerle yeniden şekillenmeye başlamıştır. Bu değişim, 
hem etik değerler hem de çevresel sürdürülebilirliğe dair yeni sorunlar 
ve sorumluluklar doğurmuştur. Veri merkezli karar verme süreçlerinin 
merkezinde yer alan dijital pazarlama, tüketici davranışlarının anlaşılmasında 
yüksek doğruluk oranı sağlarken, bu durum mahremiyet, güvenlik ve 
manipülasyon risklerinin artmasına da sebep olmaktadır (Zuboff, 2019; 
Boerman vd., 2017). Dijital platformlarda sıkça rastlanan manipülatif tasarım 
örnekleri, bilgilendirilmiş onayın zayıflamasına yol açmakta ve kullanıcı 
rızasının açık ve şeffaf bir şekilde alınmasının önüne geçmektedir. (BEUC, 
2022). Bu durum, etik ilkelere dayalı bir veri yönetimi anlayışının zorunlu 
hale geldiğini göstermektedir (Cavoukian, 2011).

Dijital pazarlama süreçlerinin sürdürülebilir olması, hem çevresel etki 
hem de sosyal sorumluluk açısından önemlidir. Büyük veri analizi, yapay 
zekâ, Nesnelerin İnterneti ve blokzincir teknolojileri, kaynak yönetiminin 
iyileştirilmesi, enerji verimliliğinin artırılması ve üretim süreçlerindeki 
şeffaflığın sağlanması açısından önemli fırsatlar sunmaktadır (Pagoropoulos 
vd., 2017; Kouhizadeh vd., 2021). Bununla birlikte, veri merkezlerinin enerji 
tüketimi ve dijital reklamcılığın karbon ayak izleri, çevresel sürdürülebilirlik 
konusunda ciddi engeller oluşturmaktadır. Bir dijital kampanyanın ortalama 
olarak 70 ton CO₂ salınımına yol açabildiği belirtilmektedir. Bunun sonucu 
olarak, pazarlama stratejilerinde karbon nötrlüğünün önemi gündeme 
gelmiştir (Arthur, 2023; CEPSA, 2023).
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Yapay zekâ tabanlı reklam uygulamaları, sürdürülebilirlik açısından hem 
fırsatlar sunmakta hem de tehditler içermektedir. “Sürdürülebilir Yapay 
Zekâ” terimi, teknolojinin çevresel etkilerini azaltma amacını ifade ederken, 
“Sürdürülebilirlik için Yapay Zekâ” bu teknolojinin çevresel problemleri çözme 
potansiyeline odaklanan bir yaklaşımdır (Rohde vd., 2021). 

Sürdürülebilirliğe önem veren markalaşma yaklaşımı, çevresel ve etik 
değerlerin tüketici davranışları üzerindeki etkisini artırmıştır. Yeşil pazarlama 
uygulamalarının, tüketici güvenini, marka imajını ve satın alma isteğini 
etkilediği birçok çalışma sonucunda ortaya konmuştur (Neha ve Kumar, 
2024; Rastogi vd., 2024). Bu konuda adımlar atmaya başlayan H&M, Louis 
Vuitton gibi markaların karbon nötr hedefleri, geri dönüşüm politikaları ve 
döngüsel ekonomi uygulamaları, dijital dönemde sürdürülebilir pazarlamanın 
somut örnekleri olarak gösterilmektedir (Javed, 2022).

Dijital pazarlama alanındaki etik ve sürdürülebilirlik dönüşümü, ekonomik 
başarı kadar toplumsal güven, çevresel sorumluluk ve etik geçerliliğin de 
işletme başarısında etkili olduğunu ortaya koymaktadır. Pazarlamanın 
geleceği, veri gizliliği, şeffaflık, yeşil teknolojilerin kullanımı ve hesap verme 
ilkelerine uygun bir dijital etik anlayışına bağlıdır. İnsanların verilerine saygı 
duyan, kararlarını açıkça paylaşan, çevreye zarar vermeyen teknolojileri tercih 
eden ve topluma karşı sorumluluğunu unutmayan bir dijital etik anlayışını 
benimseyen işletmelerin, gelecekte sürdürülebilir bir rekabet avantajı elde 
edeceği açıktır.

Giriş

İşletmeler, müşteri deneyimini iyileştirip rekabet avantajı elde etmek 
amacıyla bireylerin kişisel verilerini toplama ve analiz etme çabası 
göstermektedir. Bu verilerin titiz bir şekilde incelenmesi, işletme süreçlerinin 
müşteri sayısını artırması, ürün bilinirliğini yükseltmesi ve maliyetleri 
azaltarak verimliliği üst seviyelere taşımaları bakımından büyük bir önem 
taşıyor. Elde edilen bilgiler doğrultusunda, işletmeler müşterilerini belirli 
segmentlere ayırıp odaklı bir pazarlama planı geliştirme fırsatını yakalıyor. Bu 
yaklaşım, ürünlerin hedef alıcı gruplarına doğrudan sunulmasıyla işletmelere 
maksimum yarar sağlamaktadır (Van Leeuwen ve Koole, 2022).

Yeni teknolojilerin yaygınlaşması ve kullanım alanlarının genişlemesiyle, 
pazarın dar bir dilimini idare etmek ve yoğunlaşan rekabetle başa çıkmak artık 
daha zor bir hale gelmiştir. Bu bağlamda, birçok işletme, potansiyel alıcıların 
yönelimlerini ve isteklerini daha iyi tahmin edebilmek için daha fazla kişisel 
veri toplama ihtiyacı duymaktadır. Günümüzün gelişmiş bilişim sistemleri, 
her türlü bilginin daha etkili bir şekilde saklanmasını, analiz edilmesini 
ve aktarılmasını sağlıyor. Böylece, yeni veri kaynaklarının keşfine olanak 
tanıyan sofistike veri işleme çözümleri de bu altyapı sayesinde mümkün 
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hâle gelmektedir (Strong, 2015, 2–3). Bu bağlamda, insan davranışlarının 
artık sürekli bir gözlem sahasına dönüştüğü söylenebilir (Strong, 2015, 2). 
İşletmeler, çevrimiçi ve fiziksel alışveriş verileri, internet tarayıcı geçmişi ve 
bireysel tüketicilere dair sayısız farklı bilgiyi bir araya getirerek devasa veri 
havuzları oluşturma gayretindeler. Pazarlama profesyonellerinin çevrimiçi 
faaliyet analizleri, aynı zamanda bireylerin geleneksel yaşam biçimlerine dair 
bilgilerin de değerlendirilmesini kapsar (Strong, 2015, 198).

İşletmeler, hiper‑hedeflemenin başarı ve refahın en kesin yolu olduğunu 
sıkça dile getirmektedir. Ancak bu yöntemin kullanıcı verilerini toplama 
sürecinin şeffaf olmaması ve zaman zaman insan hakları normlarını çiğnemesi, 
etik olmadığına dair eleştirileri arttırmaktadır. Bu eleştiriler, tüketicilerin 
ilgili ürün ya da hizmetleri kullanmaktan kaçınma ihtimalini ortaya koyuyor; 
sonuçta şirketlerin itibarı zarar görebiliyor ve talep düşebiliyor. İşletmelerin, 
bir kısmı bireylerin mahremiyetine bir dereceye kadar müdahale etse de, bu 
konudaki yaklaşımları hâlâ bir tartışma alanı oluşturuyor (Leonhard, 2014).

Son zamanlarda internet kullanıcılarının büyük bir kısmı, mevcut duruma 
karşı kaygı ve memnuniyetsizlik yaşamaya başlamıştır. Bu hoşnutsuzluğun 
temelinde, işletmelerin veri toplama yöntemleri ve kişisel bilgilerin güvensiz 
bir şekilde saklanması gibi unsurlar yer alıyor. Ayrıca bazı kullanıcılar, 
şirketlerin akıllı telefonların mikrofonlarını dinleyerek agresif taktikler 
uyguladığından endişe duymaktadır (Zuboff,  2019). Diğer yandan bilgi 
teknolojileri, bireylerin yaşam algılarını etkileyerek önemli değişimlere yol 
açıyor. Bazı bireyler ise kişisel veri toplanmasına karşı olumsuz bir tutum 
sergilemiyor. Uzmanlar, günümüzün yüksek teknoloji çözümlerinden ve 
sürekli gelişen sistemlerden faydalanma çabası içinde, gizliliği ihmal eden 
ve kişisel veriler konusunda kayıtsız bir toplumda yaşadığımızı vurguluyor. 
Ortalama bir tüketici, kendisi hakkında toplanan verilerinin nereye gittiği 
hakkında pek fazla düşünmez, ancak ciddi bir sorunla karşılaştığında çabuk 
bir tepki göstermektedir (Acquisti vd., 2015).

Tüketicilerin mahremiyetinin ihlal edilmesi, manipülatif taktiklerin 
yaygınlaşması, şeffaflık eksikliği, sahte içeriklerin ortaya çıkışı ve 
algoritmalardaki sistematik önyargılar, dijital pazarlamanın sıklıkla gündeme 
getirdiği etik sorunlar arasındadır. Dijital pazarlama harcamaları, toplam 
pazarlama bütçesinin büyük bir kesitini oluşturduğu (Statista, 2023) için, 
pazarlamacıların yüksek derecede kişiselleştirme stratejileri ve radikal veri 
toplama yöntemlerine temkinli yaklaşması zorunlu hâle gelmiştir. Zira müşteri 
verilerinin madenciliğine dayanan uygulamaların yaygınlaşması, müşteri 
ilişkilerini olumsuz etkileyebilecek bir tehdit barındırıyor (Roetzer, 2017). 
Bu bağlamda, dijital pazarlama etiği yalnızca mevcut yasal çerçevelere uyum 
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sağlamakla yetinmez, aynı zamanda işletmelerin toplumsal sorumluluklarını 
yerine getirerek adil bir ortam yaratmalarını ve kullanıcıların güvenliğini 
garanti altına almalarını da zorunlu kılar (Sharma vd., 2024). 

Dijital Teknolojiler, Döngüsel Ekonomi ve Sürdürülebilirlik

Döngüsel Ekonomi (DE), geleneksel üretim yöntemlerine bir alternatif 
sunarak, kaynakların tekrar kullanımı, geri dönüşümü ve atıkların azaltılması 
aracılığıyla ekonomik büyümeyi çevresel sürdürülebilirlikle bütünleştirmeyi 
amaçlayan bir kalkınma stratejisidir (Geissdoerfer vd., 2017). DE, dijital 
teknolojilerle kaynaşınca hem çevresel sürdürülebilirliği hem de ekonomik 
istikrarı aynı anda güçlendirebileceğini ileri sürer. Bu perspektif, bilgi 
kurumlarının çevre bilincine dayalı değerleri ön planda tutmasını teşvik 
eder. Bu kurumlar, daha verimli ekonomik yapıların ortaya çıkmasına katkı 
sağlayacak teknolojik yenilikleri geliştirme yeteneğine sahiptir. DE’nin 
uygulanması, çevresel iyileşmelerin elde edilmesini desteklemekte ve bu 
iyileşmeler, ölçülebilir değişimlerle somut hale gelebilmektedir. Ancak, 
bu tür bir başarıya ulaşmak ya da DE girişimlerini başlatmak için etkili 
bir yönetişim ağına ihtiyaç vardır. Bu ağ, düzenleyici çerçeveler, yasalar 
ve şirket/devlet destekleri gibi yapıları içermektedir. Bu noktada, dijital 
teknolojiler ile toplumsal sürdürülebilirlik girişimlerinin kesişim noktasının, 
yerleşik düzenlemeler aracılığıyla değerlendirilmesi ve anlaşılması oldukça 
önemlidir. Öte yandan, güncel mevzuatta şeffaflık eksikliği, hedeflerin 
belirsizliği ve farklı düzenlemeler arasındaki uyumsuzluk gibi sorunlar da 
göz ardı edilemez şekilde öne çıkıyor. Bu tip farklılıklar, sürdürülebilirlik 
girişimlerinin sorunsuz ve etkili bir şekilde hayata geçirilmesini zorlaştırıyor; 
hatta bazı durumlarda başarısızlıkla sonuçlanabiliyor (Akarsu, 2023).

DE’nin başarısı yalnızca teknolojik yenilikle sınırlı kalmıyor; aynı zamanda 
yönetişim yapıları ve politika çerçevelerinin etkili bir biçimde çalışmasıyla da 
yakından ilişkilidir. Birleşmiş Milletler Sanayi Kalkınma Örgütü (UNIDO, 
2025) raporuna göre, dijitalleşme ile döngüsel ekonomi arasındaki iş birliği 
ancak uygun yasal altyapı, veri paylaşım standartları ve şeffaflık ilkeleriyle 
sürdürülebilir hâle getirilebiliyor. Fakat güncel uygulamalarda düzenlemeler 
arasındaki tutarsızlık, şeffaflığın yetersizliği ve kurumsal iş birliği eksikliği 
sürdürülebilirlik politikalarının etkinliğini azaltıyor (UNIDO, 2025). Bu 
durum, dijital dönüşümün çevresel açıdan taşıdığı potansiyel yararların, ahlaki 
veri idaresi, şeffaf raporlama ve şirketler arası ortaklıklarla pekiştirilmedikçe 
tam olarak hayata geçirilemeyeceğini işaret ediyor.

Son yıllarda dijital teknolojiler, bu dönüşümün itici motoru konumuna 
yükselmiş durumdadır. Nesnelerin interneti (IoT), büyük veri analitiği, 
yapay zekâ (AI) ve blokzincir gibi yenilikçi araçlar, kaynak döngülerinin 
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kapanması, enerji verimliliğinin artırılması ve tedarik zincirinin şeffaflığının 
sağlanması hususunda belirgin katkılar sağlıyor (Pagoropoulos vd., 2017; 
UNIDO, 2025). Dijital çözümler sayesinde döngüsel ekonomi uygulamaları 
ölçülebilir bir boyuta taşınıyor. Örneğin, IoT tabanlı sensör ağları, üretim 
süreçlerinde makinelerin enerji tüketim verilerini izleyip bakım planlarını 
gözden geçirerek ömürlerini uzatır ve atık miktarını azaltır (Ingemarsdotter 
vd., 2019). Benzer şekilde, büyük veri analitiği tedarik zinciri boyunca 
malzeme akışlarını ayrıntılı bir şekilde inceleyerek kaynak verimliliğini artırır 
ve atık yönetimi stratejilerinin geliştirilmesine olanak tanır (Gupta vd. , 
2019).

Yapay zekâ, döngüsel ekonomi uygulamalarını destekleyen önemli 
bir araç olarak dikkat çekmektedir. Örneğin, öngörücü bakım sistemleri, 
makinelerin arızalanmadan önce bakım gereksinimlerini tahmin ederek 
ekipmanların yaşam sürelerini uzatmakta ve plansız aksamaların önüne 
geçmektedir. Bu sayede enerji tasarrufu sağlanırken karbon emisyonları da 
düşmektedir (Ellen MacArthur Foundation ve McKinsey, 2019). Bunun 
yanı sıra, yapay zekâ ile güçlendirilmiş atık ayırma sistemleri (örneğin, 
görüntü işleme ve makine öğrenimi teknikleriyle atıkların plastik, metal, 
cam gibi gruplara ayrılması) geri dönüşüm faaliyetlerinde verimliliği 
artırmasını sağlamakta ve karışım oranlarını azaltmaktadır (Fang vd. , 
2023). Ayrıca, tedarik zincirinin iyileştirilmesinden envanter yönetimine, 
talep tahmininden lojistik planlamaya kadar birçok alanda makine öğrenimi 
modellerinin kullanımı, kaynakların daha verimli kullanılmasını sağlamakta 
ve malzeme döngülerinin kapatılmasına yönelik stratejilerin uygulanmasını 
mümkün kılmaktadır (Huang vd. , 2025). Bu sayede yapay zekâ, döngüsel 
ekonomiyi sadece teorik olarak değil, somut ve ölçülebilir sonuçlarla da 
desteklemektedir.

Blokzincir teknolojisi, malzemelerin izlenebilmesini sağlayarak döngüsel 
ekonomi prensiplerinin uygulanabilirliğini önemli ölçüde güçlendiriyor. 
Kouhizadeh vd. (2021), blokzincir teknolojisinin ürün yaşam döngüsü 
yönetiminde güvenilir veri paylaşımı, etik tedarik zinciri denetimi ve geri 
dönüşüm bilgilerinin doğrulanması gibi alanlarda dönüştürücü bir rol 
üstlendiğini vurgulamıştır. Bu teknolojisi aynı zamanda, inşaat ve yıkım 
alanlarında atık miktarını azaltmaya ve kaynakların izlenebilirliğinde açık 
veri yönetimi sağlamaya önemli katkılar yapmaktadır. Örneğin, blok 
zinciri tabanlı bir sistemle atık geri dönüşüm süreçlerinin izlenmesi ve 
bilgi alışverişinin artırılması mümkün hale gelmektedir. Böylece iştirakçiler 
arasında güven sağlanır ve veri manipülasyonu olasılığı azalır. 
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Günümüzde dijital teknolojiler, döngüsel ekonominin hem teknik hem de 
kurumsal yönlerini aynı anda destekleyen hayati araçlar olarak öne çıkıyor. 
Nesnelerin interneti, büyük veri ve yapay zekâ, kaynak yönetiminde devrim 
niteliğinde adımlar atarken, enerji verimliliğini artırıp üretim süreçlerinde 
ise köklü dönüşümlerin gerçekleşmesini sağlamaktadır. Blokzincir ise 
bu ekosistemde şeffaflık ve güvenilirlik unsurlarını güçlendirmektedir. 
Fakat bu teknolojik yapıların, sürdürülebilirlik hedefleriyle uyum içinde 
yönetilebilmesi için siyasi, etik ve yönetişimsel altyapıların da eş zamanlı 
olarak geliştirilmesini gerekmektedir (Kouhizadeh vd., 2021).

Dijital Pazarlamanın Çevre Üzerindeki Etkileri ve Sürdürülebilir 
Marka Stratejileri İçin Gerçekleştirilen Örnek Uygulamalar

Çevresel konulardaki tüketici farkındalığının yükselmesi, işletmelerin 
sürdürülebilirlik çabalarını pazarlama stratejileriyle bütünleştirme konusunda 
zorunlu bırakmıştır. Bu çerçevede dijital medya, sürdürülebilirlik mesajlarını 
yaymak ve tüketici güvenini pekiştirmek açısından vazgeçilmez bir araç olarak 
ön plana çıkıyor (Bergquist, 2017). Dijital teknolojilerin yaygınlaşması ve 
internet erişiminin artışı ise dijital pazarlama ve sosyal medya platformlarının 
küresel iletişimde kilit roller üstlenmesini mümkün kılıyor (Elawadi, 2016).

Günümüz tüketim toplumunda işletmeler yalnızca ekonomik faaliyetlerin 
aktörleri olmakla kalmaz, aynı zamanda sosyal ve çevresel değişimin 
yönlendiricileri konumundadır. Küresel ölçekte tüketicilerin günlük yaşam 
rutinlerine nüfuz eden bu yapı, sunduğu fikirlerle müşterilerin zihninde 
belirgin bir imaj inşa etmektedir (Grubor ve Milovanov, 2017). Sadık bir 
müşteri kitlesi elde eden başarılı işletmeler, tüketicilerin yaşam biçimlerini, 
değer sistemlerini ve davranışlarını dönüştürme gücüne sahiptir. Bu 
bağlamda çevre dostu markalar, sürdürülebilir pazarlama stratejilerinin 
temel taşı olarak kabul edilir; bu etkilerin toplumsal davranışa dönüşebilmesi 
için uygulamaya odaklı stratejiler geliştirilmesi gerekmektedir. Günümüz 
itibarıyla yeşil tüketiciler, büyük ölçüde hâlâ dar bir pazarın içinde 
konumlanıyor ve bu durum sürdürülebilirlik odaklı stratejilerin tüm tüketici 
kitlelerine yayılmasını engellemektedir (Javed, 2022, s. 2).

Sürdürülebilir dijital pazarlama, yalnızca bir ürünün tanıtımını yapmakla 
sınırlı kalmaz, aynı zamanda çevresel, etik ve toplumsal sorumlulukları da 
ön plana çıkarıyor. Bu anlayışla hareket eden işletmeler, karbon ayak izlerini 
azaltma hedefiyle enerji tasarrufu sağlayan, düşük karbon salınımlı dijital 
altyapıları benimseyebilir, geri dönüştürülmüş malzemelerden üretilen 
ürünleri vurgulayabilir ya da sosyal etki projelerini dijital medya kanallarında 
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daha görünür hâle getirerek toplumsal farkındalığı güçlendirebilir 
(Romprasert ve Trivedi, 2021).

Unwin (2020), internetin kullanımının hızla artmasıyla birlikte dijital 
pazarlama faaliyetlerinin çevresel etkilerini en aza indirmek için işletmelerin 
dijital toksisiteyi izlemeleri gerektiğini vurguluyor. Bu izleme, şirketlere 
rekabet avantajı sağlarken aynı zamanda yeşil iş uygulamalarında öncü 
olmalarını da teşvik etmektedir. Dijital pazarlama, geleneksel yöntemlere 
göre sürdürülebilirlik açısından daha cazip bir seçenek gibi görünse de, 
dijital altyapının üretim ve işletim aşamaları hâlâ yüksek enerji tüketimine 
yol açmaktadır. Alcantara (2022) ise, 2022 yılı itibarıyla internetin küresel 
elektrik tüketiminin % 15’ini oluşturduğunu ve bu oranın 2027’ye kadar % 
25’e yükselme potansiyeli taşıdığını belirtiyor. Sovacool vd. (2022), dijital 
platformların sürekli yenilenen donanım ve yazılım ihtiyaçlarının enerji 
israfını artırdığını ve günlük ofis rutinlerinin de bu çevresel kirliliğe ek bir 
katkı sağladığını vurgulamışlardır.

Dijital medyanın enerji ihtiyacı yalnızca cihazlarla sınırlı değildir. 
Örneğin, Netflix gibi bir akış platformu haftada tek bir saat izlenmeyle, 
iki buzdolabının bir gün boyunca tükettiği enerjiye denk bir enerji 
tüketmektedir (Econsultancy,  2022). Bunun yanı sıra, reklam panoları, 
metro istasyonlarındaki dijital ekranlar ve ofislerde gereksiz yere açık 
bırakılan terminaller de enerji tüketimini artıran unsurlar arasında yer 
almaktadır (Rise Vision, 2018).

Dijital pazarlama altyapısının çevresel etkileri yalnızca veri iletimiyle 
sınırlı kalmıyor, donanım üretimi, sunucu barındırma, ekran kullanımı ve 
ofis içi enerji tüketimi gibi alanlar da karbon salınımına katkıda bulunuyor. 
Wehrung (2012), günde sadece birkaç düzine e-posta göndermenin 
bile yıllık bazda Paris‑New York arasındaki 13 uçuşa eşdeğer karbon 
emisyonu yaratabileceğini belirtiyor. Netflix gibi video akış servisleri 
ise veri merkezlerinden daha fazla enerji harcayarak bu sorunu daha da 
derinleştiriyor (Sentence, 2022). Bu tür tüketim alışkanlıkları, dijitalleşmenin 
sürdürülebilirlik gündemini yeniden gözden geçirmeyi zorunlu kılıyor.

Sürdürülebilirlik ve çevresel sorumluluk, tüketicilerin marka algısında 
artık vazgeçilmez bir kriter olarak öne çıkıyor. Avrupa’da yapılan araştırmalar, 
tüketicilerin yüzde ellisinin üzerinde bir oranla, sürdürülebilir ürünlere ek 
bir ödeme yapmaya istekli olduklarını ortaya koymuştur (Zhao vd., 2022). 
Wiederhold ve Martinez (2018) ise sürdürülebilirlik, ambalajlama ve geri 
dönüşüm gibi faktörlerin müşteri tercihlerini şekillendirdiğini göstermiştir. 
Bununla birlikte, dijital teknolojilerin enerji tüketimi sürdürülebilirlik 
açısından ciddi bir tehdit teşkil etmektedir. Dijital reklamcılığın, küresel sera 
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gazı emisyonlarının %3,5’ine neden olduğu tahmin ediliyor. Arthur (2023) 
raporuna göre, tek bir dijital kampanya bile 70 ton CO₂ emisyonuna yol 
açabiliyor.

İklim değişikliği etkilerinin giderek daha belirgin hâle geldiği 21. 
yüzyılda, sürdürülebilirlik hem hükümetlerin, hem özel sektörün hem de 
politika yapıcıların odağını çeken ve sorun doğuran bir ana akım olarak 
öne çıkmaktadır. Bu gerçek, sürdürülebilir kalkınmanın kurum düzeyindeki 
uygulamalarla bütünleşmesini zorunlu kılmaktadır (Koubi, 2019). 
Geleneksel üretim‑tüketim kalıplarının yerini, sürdürülebilirlik temelli 
yaklaşımların almasıyla, çevresel duyarlılık marka değerinin inşasında kritik 
bir unsur hâline gelmiştir. Aynı zamanda, pazarlama faaliyetlerinin çevreci 
mesajlarla zenginleştirilmesi, markaların stratejik konumlandırmasında 
öncelikli bir taktik olarak benimsenmiştir (Stojanović vd., 2018).

Sosyal medya, tüketicilerin anlık etkileşim kurmasına imkân tanıyarak 
hem markaları savunma fırsatı yaratmakta hem de olumsuz uygulamaları 
gözler önüne sermektedir (Henninger vd., 2017). Dijital medya, aynı 
zamanda tüketicilerin ürün ve hizmetler hakkında geri bildirimde bulunup 
görüşlerini dile getirmesine olanak sağlayarak, marka imajının dijital 
ortamlarda daha da pekişmesine katkıda bulunuyor. Louis Vuitton markası, 
sosyal medya platformlarında ürün ve hizmetlerini öne çıkararak olumlu 
bir algı oluşturmuş ve bu sayede milyarlarca dolarlık gelir elde etmiştir 
(Suryadijaya, 2016).

Reklamcılık sektörü, çevresel etkilerini hafifletmek için attığı adımlarla 
son yıllarda önemli bir ivme kazanmıştır. Artan sürdürülebilirlik bilinci, 
reklam dünyasını köklü bir dönüşüm sürecine sürüklemiştir Özellikle reklam 
ajansları ve dijital hizmet sağlayıcıları, enerji tüketimini ve çevresel izlerini 
ölçmek, izlemek ve yönetmek adına kayda değer adımlar atmaya başlamıştır 
(Thangam ve Chavadi, 2023). 2020 yılında Ad Association (AA), Institute 
of Practitioners in Advertising (IPA) ve Incorporated Society of British 
Advertisers (ISBA) tarafından başlatılan “Reklam Net Sıfır” girişimi, bu tür 
çabaların kurumsallaşmış bir örneği olarak sektörde çevresel sürdürülebilirliği 
hedefleyen ortak bir hareketi temsil etmektedir. AA’nın yayımladığı rapora 
göre, yalnızca İngiltere’deki dijital reklamcılık faaliyetleri yılda bir milyon 
metrik tonun üzerinde karbon emisyonu yaratıyor. Bu bağlamda, Birleşik 
Krallık’ta hayata geçirilen “Reklam Net Sıfır” (Ad Net Zero) girişimi, yalnızca 
dijital pazarlama faaliyetlerinin yılda 84.000 ton karbondioksit (CO₂) 
salınımına yol açtığını ortaya koymuştur (Bouckaert vd., 2021). Bu bulgu, 
reklamcılık alanında daha sürdürülebilir uygulamaların benimsenmesinin 
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ve tüm sektörü kapsayan net sıfır karbon hedeflerine yönelik stratejilerin 
geliştirilmesinin artık zorunlu bir gereklilik olduğunu açıkça gösteriyor.

Çevreci pazarlama örnekleri arasında, Aldi’nin sürdürülebilirlik, 
geri dönüşüm, ambalajlama ve karbon emisyonu konusundaki stratejik 
vizyonunu dijital kanallarda duyurması öne çıkıyor (Redman, 2021). Moda 
sektörü ise hızlı üretim döngüleri ve sentetik malzeme yoğunluğu nedeniyle 
ciddi çevresel sorunlarla karşı karşıya kalmıştır. Bu alanda sahtecilik de ayrı 
bir problem olarak varlığını sürdürüyor; sahte ürünler, markaların özgünlük 
ve sürdürülebilirlik algısını zedelemektedir. Bu iki sıkıntı, firmaları çevre 
dostu ürün stratejileri geliştirmeye yönlendirmiş durumda (Garcia‑Torres 
vd., 2017). The Prindle Post (2021) adlı inceleme, bu bağlamda en kritik 
sorunlardan birinin atık tekstil ürünlerinin çevre üzerindeki etkileri olduğunu 
ortaya koyuyor. Örneğin, H&M’in kıyafetlerinin %68’inin çevresel zarara 
yol açan sentetik liflerden üretildiği belirtilmiş (Fares ve Lebbar, 2019).

Louis Vuitton’un, 2025’e kadar enerjisini tamamen yenilenebilir 
kaynaklara kaydırma hedefini yerine getirememesi, markanın sürdürülebilirlik 
algısını gerçeğin çok ötesinde sarsmış, tedarik zincirindeki maliyet baskısı 
ise çalışanların iş koşullarında belirgin sıkıntılara yol açmıştır. COVID‑19 
dönemi boyunca sağlık ve güvenlik önlemlerinin yetersizliği de yoğun 
eleştirilere neden olmuştur (Good On You, 2022). Benzer bir tablo H&M’de 
de ortaya çıkıyor: Birleşmiş Milletler’in Sürdürülebilir Kalkınma Hedefleri 
doğrultusunda 2030’a kadar geri dönüşüm programları geliştirme niyeti 
taşısa da, pandemi sürecindeki ekonomik çalkantılar bu hedeflerin pratiğe 
dökülmesini zorlaştırmış (Mud Jeans, 2022; 2020; Javed, 2022, s. 5). Louis 
Vuitton ise, karşılaştığı zorlukları aşmak için sosyal medya kampanyalarıyla 
marka algısını olumlu bir ivme kazandırmıştır. Bu strateji, şirketin gelirini 
kayda değer ölçüde artırmıştır (Suryadijaya, 2016). Aynı zamanda, Bilim 
Tabanlı Hedefler çerçevesinde yürüttüğü çalışmalar kapsamında karbon 
ayak izini küçültmeyi amaçlamıştır. 2030’a kadar emisyonları %55 oranında 
azaltmak, yenilenebilir enerji kullanımını yaygınlaştırmak ve yeşil e‑ticaret 
uygulamalarını desteklemek bu hedeflerin başında geliyor. H&M ise, 
3D tabanlı üretim teknikleriyle kumaş atıklarını minimuma indirmeye 
yönelik bir girişim sergiliyor. Bu çaba, sürdürülebilirlik yönündeki somut 
adımlardan biri olarak öne çıkmaktadır (Javed, 2022, s. 5). H&M, tam 
anlamıyla döngüsel bir üretim sistemine yönelerek, kiralama ve tamir gibi 
sürdürülebilir erişim alternatiflerini geliştirmeyi misyon edinmiştir (Javed, 
2022, s. 8). Ambalaj politikasında ise plastik kullanımını çarpıcı derecede 
azaltma hedefiyle, kimyasal zararları önleyecek sıkı malzeme standartları 
getirmiş ve 2025‑2030 yılları arasına yayılan somut sürdürülebilir ambalaj 
hedefleri koymuş (Javed, 2022, s. 9). Mud Jeans gibi markalar, dijital 
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pazarlamayı geri dönüşüm odaklı iş modelleriyle harmanlayarak, doğa dostu 
tekstil anlayışını daha geniş bir kitleye tanıtmaya çalışıyor (Javed, 2022, s. 
8).

H&M’in 3D destekli tasarım süreci, kumaş atıklarını gözle görülür biçimde 
azaltıp sıfır atık bir kıyafet üretimine zemin hazırlayarak, çevresel etkileri en 
aza indirmeye yönelik çığır açıcı bir yaklaşımı gözler önüne seriyor (Javed, 
2022, s. 5). Avrupa’da yapılan araştırmalar, tüketicilerin neredeyse yarısının 
sürdürülebilir ve ekolojik açıdan duyarlı ürünlere ek bir prim ödemeye 
gönüllü olduğunu göstermektedir (Zhao vd., 2022). Bilgin (2018) ise 
moda işletmelerinin sosyal medyayı bir platform olarak kullanarak çevrimiçi 
topluluklar oluşturduklarını ve bu sayede marka kimliğini ve sürdürülebilirlik 
vizyonunu daha güçlü bir biçimde yansıttıklarını vurgulamıştır. Noris vd. 
(2021)’nin yaptığı bir çalışma, sosyal medyanın genç tüketici segmentleriyle 
bağ kurmadaki gücünü ve tüketici‑marka arasında interaktif bir deneyim 
yarattığını vurgulamıştır. Dijital içerik, e‑posta, reklam ve bülten gibi 
araçların birlikte kullanılması, sürdürülebilir etkinlik ve kampanyaların 
hem görsel hem de metinsel olarak etkili bir şekilde tanıtılmasını mümkün 
kılmaktadır. Bu bağlamda, Mud Jeans’ın “hizmet olarak giyim” yaklaşımıyla 
benzer bir paralellik söz konusudur, kıyafetler kiralanıp iade edildiğinde, 
döngüsel ekonomi içinde yeniden değerlendiriliyor (Javed, 2022, s. 8).

H&M’in sürdürülebilirlik çabaları artık sadece ürün seviyesinde 
kalmayıp, iş modellerine de yansımaktadır. Şirket, ürünlerin hem tekrar 
kullanılabilirliğini hem de geri dönüştürülebilirliğini garanti altına alarak 
döngüsel bir işletme yapısına geçmeyi amaçlamaktadır.  Aynı zamanda 
kiralama ve onarım hizmetleriyle moda erişimini genişletmeyi ve müşterilerin 
çevre dostu beklentilerine yanıt vermeyi hedeflemektedir (Javed, 2022, 
s. 8). Ambalaj stratejileri de bu sürdürülebilirlik vizyonunun ayrılmaz bir 
parçasıdır. H&M, plastik tüketimini azaltmayı ve kimyasal riskleri en aza 
indirecek malzeme seçimleriyle çevresel etkileri sınırlamayı planlıyor. Bu 
doğrultuda, 2025 yılına kadar değer zincirindeki ambalajı %25 oranında 
azaltmayı; 2030’a kadar ise %100 sürdürülebilir kaynaklı malzemenin 
pratikte hayata geçirilmesini amaçlamaktadır (Javed, 2022, s.9).

LVHM, karbon ayak izini küçültmeye yönelik ciddi adımlar atmaktadır. 
Şirketin yıllık CO₂ salınımının 4,8 milyon ton olduğu belirtiliyor; 2030 
yılına kadar bu miktarın %55 oranında düşürülmesi ve 2026’ya kadar enerji 
kaynaklı emisyonların yarı yarıya azaltılması hedefleniyor. Bu bağlamda, Paris 
Anlaşması’na uygun karbon‑nötr stratejiler geliştirmekte ve yenilenebilir 
enerji kullanımının yaygınlaştırılması öncelikli hale getiriyor (Javed, 2022, 
s. 10). Sürdürülebilir ambalaj kapsamında ise LVHM, paketleme ağırlığını 
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azaltarak çevresel etkileri en aza indirmeyi amaçlamıştır. Sephora, “dört R 
ilkesi” (reduce, reuse, recycle, rethink) çerçevesinde hareket ederken, plastik 
levha ve alüminyum kullanımını sınırlayan yeni nesil ambalaj tasarımları 
geliştirmiştir (Javed, 2022, s. 10).

Dijital pazarlama süreçleri, enerji yoğun faaliyetler içerdiği için çevresel 
etkileri de önemli ölçüde artırmaktadır. Yapılan tahminlere göre dijital 
reklamcılık, küresel sera gazı emisyonlarının %3,5’ine katkıda bulunmakta 
ve tek bir kampanya, yaklaşık 70 ton CO₂ emisyonuna eşdeğer bir etki 
yaratabilmektedir (Arthur, 2023). Lutkevich (2022), işletmelerin çevre 
üzerindeki etkilerini yönetmek amacıyla sürdürülebilir dijital stratejilere 
yönelmeleri gerektiğini vurgularken, pandemi sonrası hız kazanan 
dijitalleşme bu eğilimi daha da pekiştirmiştir. Dwivedi vd. (2021) ise tam 
tersine, dijital pazarlamanın geleneksel yöntemlere göre daha sürdürülebilir 
olduğunu ve kâğıt ile dağıtım süreçlerinden kaynaklanan tüketimi azalttığını 
savunmaktadır. Öte yandan, dijital sistemlerin enerji ihtiyacı ve donanımın 
hızlı bir şekilde eskimesi gibi sorunlar da çevresel maliyetleri yükseltmektedir 
(Alcantara, 2022). Bu çerçevede, işletmelerin dijital pazarlama faaliyetlerinde 
dijital toksisiteyi kontrol altında tutmaları gerekmektedir. Thangam ve 
Chavadi (2023), bu tür stratejilerin kurumsal rekabet avantajı sağladığını 
ve markaların çevresel duyarlılıklarını somutlaştırdığını vurgulamaktadır. 
Büyük veri merkezlerinin yoğun enerji talebini, rüzgâr ve hidroelektrik 
gibi yenilenebilir kaynakları kullanarak karşılamak, sürdürülebilir dijital 
dönüşümün anahtarıdır.

Küresel ölçekte enerji tüketiminin çevresel etkilerini ciddi derecede 
artıran bir diğer alan ise Bilişim Teknolojileri (BT) sektörüdür. Thangam ve 
Chavadi (2023), BT’nin enerji harcamasının yalnızca Rusya’nın yıllık elektrik 
kullanımını geçmekle kalmayıp, aynı zamanda Hindistan ve Japonya’nın 
toplam tüketimine de eşdeğer bir seviyeye ulaştığını ve dijital veri aktarımının 
da göz ardı edilemeyecek kadar büyük bir enerji çekirdeği olduğunu 
vurgulamıştır. Bu bağlamda veri merkezleri, yüksek enerji tüketiminin 
en yoğun olduğu noktalar arasında yer almaktadır. Norveç’in kuzeyinde 
konumlanan Kolos veri merkezi, sürdürülebilir enerji hedefi doğrultusunda 
rüzgâr ve hidroelektrik kaynaklarını kullanmayı tercih ederken, sistemden 
çıkan atık ısıyı seralar ve konutlar için ısıtma kaynağı olarak değerlendirmeyi 
planlıyor (Thangam ve Chavadi, 2023). Dijital pazarlama süreçleriyle ortaya 
çıkan karbon emisyonlarını azaltma çabalarında, bu tür merkezlerin rolü 
oldukça önemlidir.
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Dijital Pazarlamanın Çevresel Etkileri, Yapay Zekâyla Şekillenen 
Reklamcılık Ve Etik Sorumluluklar

Karbondioksit (CO₂) gibi sera gazları, küresel ısınmanın hız kazanmasında 
kritik bir rol oynamaktadır. Çeşitli sektörler bu zararlı emisyonların ortaya 
çıkmasına katkıda bulunurken, özellikle dijital teknolojilere dayalı alanlar 
daha ön plana çıkmaktadır. Pazarlama ve reklamcılık faaliyetleri yürüten 
işletmelerin, dünya çapındaki sera gazı emisyonlarının yaklaşık %3,5’inden 
sorumlu olduğu tahmin ediliyor. Ayrıca, 2023 yılına ilişkin başka bir öngörü, 
dijital teknolojilerin küresel sera gazı emisyonlarının %4’ünü oluşturduğunu 
ve bu teknoloji kaynaklı salınımların her yıl % 9 oranında artış gösterdiğini 
işaret etmektedir (Arthur, 2023).

Bunların yanı sıra, tek bir dijital reklam kampanyasının 70 ton CO₂ 
salınımına neden olabildiği ve bu miktarın yedi kişinin yıllık karbon ayak 
izine eşdeğer olduğu iddia edilmektedir (CEPSA, 2023). Bu kadar yüksek 
emisyonların kaynağı ise veri merkezleri, enerji tüketen yazılımlar, BT 
altyapısı ve kampanya sürelerinin uzunluğu gibi bir dizi faktörün birleşimidir. 
Birleşik Krallık pazarında yürütülen “Advertised Emissions” adlı araştırma, 
2019‑2022 yılları arasında reklamcılık sektöründeki karbon emisyonlarının 
% 11 artış gösterdiğini ortaya koymuştur. Bu yükseliş, tüketicilerin karbon 
ayak izinin %32’sinin yalnızca reklam izlemek ya da almakla oluştuğunu da 
gözler önüne sermektedir. Birleşik Krallık’ta yürütülen reklam faaliyetlerinin 
yol açtığı karbon salınımı, yıllık olarak 56 kömürle çalışan termik santralin 
ürettiği miktarla eşdeğerdir. 2023 yılında, “Playground xyz” adlı dikkat 
ölçüm ve optimizasyon şirketi, Scope 3 verilerini temel alarak 45 milyon 
reklam gösterimini inceleyerek ortalama bir dijital reklam kampanyasının 
5,4 ton CO₂ yaydığını tespit etmiştir. Bu rakam, bir bireyin bir yılda ürettiği 
karbonun % 35’inden fazladır. Ayrıca, çevrimiçi reklamların % 40’ının hiç 
görüntülenmediği ve bu reklamların yapay zekâ destekli izleme panelleriyle 
takip edildiği bildirilmiştir. Bu bağlamda, reklam harcamalarının yalnızca % 
15,3’ünün markalar ve reklamveren işletmeler için anlamlı bir geri dönüş 
üretmediği, fakat yine de CO₂ emisyonlarının artışını sağladığı tespit 
edilmiştir (Arthur, 2023).

Reklamların etkisini artırmak için hedef kitleye daha doğru bir şekilde 
ulaşmak birincil öncelik olsa da, bu aynı zamanda sürdürülebilirlik çabalarını 
güçlendirmek için büyük bir potansiyel alanı işaret etmektedir. Reklamlar 
yalnızca içerikleriyle değil, sunum biçimleriyle de çevresel kirliliğe yol 
açmaktadır. 2018 yılında yapılan bir araştırma, internetin toplam enerji 
tüketiminin %10’unun reklamlardan kaynaklandığını ortaya koymuştur. Bu 
enerji tüketimi, yaratıcı süreçleri, medya yayını ve hedefleme teknolojilerini 
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kapsamaktadır (The Wall Street Journal, 2022). Ayrıca, Ebiquity ve 
Scope3 2023 raporu, küresel çevrimiçi reklamların %15’inin sadece reklam 
amacıyla oluşturulan ve medya değeri taşımayan, yüksek çevresel maliyete 
sahip sayfalarda yayımlandığını belirtmektedir. Bu tür içerikler hem 
izleyicilere ulaşmıyor hem de şirketlere bir değer sağlamıyor. Öte yandan, 
daha güvenilir sitelerde gösterilen reklamların karbon salınımı, güvenilir 
olmayan sitelere kıyasla %52 daha düşüktür. Bu fark, otomatik çevrimiçi 
reklam pazarındaki daha fazla tekliften kaynaklanmaktadır (Ebiquity ve 
Scope3, 2023). İşlevlerin yeniden yapılandırılması ya da video içeriklerinin 
optimize edilmesi gibi yaklaşımlar, reklamların karbon emisyonlarını %50 
oranında azaltabiliyor. Bu süreç, CEPSA (2023) verilerine göre %70’e varan 
bir azalma sağlayabiliyor. Bu bağlamda, dijital reklamcılık faaliyetlerini 
sürdürülebilirlik ilkeleriyle yeniden hizalamak, sektörün çevresel etkilerini 
belirgin ölçüde hafifletme potansiyeli taşımaktadır.

Dijital pazarlama sahasında YZ’nin çevre üzerindeki ayak izinin giderek 
genişlediği açıkça görülmektedir. Yapay zekâ destekli kişiselleştirilmiş 
reklamcılık, çevresel, toplumsal ve ekonomik açılardan bir dizi etkiyi 
beraberinde getirmektedir. Ancak mevcut literatür bu etkileri değerlendirirken 
çoğunlukla sürdürülebilirliğin tek bir boyutuna odaklanmıştır. Örneğin, 
bazı araştırmalar yalnızca çevresel etkileri (Dhar, 2020; Hermann, 2021; 
Pärssinen vd., 2018) incelerken, bazıları sosyo‑ekonomik etkileri (Amnesty 
International, 2019; Armitage vd., 2023; Bjørlo vd., 2021; Christl, 2017; 
McCann vd., 2021) ele almıştır. Bu bölünmüş yaklaşım, daha kapsamlı 
bir değerlendirme yapılmasını zorlaştırmaktadır. Kingaby (2020), bu iki 
boyutu birleştirmeye çalışmış olsa da, kavramsal çerçevedeki netlik hâlâ 
yeterince sağlanamamıştır. Rohde vd. (2021), yapay zekâ uygulamalarının 
incelenmesinde iki ayrı analitik perspektifin (“Sürdürülebilir YZ” (Sustainable 
AI) ve “Sürdürülebilirlik İçin YZ” (AI for Sustainability)) kullanılmasını öneren 
bir çalışma ortaya konmuştur. “Sürdürülebilir YZ” yaklaşımı, bir yapay zekâ 
sisteminin yaşam döngüsünün her aşamasında insanlara ve çevreye yansıyan 
etkileri hesaba katar; örneğin, bu sistemlerin eğitim sürecinde ve hizmette 
tükettiği enerji miktarı ile ortaya çıkan sera gazı emisyonları bu çerçevede 
değerlendirişmektedir. Buna karşın “Sürdürülebilirlik İçin YZ” bakış açısı, 
bir YZ sisteminin tasarım ve geliştirme amacının, toplumsal ya da ekolojik 
hedeflere pozitif bir katkı sağlama olasılığını merkeze almaktadır (Rohde 
vd., 2021).

Teknik sektör temsilcileri, yapay zekânın enerji verimliliğini artırma 
potansiyeline sık sık vurgu yapmaktadır. Neural Architecture Search (Sinir 
Ağı Mimarisi Araması) gibi sistemler, çok daha yüksek verimlilikte modeller 
geliştirebiliyor. Bu araçların günlük hayatta ne kadar sık kullanıldığı göz 
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önüne alındığında, eski sürümlerle kıyaslandığında bir haftadan kısa 
bir sürede daha belirgin bir enerji tasarrufu sağlayabiliyor (Dhar, 2020, 
s. 424). Ancak bu verimlilik kazanımları, talebin artışı ve kullanım sıklığının 
yükselmesiyle birlikte genellikle dengeleniyor. Bunun yanı sıra, makine 
öğrenmesi (ML) modellerinin eğitimi sürecinde ortaya çıkan karbon ayak izi 
de göz ardı edilemeyecek ölçüde büyüktür. Örnek vermek gerekirse, devasa 
bir dil modelinin eğitimi yaklaşık 300 000 kg CO₂ eşdeğerinde bir karbon 
salınımı üretmektedir. Bu da New York ile Pekin arasında yapılan yaklaşık 
125 gidiş‑dönüş uçuşunun toplam emisyonuna denk gelmektedir (Dhar, 
2020).

Pärssinen vd. (2018)’nin, yürüttüğü bir araştırma, çevrim içi 
reklamcılığın yıllık 106 TWh, dijital altyapının ise toplam 1059 TWh enerji 
tükettiğini ortaya koymuştur. Bu enerji harcaması, yaklaşık 60 milyon 
ton CO₂ eşdeğerinde sera gazı emisyonuna neden olmuş ve 2021 yılında 
Yunanistan’ın bütün emisyon miktarını geride bırakmıştır (Ritchie ve 
Roser, 2022). Ancak bu sayılarda hâlâ belirsizlikler mevcuttur. Çevrim içi 
reklamcılık süreçleri, özellikle yapay zekâyla bağlantılı bölümleriyle, birçok 
farklı adımdan oluşuyor ve her bir adım çevresel ayak izine bir katkı sağlıyor. 
Bu sürecin aşamaları şu şekildedir:

Veri Toplama: Kişiselleştirilmiş pazarlamanın temel yapıtaşı, kullanıcı 
verilerinin web siteleri, sosyal medya platformları ve mobil uygulamalardan 
titizlikle toplanmasıdır. Bu bilgiler, internet siteleri, sosyal ağlar, çerezler ve 
mobil uygulamalar gibi çok yönlü kanallardan elde edilip, yüksek kapasiteli 
ağ altyapıları üzerinden akıtıldığında, kaçınılmaz bir enerji tüketim seviyesi 
ortaya çıkarmaktadır. Çevrimiçi reklamcılık ve hedefleme sistemlerinde 
kullanılan bu veri akışı, görünmeyen bir enerji maliyeti oluşturmakta ve 
dijital pazarlamanın karbon izini büyütmektedir (González Cabañas vd., 
2022). 

Veri Saklama: Toplanan veriler uzun vadeli bir arşivleme sürecine tabi 
tutulduğunda, veri merkezleri ve yedekleme sistemleri üzerinden ek enerji 
tüketimini zorunlu hâle getirmektedir. Toplanan bu verilerin uzun süreli 
saklanması, veri merkezleri ve yedekleme sistemleri ile çalışan sürekli bir 
altyapı gerektirir. Bu durum enerji tüketimini ve soğutma ihtiyacını arttırarak 
karbon emisyonlarını yükseltir. Araştırmalar, “karanlık veri” depolamanın 
dünya genelindeki karbon ayak izine milyonlarca ton düzeyinde etkide 
bulunabileceğini ortaya koymaktadır (Al Kez vd., 2022).

Model Eğitimi: Reklam hedefleme süreçlerine bakıldığında, kullanıcı 
davranışları yapay zekâ ve makine öğrenimi modelleriyle derinlemesine 
inceleniyor ve bu sayede gelecekteki tıklama ya da satın alma olasılıkları 
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öngörülebiliyor. Reklam hedefleme süreçlerinde, kullanıcıların davranışları 
yapay zekâ ve makine öğrenimi temelli modellerle kapsamlı bir şekilde 
inceleniyor; bu sayede gelecekteki tıklama ya da satın alma ihtimalleri 
tahmin edilebiliyor. Bu modellerin geliştirilmesi, büyük veri setleri ve yüksek 
miktarda işlem kapasitesi gerektirdiği için önemli miktarda enerji tüketimi 
ortaya çıkarmaktadır. Yapılan deneysel çalışmalar, büyük ölçekli derin 
öğrenme modellerinin eğitiminin enerji tüketimi ve karbon salınımının 
geleneksel veri işleme yöntemlerine göre birkaç kat daha fazla olabileceğini 
göstermektedir (Strubell vd., 2019; Patterson vd. , 2021; Henderson vd., 
2020).

Gerçek Zamanlı Teklif: Bu süreç, birden fazla taraf arasında anlık veri 
akışı ve yoğun işlem gücü gerektiren bir yapıya sahiptir. Gerçek zamanlı 
teklif verme (RTB) sistemlerinde her reklam gösterimi, kullanıcı verilerinin 
iletimi, açık artırma süreçleri ve analiz aşamaları nedeniyle enerji tüketimi 
yaratmaktadır. Preist vd. (2016)’nin yaptığı bir inceleme, online reklamcılık 
altyapısında her bir gösterimin ortalama 0. 0007 kWh enerji harcadığını 
ve bu miktarın dünya genelinde milyarlarca reklam talebi ile çarpıldığında 
önemli bir karbon izine neden olduğunu gözler önüne sermiştir (Preist vd., 
2016).

Reklam Sunumu: Son kullanıcı cihazlarında reklam gösterimi, özellikle 
görsel ve video içeriklerin işlenmesi gerektiğinden, ek enerji tüketimine 
sebep olmaktadır. Yapılan bilimsel incelemeler, web tarayıcılarında oynatılan 
kısa video reklamlarının ortalama 0,01-0,03 Wh enerji harcadığını ve bu 
değerin video kalitesi, cihaz tipi ve internet bağlantı hızına göre değişiklik 
gösterdiğini ortaya koymaktadır (Preist vd., 2016). Ayrıca, mobil cihazlarda 
reklamların yüklenme ve oynatma süreçlerinin toplam enerji kullanımını 
ortalama %10-20 oranında artırdığı belirlenmiştir (Andrae ve Edler, 
2015; Malmodin ve Lundén, 2018). Bu sonuçlar, çevrim içi reklamcılığın 
enerji maliyetinin sadece sunucu altyapısıyla değil, aynı zamanda kullanıcı 
cihazlarının işlem gücüyle de ilişkili olduğunu göstermektedir.

Reklamcılık evreninde çeşitli aktörler bulunmasına rağmen, yapay 
zekâ temelli reklam piyasası ağırlıklı olarak iki dev şirket olan Alphabet 
ve Meta tarafından yönlendiriliyor. Alphabet, Google ve YouTube gibi 
büyük platformlarıyla tanınırken, Meta, Facebook ve Instagram gibi sosyal 
ağlarıyla öne çıkıyor. Bu iki güç, veri toplama ve analizden reklam alanlarını 
aracılık etmeye, nihayetinde reklamların yayınlanmasına kadar sürecin her 
aşamasında aktif bir rol üstleniyor. Böylece, reklam verme, aracılık yapma 
ve yayınlama gibi üç temel faaliyet tek bir çatı altında birleşiyor. Bu gelişme, 
pazarın yoğunlaşmasının olağanüstü bir seviyeye ulaştığını da bizlere 
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göstermektedir. Akademik literatürde ise bu tür bir yapı genellikle “duopoli” 
olarak adlandırılıyor (Christl, 2017; Kingaby, 2020).

Alphabet ile Meta, devasa veri ve bilgi birikimlerini kendi bünyelerinde 
toplarken, diğer firmaların rekabet etmesini zorlaştırıyor ve güç 
yoğunlaşmasını daha da pekiştiriyor. Amnesty International (2019) bu 
olguyu şu sözlerle özetliyor: “Gözetim temelli iş modelleri, platformların 
baskınlığını ve ölçeğini katlayarak artırma eğilimindedir. Bu bağlamda, 
gizlilik ve diğer hakların ihlali de Google ve Facebook’a yönelen güç 
yoğunlaşmasını beslemiştir.” Piyasadaki rekabet eksikliği, bu firmaların 
fiyatlandırma, uygulama biçimleri ve teknik standartlar üzerinde neredeyse 
mutlak bir otorite kurmasına ve bu otoriteyi kendi menfaatlerine 
yönlendirmesine olanak tanımaktadır (McCann vd., 2021). Bu durumun 
somut örnekleri de kamuoyunun gündemine taşınmıştır. Örneğin, Google 
reklam açık artırmalarında hem platformu yöneten hem de teklif veren bir 
aktör konumundadır. Bu iki rol, şirkete kayda değer bir bilgi üstünlüğü 
sağlamakta ve açık artırmaları kendi lehine yönlendirmesine zemin 
hazırlamaktadır (Tangens, 2021). Benzer şekilde, Amazon da üçüncü taraf 
satıcıların verilerini, kendi çevrimiçi perakende işlerini güçlendirmek ve 
arama sonuçlarını yönlendirerek haksız ticaret uygulamaları yürütmek için 
değerlendirmektedir (Künstner, 2023). Bu dev şirketlerin yoğunlaşan pazar 
gücü, reklam sektöründeki hızlı evrim ve Alphabet ile Meta gibi şirketler ile 
devletler ve kullanıcılar arasındaki hâlâ mevcut bilgi asimetrileri, şirketlerin 
hesap verebilirliğini sağlamak ve etkili düzenleyici önlemler almak konusunda 
ciddi engeller ortaya koymaktadır (Amnesty International, 2019). Ayrıca, 
pazar gücü sık sık siyasi güce de dönüşebiliyor. Kapsamlı mali kaynakları 
olan bu şirketler, bağışlar, kampanyalar ve lobicilik girişimleriyle siyasi ve 
kamusal karar alma süreçlerini şekillendirebiliyorlar (Künstner, 2023).

Marka İmajı Üzerindeki Etik ve Sürdürülebilirlik Uygulamalarının 
Değerlendirilmesi

Etik ve sürdürülebilirlik temelli pazarlama yaklaşımları, şirketlere yalnızca 
çevresel etkilerini hafifletme fırsatı sunmakla kalmaz, aynı zamanda marka 
imajını güçlendirerek uzun vadeli bir itibara zemin hazırlar. Sürdürülebilir 
ve etik pazarlama stratejilerinin benimsenmesi, çevresel etkileri azaltmanın 
ötesinde, işletmelerin itibarını korumada da kritik bir rol üstlenir. Thangam 
ve Chavadi (2023), yanlış çevre dostu iddialarla “yeşil aklama” yapan 
firmaların itibar kaybı riskinin oldukça yüksek olduğunu belirtmektedir. 
Bu bağlamda, şirketlerin karbon ayak izlerini dengeleyip net sıfır emisyon 
hedefine ulaşmak için şeffaf eylem planları hazırlamaları ve sürdürülebilirlik 
stratejilerinde gerçekçi adımlar atmalarını zorunlu kılmaktadır.
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Dijital pazarlama, internet ve iletişim teknolojilerinin sunduğu olanakları 
değerlendirerek, markaların müşterileriyle doğrudan bir bağ kurmasını 
sağlayan stratejik bir pazarlama biçimi olarak tanımlanabilir (Bala ve Verma, 
2018). Çevrimiçi ve çevrimdışı dijital araçların uyumlu bir bütün içinde 
entegrasyonu sayesinde, geniş bir tüketici kitlesine düşük maliyetle ulaşım 
mümkün hâle gelir (Javed, 2022, s. 2). Sürdürülebilir dijital pazarlama ise, 
çevresel ve etik sorumlulukları gözeterek, ürün ve hizmetlerin tanıtımını 
bu çerçevede gerçekleştirmeyi amaçlamaktadır (Romprasert ve Trivedi, 
2021). Dijital pazarlama, marka tanınırlığını artırarak uzun vadeli müşteri 
ilişkilerinin kurulmasına da önemli bir katkı sağlamaktadır (Yasmin vd., 
2015). Sosyal medya ve dijital içerikler ise sürdürülebilirlik kampanyalarının 
etkisini güçlendiriyor ve genç kuşaklarla bağ kurmayı büyük ölçüde 
kolaylaştırır (Bilgin, 2018; Noris vd., 2021).

Günümüzdeki tüketiciler artık yalnızca ürün kalitesine değil, aynı 
zamanda markanın benimsediği değerler, sosyal sorumluluk yaklaşımı ve 
sürdürülebilirlik pratiğine de büyük bir önem vermektedir. Bu yönelim, 
özellikle çevresel duyarlılığı yüksek Z kuşağı üyeleri arasında daha da 
belirginleşmektedir (Rastogi vd., 2024). Wiederhold ve Martinez (2018), 
tüketicilerin sürdürülebilir markalar, geri dönüşüm süreçleri, ambalaj 
politikaları ve genel olarak çevreye duyarlı üretim‑hizmet uygulamalarına 
yoğun bir ilgi gösterdiğini ifade etmektedir. Bu bağlamda, firmaların 
uzun vadede istikrar ve kârlılık sağlamak amacıyla pazarlama stratejilerini 
sürdürülebilir temellere oturtmaları kaçınılmaz bir gereklilik haline 
gelmektedir. Özellikle dijital medya pazarlaması, düşük maliyetle geniş bir 
dağıtım ağı kullanarak marka algısını olumlu yönde biçimlendirebiliyor. 
Kong vd. (2021) ise, tüketicilerin moda ürünleri satın almadan önce sosyal 
medyada gördükleri içerik ve görsellerden büyük ölçüde etkilendiğini, 
dolayısıyla bu platformların çevresel uygulamaların tanıtımında stratejik bir 
rol üstlendiğini belirtiyor.

Sürdürülebilir pazarlama uygulamalarının marka imajına kattığı olumlu 
ivmenin, birçok akademik araştırmayla teyit edildiği görülmektedir. 
Örneğin, Rastogi vd. (2024)’nin yürüttüğü bir çalışma, bu tür uygulamaların 
tüketici etkileşimini belirgin şekilde yükselttiğini ve bu yükselişin doğrudan 
marka imajının güçlenmesine yol açtığını ortaya koyuyor. Aynı çerçevede, 
Tayland’da gerçekleştirilen bir araştırma, ekonomik, çevresel ve kültürel 
sürdürülebilir pazarlama stratejilerinin marka imajı üzerinde anlamlı ve 
olumlu bir etki yarattığını (Neha ve Kumar, 2024) doğruluyor. Çalışmanın 
Yapısal eşitlik modellemesi (SEM) sonuçları, çevresel sürdürülebilirlik 
girişimlerinin marka imajını % 26, kültürel sürdürülebilirliğin % 21 ve 
ekonomik sürdürülebilirliğin ise % 56 oranında etkilediğini göstermektedir. 
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Moda sektörüyle ilgili ayrı bir araştırma ise, sürdürülebilir pazarlama 
uygulamalarının tüketicilerin algısını olumlu yönde şekillendirerek marka 
imajını güçlendirdiğini ve güven duygusunu artırdığını (Neha ve Kumar, 
2024) ortaya koymuştur. Bu veriler, sürdürülebilirlik stratejilerinin yalnızca 
sembolik bir katkı sağlamadığını, aynı zamanda maddi ve itibari değerler 
de yarattığını işaret etmektedir. Tu vd. (2024) tarafından yürütülen bir 
araştırmada, tüketiciler bir markanın çevresel söylemlerinin içten olmadığına 
inandıklarında, bu algının marka güveninde belirgin bir azalmaya ve genel 
marka imajının zarar görmesine yol açtığı gösterilmiştir. Bu nedenle, 
markaların çevresel iddialarını gerçekçi ve şeffaf bir şekilde temellendirmesi, 
etik sürdürülebilirlik açısından büyük bir önem taşımaktadır. Benzer biçimde, 
Gong vd. (2023) sürdürülebilir pazarlama stratejilerinin, marka imajı ile 
müşteri etkileşimi arasındaki olumlu ilişkiyi güçlendirdiğini belirtmiştir. 
Bu araştırma, Kurumsal Sosyal Sorumluluk unsurlarının sürdürülebilirlik 
çabalarıyla el ele vererek marka imajına hem doğrudan hem de dolaylı bir 
dokunuş yapabileceğini vurguluyor.

Etik ve sürdürülebilir pazarlama stratejileri, yalnızca bir markanın dışarıya 
yansıttığı imajı şekillendirmekle sınırlı kalmayıp, tüketicilerle kurulan güven, 
sadakat ve duygusal bağların sürekliliğini de derinlemesine etkileyen bir 
unsur hâline gelmiştir. Bu etkinin, markanın sürdürülebilirlik söylemi ile fiili 
uygulamaları arasındaki tutarlılıkla doğrudan ilişkili olduğu savunulabilir. 
Gerçek etik değerler üzerine inşa edilen pazarlama faaliyetleri, firmalara 
uzun vadede hem prestij kazandırır hem de ekonomik açıdan önemli bir 
getiri sağlar (Tu vd., 2024; Gong vd., 2023).

Sosyal medya, sürdürülebilirlik projelerinin daha geniş kitleler tarafından 
fark edilmesini sağlayan belki de en etkili çevrimiçi araçtır. YouTube, 
Instagram, TikTok ve LinkedIn gibi platformlarda hayata geçirilen 
kampanyalar, özellikle genç tüketicilerle duygusal bir bağ kurma konusunda 
büyük fayda sağlamaktadır (Peiró‑Signes vd., 2025). Örneğin, markaların 
“#GoGreen”, “#ZeroWaste” ya da “#PlasticFree” etiketleriyle başlattığı 
sosyal medya kampanyaları, kullanıcıların çevreye duyarlılığını artırmakta ve 
topluluk bazında farkındalık yaratmaktadır. Ancak bu süreçte etik sınırların 
titizlikle korunması oldukça elzemdir. Sosyal medya kampanyalarında sahte 
aktivizm ya da yalnızca bir “trend” yakalama amacıyla yapılan sürdürülebilirlik 
paylaşımları, markaların samimiyetine dair şüpheleri tetikleyebilir. Gerçek 
etik etki ise, sadece sözlerle sınırlı kalmayıp, sürdürülebilirliği fiilen hayata 
geçiren markaların eylemlerinde ortaya çıkmaktadır (Acuti vd., 2022).
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Dijital Pazarlamadaki Etik Sorunlar: Mahremiyet İhlalleri, 
Manipülasyon ve Güven Krizi

Dijital pazarlama alanında etik kuralların önemi, giderek daha fazla 
artmaktadır. Şirketler, müşterilerin tutum ve davranışlarını derinlemesine 
çözümlemek amacıyla büyük veri altyapılarını devreye sokarak çevrimiçi 
ve çevrimdışı verileri incelemektedir (Sharma, 2024). Ancak bu durum, 
kullanıcıların mahremiyet haklarının ihlali ve etik dışı veri toplama 
uygulamalarıyla ilgili endişeleri de beraberinde getirmektedir (Zuboff, 
2019). Kullanıcıların sosyal medya gönderileri, arama geçmişleri, kullanma 
alışkanlıkları, konum bilgiler ve alışveriş verileri sıklıkla bireylerin bilgisi 
olmadan veya açık bir izin alınmadan toplanmaktadır. Bu dijital veriler, 
reklamları hedeflemek, müşteri gruplarını belirlemek ve tahminsel modeller 
oluşturmak gibi amaçlarla kullanılmaktadır. Davranışsal hedefleme olarak 
bilinen bu yöntem, kişiye özel deneyimler sunma vaadiyle öne çıksa da, gizlilik 
ihlali riski nedeniyle ciddi etik tartışmalara sebep olmaktadır (Boerman vd., 
2017).

Veri toplama faaliyetlerinin etik bir zeminde yürütülebilmesi, öncelikle 
bilgilendirilmiş onay ilkesinin eksiksiz bir biçimde hayata geçirilmesini 
zorunlu kılmaktadır. Bu ilke, bireylerin kişisel verilerinin toplanması 
ve işlenmesi aşamalarında açık, anlaşılır ve özgür iradeye dayalı bir rıza 
göstermelerini şart koşmaktadır Ne var ki, dijital ortamda bu ilkenin pratiğe 
dökülmesi çoğu vakada yalnızca yüzeysel bir uyumla sınırlı kalmaktadır. 
Kullanıcılar, uzun ve karmaşık metinler barındıran gizlilik bildirimlerini 
gözden geçirmeden “kabul ediyorum” kutusunu işaretleyerek, bilinç dışı 
bir şekilde veri paylaşımına onay verirler (Hanlon ve Jones, 2023). Hanlon 
ve Jones (2023), sosyal medya platformlarının gizlilik politikalarını “bilgi 
dengesizliği yaratan ve kullanıcıların özerkliğini zayıflatan metinler” olarak 
niteliyor. Bu metinlerin hem etik şeffaflık hem de kullanıcı güveni açısından 
kayda değer sorunlar barındırdığını vurguluyor. Benzer biçimde, Burkhardt 
vd. (2022), çevrimiçi ortamlarda verilen onayların çoğunlukla bilgilendirilmiş 
onay standartlarını karşılamadığını ve kullanıcıların “veri işlemenin kapsamı, 
amacı ve paylaşım şekilleri” konusunda yeterli bilgiye sahip olmadığını 
ortaya koymaktadır. Bu durum, dijital pazarlama etiği bağlamında önemli bir 
problemin sinyalini veriyor. Her ne kadar kullanıcıdan formel bir rıza alınmış 
olsa da, kararını tam anlamıyla bilgilendirilmiş bir zeminde vermediği sürece 
bu durum etik bir ilkenin ihlali olarak ortaya çıkmaktadır. Bu sebeple dijital 
platformların gizlilik politikalarını daha anlaşılır kılmaları, veri kullanım 
şartlarını net bir şekilde sunmaları ve “varsayılan onay” yaklaşımlarından 
kaçınmaları gerekmektedir (Hanlon ve Jones, 2023; Burkhardt vd., 2022). 
Bu tür ihlaller, tüketicilerin bilinçli seçim yapma haklarını kısıtlayarak rızayı 
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zorunlu bir işlem hâline getirerek etik açıdan özerklik ve adalet ilkeleriyle 
çelişir, çünkü kullanıcı verisinin nasıl kullanılacağına dair gerçek bir kontrol 
sahibi değildir. Kullanıcı verileri işlenirken özerklik ve adalet gibi ilkelerin 
korunması, etik veri yönetiminin vazgeçilmez bir şartıdır (Lee vd., 2016; 
Dhirani vd., 2023). Bununla birlikte, dijital ortamda birikmiş devasa veri 
akışları, bireylerin kendi bilgileri üzerindeki hâkimiyetini eriten bir etki 
yaratmakta; bu süreç, kişilerin verilerinin nasıl kullanıldığı konusundaki 
bilinç düzeyini de zayıflatmaktadır (USC Viterbi Center for Ethics, 2022). 

Dijital pazarlama dünyasında veri gizliliği ihlalleri, yalnızca teknik bir 
güvenlik açığı olmaktan öte, bireylerin özgürlük, eşitlik ve bilgilendirilmiş 
rıza haklarını doğrudan tehdit eden bir etik sorundur. Bu ihlaller farklı 
katmanlarda gerçekleşiyor ve her bir aşama, kullanıcıların güvenini zedeleyen 
sonuçlar doğuruyor. Söz konusu veri gizliliği ihlalleri üç ayrı seviyede ortaya 
çıkmaktadır:

Bilgi Yetersizliği (Yetersiz Bilgilendirilmiş Rıza): Çoğu birey, verilerinin 
hangi amaçlarla toplandığı, nasıl muhafaza edildiği ve kimlerle paylaşıldığı 
hakkında tam bir bilgiye sahip değildir. Bu durum, vazgeçmenin veya 
gerçek anlamda rıza vermeyi zorlaştırmaktadır. Örneğin, Boerman vd. 
(2017), internet üzerinde yapılan davranışsal reklamcılıkta kullanıcıların 
izleme sistemleri hakkında bilgilendirilmesinin genellikle yetersiz kaldığını 
ifade ederek ve bu durumun rızanın kalitesini de olumsuz yönde etkilediğini 
vurgulamıştır. Benzer bir şekilde, Martin ve Murphy (2017)’nin çalışması, 
veri yönetim süreçlerinin karmaşıklığının tüketici rızasının anlamını 
kaybettirdiğini öne sürmektedir. Dolayısıyla, bu şeffaflık eksikliği sadece 
gizlilik haklarının ihlali değil, aynı zamanda etik yükümlülüklerin göz ardı 
edilmesine de olanak tanımaktadır.

Yetkisiz Veri Paylaşımı: Kullanıcı izni alınmadan verilerin üçüncü taraflarla 
paylaşılması, dijital etik bağlamında en kritik mahremiyet ihlallerinden biri 
olarak kabul ediliyor. Lee vd. (2016), bu durumu şöyle ifade eder: “Kişisel 
verilere izinsiz erişim ve bu bilgilerin yaygın bir biçimde kötüye kullanılması, 
veri korunmasıyla ilgili en sık karşılaşılan etik sorunlardan biridir”. Dhirani 
vd.  (2023), büyük veri ortamlarında “veri paylaşımının adalet (justice) 
ve özerklik (autonomy) ilkelerinin sık sık ihlal edildiği” vurgulamaktadır. 
Bu çerçevede, izinsiz veri paylaşımı yalnızca mahremiyet ihlali olarak 
kalmıyor, aynı zamanda güven duygusunun sarsılmasına ve adalet algısının 
zedelenmesine de yol açan bir sorun haline gelmektedir.

Veri Güvenliği Açığı: Dijital altyapılardaki güvenlik açıkları, özellikle 
karmaşık ağ sistemleri ile birlikte büyüyen siber saldırı tehdidi nedeniyle 
kullanıcı verilerini ciddi şekilde tehlikeye sokmaktadır. Romanosky (2016), 
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veri ihlallerini yetkisiz erişim, veri sızıntısı ve kötüye kullanım şeklinde üç ana 
kategoride sınıflandırmıştır. Zhang vd. (2023) karmaşık ağlarda güvenlik 
savunma karar süreçlerini araştırmış ve zayıf güvenlik tedbirlerinin 
sistemleri saldırılara karşı savunmasız bıraktığını ortaya koymuştur. Bu gibi 
açıklar, yalnızca teknik bir mesele değil, aynı zamanda dijital etik açısından 
bir problemdir; çünkü kullanıcı verilerinin korunması, kurumların etik 
yükümlülüğünün vazgeçilmez bir bölümüdür (Romanosky, 2016; Zhang 
vd. , 2023). Bu tip güvenlik açıkları, kullanıcıların özerkliğini sarsmakta ve 
sistemsel adaleti de bozmaktadır. 

Günümüzdeki dijital pazarlama dünyasında etik veri yönetimi sadece 
yasal bir gereklilik değil, aynı zamanda strateji açısından da önemli bir 
ihtiyaç haline gelmiştir. Bu noktada, “Tasarımda Gizlilik” ilkesi dikkat 
çekmektedir. Bu ilke, gizlilik tedbirlerinin bir yazılım ya da dijital hizmetin 
oluşturulma aşamasında başlangıçtan itibaren dâhil edilmesi gerektiğini 
önerir (Cavoukian, 2011). Tschider (2018), Apple, Microsoft ve Mozilla 
gibi teknoloji firmalarının bu yaklaşımı sistematik bir şekilde ürün geliştirme 
süreçlerine dâhil ettiklerini ifade etmiştir.

Athwal vd. (2019), Fan (2005) ve Goworek (2011), etik dışı pazarlama 
uygulamalarının şirket itibarını zedelediğini ve tüketici güvenini sarstığını 
belirtmektedir. Özellikle kişisel verilerin toplanıp analiz edilmesi sürecinde 
etik kuralların ihlal edilmesi, tüketicinin mahremiyetine ciddi zararlar 
verebilir (Strong, 2015; Leonhard, 2014). Roerzer (2019)’un da belirttiği 
gibi, günümüz tüketicileri kişisel verilerinin nasıl kullanıldığı konusunda daha 
az duyarlı olabilir, ancak bu, şirketlerin sorumluluğunu ortadan kaldırmaz. 
Tam tersine, verilerin güvenli bir ortamda saklanması ve etik ilkelere uygun 
şekilde kullanılması, uzun vadeli müşteri bağlılığını pekiştirirken kurumsal 
sürdürülebilirliğe de hayati bir katkı sağlar.

Günümüzdeki dijital pazarlama dünyasında, tüketicilerin çevrimiçi 
davranışlarının izlenmesi, kişisel bilgilerin toplanması ve bu bilgilerin üçüncü 
taraflarla paylaşılması, önemli etik sorunları da beraberinde getirmektedir. 
Özellikle çevrimiçi platformların kullanıcılarının rızasını elde etme 
yöntemleri, etik tartışmaları gündeme getirmiştir (Hanlon ve Jones, 2023)). 
Susser vd. (2019), dijital ortamlarda kullanıcı rızasının sıkça “karar tuzakları” 
(dark patterns) ve “rıza manipülasyonu” teknikleriyle zayıflatıldığını ifade 
ederek, bu durumun bireylerin bilinçli seçim yapma hakkını tehdit ettiğini 
vurgulamıştır. Etik açıdan bakıldığında, veri toplama işlemlerinin açık ve 
şeffaf bir şekilde gerçekleştirilmesi, kullanıcılara net ve anlaşılır bilgiler 
sunulması ve elde edilen verilerin yalnızca belirtilen amaçlar doğrultusunda 
kullanılması gerekmektedir (European Commission, 2021). Bu durumun 
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ihmal edilmesi, 2018 yılında ortaya çıkan Cambridge Analytica skandalıyla 
somut bir şekilde gözler önüne serilmiştir. Bu olayda, yaklaşık 87 milyon 
Facebook kullanıcısının kişisel bilgileri, rızaları alınmadan politik reklamcılık 
amaçlarıyla kullanılmış ve böylece dijital pazarlama alanında veri gizliliği ve 
kullanıcı onayı konularında dünya genelinde bir çöküş yaşanmıştır (Isaak 
ve Hanna, 2018). Bu gelişme, kullanıcıların“ücretsiz hizmet = veri karşılığı” 
fikrini sorgulamasına neden olmuştur (Zuboff, (2019)

Dijital pazarlama stratejilerinde, tüketici tercihlerine etki eden “karanlık 
desen” tasarım yöntemleri giderek daha fazla kullanılmaktadır. Bu desenler, 
kullanıcıyı belirli bir seçimi yapmaya yönlendiren, vazgeçmeyi zorlaştıran ya da 
bilgi saklayan unsurlardır (Mathur vd , 2019). Örneğin, “iptal et” butonunun 
saklanması veya “onayla” seçeneğinin daha belirgin hale getirilmesi, tüketiciyi 
bilinçli olarak yönlendirmektedir. BEUC (2022) raporu, Amazon Prime 
üyeliğini sonlandırmak isteyen kullanıcıların çeşitli yönlendirme ekranlarıyla 
karşılaştığını ve “iptal” seçeneğinin gizli bir şekilde yer aldığını gözler önüne 
sermiştir. Avrupa Komisyonu’nun müdahalesiyle, 2023 yılı itibarıyla iptal 
işleminin yalnızca üç tıklama ile tamamlanabilmesi sağlanmıştır (European 
Commission, 2022). Bu durum, etik tasarım ilkelerinin kullanıcı haklarını 
korumada ne kadar önemli olduğunu da göstermektedir. Diğer yandan, 
dijital pazarlama alanında kullanıcıların farkında olmadan yönlendirilmesine 
neden olan başka tasarım yaklaşımları da bulunmaktadır. Sosyal medya 
platformlarında, “influencer” iş birlikleri sayesinde reklam içerikleri ile kişisel 
paylaşımlar arasındaki çizgiler giderek belirsizleşmektedir. Araştırmalar, 
sosyal medya üzerindeki sponsorluk içeriklerinin büyük bir kısmının 
açıkça “reklam” olarak belirtilmediğini göstermektedir (Evans vd. , 2017). 
Bu durum, tüketici algısının çarpıtılmasına ve şeffaflığın azalmasına yol 
açmaktadır.

Dijital pazarlama alanındaki etik prensiplerden biri, tüketicilerin doğru 
ve açık bir şekilde bilgiye ulaşmasını sağlamaktır. Sharma vd. (2024), 
dijital pazarlama uygulamalarında gizlilik ihlalleri, yanıltıcı içerikler, aldatıcı 
reklamlar ve şeffaflık eksikliğinin tüketici güvenini olumsuz etkileyen önemli 
unsurlar olduğunu belirtmektedir. Drumwright ve Murphy (2009) ise, 
reklamcılıkta şeffaflık bulunmadığında “etik dışı algılar” oluştuğunu ve bunun 
markanın güvenilirliğini uzun vadede zayıflattığını ifade etmişlerdir. Reklam 
içeriklerinin gizli tutulması ya da tanıtımın doğal kullanıcı paylaşımları ile 
karıştırılması, yanıltıcı reklam türleri arasında sayılmaktadır. Bu nedenle, etik 
bir pazarlama yaklaşımı, tüketiciye sunulan içeriğin türünün (örneğin reklam, 
sponsorluk ya da iş birliği) net bir şekilde belirtilmesini gerektirmektedir.
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Etik prensiplere uygun olmayan dijital platformlardaki dinamik 
fiyatlandırma uygulamaları, algoritmalar sayesinde kullanıcı hareketlerine 
dayalı olarak fiyat belirlemeyi sağlamaktadır. Ancak bu durum, bazı 
kullanıcıların aynı ürün veya hizmet için daha yüksek fiyatlarla karşılaşmasına 
yol açabilmektedir. Zhu ve Li (2022), büyük veri tabanlı fiyatlandırma 
sistemlerinin tüketicilerin adalet anlayışını zayıflatabileceğini belirtmektedir. 
Benzer şekilde, Custers ve Ursic (2016), algoritmik karar verme sistemlerinde 
şeffaflık eksikliğinin “fırsat eşitliği” ilkesine aykırı sonuçlar oluşturabileceğini 
vurgulamaktadır. Etik açıdan değerlendirildiğinde, fiyatlandırma 
yöntemlerinin şeffaf ve ayrım gözetmeyen bir şekilde uygulanması, tüketici 
güveninin korunması için kritik bir gereksinimdir.

Sahte kullanıcı yorumlarının ve yapay zekâ tarafından oluşturulan 
içeriklerin artması, dijital pazarlama alanının güvenilirliğine ciddi derecede 
zarar vermektedir. Mukherjee vd. (2012), sahte müşteri geri bildirimlerinin, 
tüketicilerin güvenini azalttığını ve satın alma istekleri üzerinde belirgin 
negatif etkiler oluşturduğunu bildirmiştir. Sahte çevrimiçi yorumlara 
yönelik şüphelerin kullanıcıların yorumcu görüşüne değer vermemesine yol 
açmaktadır. Bu durum tüketicilerin marka ve site algısını doğrudan olumsuz 
etkilemektedir (Harrison-Walker ve Jiang, 2023).

Sonuç

Dijital çağda pazarlama, yalnızca ürün ve hizmetlerin tanıtımını yapmakla 
kalmayıp; aynı zamanda etik, sürdürülebilirlik ve sosyal sorumluluk gibi 
temel ilkeleri de iş süreçlerine entegre etmeyi zorunlu kılmaktadır. Özellikle 
kullanıcı verilerinin izinsiz toplanması, belirsiz veri paylaşımı ve yeterli 
bilgilendirme onayının alınmaması, dijital ortamda bireysel özgürlük ve 
adalet prensiplerinin ihlaline yol açmaktadır. Bu durum, bireylerin kişisel 
verileri üzerindeki kontrolünü yitirmesine ve dijital ekosistemde ciddi bir 
güven kaybı yaşanmasına neden olmaktadır. Avrupa Birliği’nin bu bağlamda 
hayata geçirdiği GDPR (Genel Veri Koruma Yönetmeliği), açık onay, veri 
saklama süreleri ve unutulma hakkı gibi düzenlemelerle işletmelere daha 
belirgin yükümlülükler getirmiştir (GDPR, 2016). Bu gelişmeler, veri 
etiğinin artık sadece hukuksal bir alan değil, aynı zamanda kurumsal bir 
sorumluluk biçimi olduğu gerçeğini ortaya koymaktadır.

Etik tasarım ilkeleri, kullanıcıların özerkliğini ve şeffaflığı artıran 
uygulamaların temelini sağlar. Avrupa Komisyonunun müdahalesi 
sonrası Amazon’un Prime abonelik iptal sürecini basitleştirmesi, dijital 
platformlarda etik tasarımın nasıl hak olarak benimsenebileceğine dair 
güzel bir örnek teşkil etmektedir (European Commission, 2022). Benzer 
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bir şekilde, sosyal medya platformlarında influencer işbirliklerinin reklam ve 
şahsi paylaşımlar arasındaki sınırları belirsizleştirmesi, dijital pazarlamanın 
etik açıdan denetlenmesi gereken yeni alanları gün yüzüne çıkarmaktadır. 
Bu tür örnekler, etik olmayan dijital stratejilerin yalnızca tüketici güvenini 
sarsmadığını, aynı zamanda markaların imajı ve sürdürülebilirliği açısından 
da tehdit oluşturduğunu göstermektedir.

Etik açıdan sürdürülebilir bir dijital pazarlama ortamı, “verinin bir varlık 
değil, bir emanet olduğu” bilinciyle şekillenir. Bu farkındalık, veri yönetiminde 
şeffaflık, eşitlik, özerklik ve sorumluluk ilkelerinin bütünleşmesini zorunlu 
kılmaktadır. Kurumların etik komiteler kurması, çalışanlarına etik 
bilinçlendirme eğitimleri vermesi ve algoritmik karar süreçlerinde açık 
raporlamalar yapması, bu ekosistemin temel taşlarını oluşturur. Bunun yanı 
sıra, “Privacy by Design” (tasarımla gizlilik) yaklaşımının ürün ve hizmet 
geliştirme aşamasına dâhil edilmesi, kullanıcı mahremiyetinin korunmasına 
ve güven temelli marka ilişkilerinin pekişmesine büyük katkı sağlamaktadır.

Dijital pazarlamanın çevre üzerindeki etkileri, etik diyaloğun ayrılmaz 
bir parçasını oluşturmaktadır. Yüksek enerji tüketimi, veri merkezlerinin yol 
açtığı karbon emisyonları ve dijital toksisite, sürdürülebilirlik perspektifinde 
yeni bir sorumluluk alanı yaratmaktadır. Bu bağlamda, şirketlerin dijital 
altyapılarını enerji verimliliği odaklı yeniden şekillendirmesi, yenilenebilir 
enerji kullanımını artırması ve dijital toksisiteyi denetim altında tutması 
gerekmaktadır. Ayrıca, markaların sürdürülebilirlik söylemlerini yalnızca 
pazarlama diliyle sınırlamayıp, somut çevresel adımlarla desteklemeleri 
büyük bir önem taşımaktadır. Aksi takdirde “yeşil aklama” (greenwashing) 
riski ortaya çıkar ve marka güvenilirliği zarar görür.

Dijital pazarlama etiği, yalnızca yasal uyum çerçevesinde kalmayıp, aynı 
zamanda şirket değerlerine derinlemesine yerleşmiş stratejik bir yönetim 
alanı olarak ele alınmalıdır. Etik prensiplerin bütüncül bir biçimde hayata 
geçirilmesi, hem tüketici güvenini pekiştirir hem de marka itibarını 
güçlendiren sürdürülebilir bir ekosistemin temellerini atar. Dijital pazarlama 
bağlamında etik, bir engel değil; uzun vadeli rekabet üstünlüğü ve toplumsal 
güvenin kilit noktasıdır.
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