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6z

Bu calisma, veriye dayali reklamcilik alanindaki degdisimleri, problemleri ve ¢6zUm &nerilerini, Turkiye'de bu alanda
calisan reklam profesyonellerinin bakis acisiyla ele almaktadir. Dijitallesme, reklamcilik sektoérune yeni araglar sunarken,
kullanici gizliligi, veri guvenligi ve Ucuncu taraf ¢cerezler gibi tartismali konulari da gindeme getirmektedir. Arastirmanin
merkezinde, sektdrin bu konularda karsilastigi sorunlar ve bunlara yonelik ¢6zum arayislari yer almaktadir. Calismada
nitel arastirma yoéntemi benimsenmis, veriye dayali reklamcilik alaninda c¢alisan 20 reklam profesyoneliyle yari
yapilandiriimis derinlemesine goérusmeler gerceklestirilmistir. Veriler, tematik analiz yontemiyle incelenerek, sektorel
farkindalik, yasanan degdisimler, gizlilik algisi ve yeni reklamn modellerini iceren dért ana baslik ve on tema altinda
toplanmistir. Bulgular, reklam profesyonellerinin kullanici gizliligi konusundaki farkindalik dtuzeylerinin yUksek oldugunu,
ancak uygulama strecinde gorus ayriliklarinin bulundugunu ortaya koymustur. Katilimcilarin bir kismi gizlilik sorunlarinin
kullanicilarin yeterince bilingli olmamasindan kaynaklandigini belirtirken, diger kismi ise yapisal sorunlara dikkat
cekmektedir. UglincU taraf cerezlere alternatif olarak, birinci taraf verilerin ve icerige dayali hedeflemenin 6n plana ¢iktig
vurgulanmistir. Bununla birlikte, s6z konusu modellerin maliyet, erisim gucU ve guvenlik riskleri agisindan sinirliliklar
barindirdigi belirtilmistir. Calisma, reklam profesyonellerinin etik sinirlar, dijital okuryazarlik ve yapisal duzenlemeler
konusundaki degerlendirmelerini ortaya koyarak veriye dayali reklamcilik alanindaki mevcut tartismalara katki sunmayi

hedeflemektedir.

Anahtar Kelimeler: \Jeriye Dayall Reklamcilik, Reklam Profesyonelleri, Gizlilik Paradoksu, Tematik Analiz, Dijital Reklamcilik.
ABSTRACT

This study examines the transformations, challenges, and solution-oriented practices in the field of data-driven

advertising from the perspective of advertising professionals in Turkiye. While digitalization has equipped the advertising
industry with new tools, it has also raised critical issues concerning user privacy, data security, and the use of third-party
cookies. The research focuses on the industry’s response to these challenges and its search for viable solutions. Adopting
a qualitative research design, the study employed semi-structured, in-depth interviews with twenty professionals in the
data-driven advertising sector. The thematic analysis revealed findings across ten themes under four main sections:
sectoral awareness, changes, privacy perception, and new advertising models. The findings indicate that advertising
professionals are aware of user privacy issues, however, their practical approaches differ. While some participants stated
that a lack of user awareness is at the root of privacy issues, others pointed to structural problems. The professionals
also highlighted the growing interest in first-party data and contextual targeting as an alternative to third-party cookies.
However, these models present challenges related to cost, reach, and security risks. The study contributes to the current
literature in data-driven advertising by revealing the views of advertising professionals on ethical boundaries, digital

literacy, and structural regulations.

Keywords: Data-Driven Advertising, Advertising Professionals, Privacy Paradox, Thematic Analysis, Digital Advertising.
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Giris

Dijitallesme, gunlik yasamin her alaninda oldugu
gibi reklam sektdérunde de koklu degisimlere
yol agmaktadir. Reklamcilik alani teknolojik
degisimlerden etkilenen, donusen ve durmaksizin
degisime ugrayan dinamik bir alandir (Taylor ve
Carlson, 2021, s. 52). Reklamclilik alaninin temelini
olusturan geleneksel mecralara, dijitallesmeyle
birlikte yeni reklam mecralari eklenmistir. Gunluk
hayatimizin pargasi olan mobil telefonlar, tabletler,
bilgisayarlar,akillitelevizyonveinternet birer reklam
mecrasina donuserek, kullanicilara ulasmanin
etkili bir yolu haline gelmistir. Medya ortamlarina
yansiyan bu dijital ddénUsumler, reklamciligin
sinirlarinin ve etki alaninin bulaniklasmasina neden
olmustur (Leeve Cho,2019,s.97). DijitalddnUsumun
getirdigi yeniliklerden biri de cevrimici kullanici
davranislarinin dijital araglarla izlenmesi ve bu
yolla elde edilen verilerin reklamcilik sektérunde
kullanimi olmustur. Verilerin toplanma, islenme
ve paylasiima sureci reklamciligi optimize etmek
amaciyla genisletilmis ve reklamciligin uygulama
alanlarinin degisimine sebep olmustur (Strycharz
ve Segijn, 2022, s. 574).

Kullanicilarin bir web sitesinde gezinmesi, sosyal
medya kullanmasi veya arama motorlarinda
arastirma yapmasi sonucunda, sirketler
ve kurumlar bircok kisisel bilgiye kolayca
ulasabilmektedir (Acquisti, vd.,2015,s.509). Tuketici
verilerinin kisisellestirme ve hedefleme amaciyla
kullanimi, tUketiciler agisindan kendilerine sunulan
ozel ve kisisellestirilmis bir icerik deneyimi olarak
algilanabildigi gibi (Ur, vd., 2012; McDonald ve
Cranor, 2010), tuketicilerin mahremiyetiniihlal ettigi
gerekgesiyle, istilacy, sinir bozucu, rahatsiz edici ve
sosyal normlari ihlal etme yetenegine sahip olarak

da algilanabilmektedir (Moore, vd., 2015).

Dijitallesmenin yayginlasmasiyla birlikte artan
yogun rekabet ortaminda avantaj elde etmek
ve hizmetlerini iyilestirmek amaciyla sirketler
kullanici verilerini toplamaktadir (Grether, 2016,
s. 39). Fakat kullanici verilerinin izinsiz, riza disi
toplanmasi ve paylasilmasi hem sektérde hem de
akademide gizlilik konusunda bir¢cok tartismaya

yol agmaktadir. 2019 yilindan gunUumuze sUregelen
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Google sirketinin ¢erezleri kaldirma karari, gizlilik
tartismalarinin merkezinde yer almaktadir. 2025
yili itibariyle Ug¢Uncu taraf cerezlerin kaldirilmasi
sUreci sonuglanmamis ve suUresiz ertelenmistir
(Binder, 2025). Veriye dayali reklamcilik ekosistemi
acisindan gerezlerin kaldirilmasi, kullanicilariizleme
ve hedeflemenin en genis hacmini kaybetme
riskini icermesi sebebiyle 6nem arz etmektedir
(Cooper vd., 2023, s.238).

Sektdrde ve akademide kullanici gizliligi nedeniyle
ortaya ¢ikan bu tartismalar ve alinmasi planlanan
onlemler, sorumlulugun kullanicilarda mi yoksa
uygulayicilarda  mi  oldugu tartismasini  da
getirmektedir. Veri guvenligi ve bilgi paylasimi
konusunda yapilan arastirmalar, kullanicilarin
kisisel bilgi guvenligi konusunda aksiyon almasi
gerekliligini  vurgulamaktadir. Bu ¢ergevede
yapilan ¢alismalar, tutum ve davranislar arasindaki
psikolojik  geliskiyi gizlilik paradoksu olarak
ele almaktadir (Liyanaarachchia, vd. 2024).
Calismamiz gizlilik paradoksu gergevesinin, gizlilik
yonetimi konusunun, kullaniciya ve sektdre dusen
payinin reklam profesyonelleri tarafindan nasil ele
alindigini incelemektedir.

Bu calismada,  tuketici  verilerine  dayal
reklamciligin, sektdor ve akademide tartisilan
sorunlari, reklam profesyonellerinin  goruUslerini
alarak, bu alanla ilgili farkindaliklari, endiseleri
ve modelin sdrdurulebilirligi hakkinda goérusleri,
veriye dayal reklamcilik alaninda yasanan ve
gelecekte yasanmasi beklenen degisimler ele
alinmaktadir. Calismamizda, kullanicilarin yasadigi
dusunulen gizlilik paradoksunu, dijital medya
okuryazarligi yuksek oldugu varsayilan veriye
dayali reklam profesyonellerinin yasama ihtimalleri
incelenmistir.

Veriye Dayali Reklamcilik

Veri, reklamcilik sektdru icin gegmisten gunumuze
onemini koruyan bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. Geleneksel reklamcilikta veri kavrami,
bireye odakli dijital verilerin aksine, genele yayilmis
analizlere ve genis demografik segmentlere
dayanmaktadir. Geleneksel reklamcilikta amag,

kisisellestirilmis mesajsunmakveya hedeflemeden

Sayl 71, Guz (2025)



Reklam Profesyonellerinin GézUnden Veriye Dayali Reklamciligin Bugunu ve Gelecegdi « Emine FURTIN KAYA = Serdar YILDIZ

ziyade, belirli bir gelir grubu, yas aralidi ve ilgi
alanina sahip en genis kitleye, en verimli sekilde
ulasmaktir.  Geleneksel reklamcilikta reklam
hedefleme suregleri olasiliga dayali bir yapiya
sahipken, dijital ortamda kullanici verilerine ve
algoritmalara dayanmaktadir (Beauvisage, vd.,
2023, s. 2). Tuketicilerin cevrimici hareketlerinin
izlenmesiyle elde edilen verilerden olusturulan
profiller, tUketicilerin ¢evrimici sistemler Uzerinde
gergek zamanl hedeflenmesini saglamis ve
reklamcilik ekosisteminin tUketicilere ulasma
yontemini degistirmistir (Moore, vd., 2015; Sinclair,
2016).

Yenireklamcilik ekosistemindeki tuketici verilerinin
onemini, Wedel ve Kannan' in (2016, s. 97) verileri
dijital ekonominin yakitina benzetmesinden
kavramak mUmkundur. Kullanici verilerinin miktari
ve cesitliligi, hedefleme sureclerine etki etmesi ve
algoritmalarin ¢alisma prensibini desteklemesi
nedeniyle énemlidir (Bolin vd., 2015, s. 2). Verilerin
dijital reklamcilikicin bUyuk 6neme sahip olmasinin
bir diger nedeni de gerekli bilgiyle dogruluk
oranini arttirma gucudur (Grether, 2016, s. 9). Dijital
donudsum sonrasi reklam sektérunun gereklilikleri
g6z 6nune alindiginda, kullanici verilerinin miktari,
cesitliligi ve kullanishligr reklam kampanyalarinin
basarisini belirlemektedir.

Veriye dayall reklamcilik, Boerman, vd. (2017)
tarafindan, kullanicilarin gevrimici davranislarinin
izlenmesi ve bilgilerinin toplanmasi sonucunda
hedeflemeli reklamlarin gdsterildigi bir uygulama
olarak tanimlanmaktadir. Veriye dayali reklamcilik
alaninda etkin sekilde kullanilan modellerde
uguncu taraf verilere dayanan, genellikle izleme,
hedefleme, reklam dagitimi ve o6lcimden olusan
surecler takip edilmektedir (Thomas, 2021, s. 6). Bu
sureclerigergeklestirmekicinkullanilanaraglarinen
onemlisi cerezlerdir. Cerezler ilk olarak kullanicilarin
web sitelerine her giris yaptiginda onlarin yeniden
taninmasina olanak saglamak ve kullanicilarin isini
kolaylastirmak Uzere tasarlanan veri parcalaridir
(Guida, 2021, s. 136). Daha sonra gerezlerin baska
web sitelerine de konularak kullanici profillerinin
kaydedilme &zelligi kesfedilmistir (Cinar ve Ates,
2022, s. 4). Bu 0&zelligin kesfedilmesiyle birlikte
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rekabet ortaminda tuketicilere ulasmak isteyen
markalar UgUncu taraf gerezleri yogun bir sekilde
kullanmaya baslamistir.

Kullanicilarin dijital ayak izlerinin takip edildigi bu
modelde (Boerman vd., 2021, s. 2), tercihler, Kisisel
bilgiler, begeniler ve tuketim aliskanhklari (Bang,
vd.,, 2019, s. 1116) gibi bircok unsur kisisellestirme
amaciyla kullaniimaktadir. Kullanicilarin  sahip
oldugu ilgi alanlarina uygun bir sekilde reklamin
yer alacagi icerigin analizi yapilarak (Goldfarb ve
Tucker, 2011,s.1), neredeyse bireye kadar hedefleme
yaplilabilmektedir (Nesamoney, 2015, s. 33).

Reklamciligin yasadigi bu donusumler sonucunda
sunulan kisisellestirilmis ve hedeflemeli reklamlar
tuketiciler tarafindan olumlu yénde algilanabildigi
gibi (Ur, vd., 2012; McDonald ve Cranor, 2010), gizlilik
ihlali yaratma endisesiyle olumsuz bir yonde
de degerlendirilebilmektedir (Moore, vd., 2015).
Kullanici verilerinin  toplanmasi ve kullaniimasi
surecglerinde en tepki ¢ceken konulardan biri de
Ucuncu taraf cerezlerin diger yayincilar tarafindan
da takip edilme 6zelligine sahip olmasidir (Guido,
2021, s. 137). Kullanicilar bir web sitesine giris
yaptiklarinda, bilgisi olmaksizin ortalama bes farkl
veri toplayici ile bilgileri paylasilmaktadir (Cooper
vd., 2023, s. 238). Kullanici gizliliginin ihlal edildigi
gerekgesiyle 2019 yilinda cerezler ile ilgili degisiklik
yapacaginiduyuran Google (Interactive Advertising
Bureau [IAB], 2023), her yil erteleme karari alarak

henUz konuya bir ¢6zUm getirmemektedir.

Veriye Dayali Reklamcilik Alaninda
Yasanan Problemler ve Cé6ziim Onerileri
Cevrimici platformlarda rekabeti arttirmak ve
kisiye Ozel fayda saglayabilecek kisisellestirmeler
yapmak amaciyla kullanici verileri toplanmaktadir
(Liyanaarachchi, 2021). Bu rekabet ortaminda,
veriye dayali reklamcilik ekosisteminin merkezinde
yer alan kullanicilarin, mahremiyet, gozetlenme
ve gizlilik Uzerine endiselerinin bulundugunu ve
bu reklam modeline karsi tepkilerinin oldugunu
gosteren bir dizi ¢alisma bulunmaktadir (Aguirre
vd., 2015; Van Doorn ve Hoekstra, 2013; Petrescu,
vd., 2018; Anic, vd., 2019). Kullanicilarin tepkisini

ceken bu reklam modeli, duzenleyici kurumlar
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tarafindan yaptirimlara ugramaktadir. Fransiz
Veri Koruma Otoritesi (CNIL) tarafindan Google
ve Amazon sirketlerine, kullanicilarin cihazlarina
izinsiz cerez yerlestirme gerekgesiyle (Hunton,
2020), Belgika Veri Koruma Ajansi (Belgium DPA)
tarafindan ise IAB Europe kurumuna kullanicilara
seffaflik saglamadigi gerekgesiyle para cezasi
verilmistir (Data Protection Authority, 2022).

Kullanici verilerini toplamak amaciyla tarayicilara
yerlestirilen cerezler, verileri UcUncU taraflarla
paylasmasi nedeniyle gizliligi ihlal etmektedir
(Funnel. ty.). Bu nedenle Google Uguncu taraf
cerezlerikaldirma planlarioldugunu belirtmektedir
(Privacy Sandbox, ty). Fakat Udg¢uncu taraf
cerezlerin kaldirilmasi, kullanici  davranislarinin
farkli teknolojilerle izlenmesini engellemedidi gibi
yeniizleme teknolgjileri ile kullanici davranislarinin
izlenmesine devam edilecedgi ongdrulmektedir
(Guida, 2021, s. 139). Google sirketi aldigi kararlar
dogrultusunda dijital reklamcilik ekosistemini
kendi tekeline sikistirma, kullanici analizini ve
performans olcumleme araglarinin  kullanimini
engelleme agisindan elestirilerin  odagindadir.
(Glueck, 2021).
ekosistemden badimsizligini koruma c¢abasinda

Google  sirketinin  kurdugu
olan sirketler ise gizlilik konusunda alternatif
sunma ¢abasi icerisindedir (Graham, 2021).

olarak,

Kullanici problemlerine ek

gizliligi
kullanicilarin verilerini isleyen algoritmalarin ilgi
alanivegorusodaklicalismaprensibidogrultusunda
benzer icerikler gostermesi dijital ortamda yanki
odalari olusmasina sebep olmaktadir. Reklam
hedefledikleri

ulasabilmek adina, surekli benzer reklamlara maruz

profesyonellerinin, kullanicilara
kalan ve yanki odasinda birakilan tesadufi kayiplara
karsi 6nlem almasi gerekmektedir (Lambrecht ve
Tucker, 2013). Bununla birlikte hedefleme amaciyla
kategorilestirilen  kullanicilarin, ilgi  alanlar
tespit edildigi gibi zayifliklari da tespit edilerek,
tuketicilere karsi silah olarak kullanilma riski
oldugu vurgulanmistir (Nadler, vd., 2018)

kurumlarin

Karar verici yaptirimlari ve

kullanici

gizliligi

talepleri, bircok sirketi veri

konusunda harekete gecmeye
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zorlamaktadir. Bunun bir sonucu olarak, Google
basta olmak Uzere bircok reklam teknolgjisi
sirketi, veriye dayali reklamcilik alaninda yasanan
problemlere ¢é6zim gelistirmek adina ¢alismalar
yurUtmektedir (Cooper vd., 2023, s. 238).
Arastirmanin konu sinirliigr geregince yapilan
calismalardan kullanici gizliligi, veri guvenligi ve
cerezsiz veriye dayall reklam ekosistemi Uzerine

odaklanan kisimlar dahil edilmistir.

Meta Inc. (eski adiyla Facebook sirketi), cerezlerin
kaldirilmasiyla olusacak veri kaybi ve &lcum
zorluklarina ¢6zUm olarak Geolift ve Marketing
Mix Modelling (Robyn) araglarini gelistirmistir.
Geolift, belirli bir cografi bolgedeki kullaniciya
reklam gosterip, bu grubu reklami gdérmeyen
grupla karsilastirarak etki analizi yapmaktadir
(Cruces, 2023). Robyn ise yapay zeka ve makine
ogrenimi destekli bir pazarlama karmasi modeli
sunmaktadir (Facebook Experimental/Github,
ty). Benzer sekilde Analytic Edge'in Demand
Drivers adli araci da istatistiksel analizle pazarlama
degiskenlerinin satis ve performans Uzerindeki
etkisini 6lcmektedir (Nehete, 2023).

Reklam sektoru agisindan yonlendirici ve karar alici
konumda bulunan IAB kurumu ise “Seller Defined
Audiences” ¢6zimunu gelistirmistir. Bu yontem ile
kullanicilarin kimligini reklamverenlere ifsa etme
etmeden (Sweeney ve Figas, 2024), veri sizintisi
olmadan, birinci taraf verileri &lgceklendirerek
kitle hedefleme araci sunulmaktadir (IAB Tech
Lab, 2023, s. 3). Kullanicilara seffaflik ve guvenlik
saglanacagdl dusunulen bir diger girisim ise The
Trade Desk sirketinin gelistirdigi UID 2.0 (Unified
ID 2.0) ¢ozUmudur (Grover, 2024; Munro, 2024). Bu
¢6zUm kullanicilara anonimlik saglayarak, izlenme
ozelligi olmayan bir e-posta ile sayi ve harf dizisi
kullanacagini, veri guvenligini sifreleme yontemi
kullanarak saglayacagini belirtmektedir (Moseley,
2021, s. 6; Cooper vd., 2023, s. 239).

Google sirketi ise kullanici gizliligi konusunda
adim atmak ve sirketler igin dijital isletme
araclari sunmak amaciyla Privacy Sanbox aracini
gelistirmistir (Goel, 2021). Getirilecek olan yenilikler,
kullanicilarin ait oldugu ilgi gruplarini tanimlama,

Sayl 71, Guz (2025)
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aclk arttirma islemlerini gerceklestirme ve
yayinlanacak reklamlari se¢me gibi konulardan
olusmaktadir (Cooper vd., 2023, s. 239). Bunlara
ek olarak, kullanicilarin kisisel verilerini paylasma
sUrecinde kullanicinin karar ve onayina imkan
tanlyan riza yonetimi (consent management)
sistemini uygulayacagi belirtilmektedir (Bleich,
2024). Son olarak sunulan bir diger arag ise Chatbot
olarak adlandiriimaktadir. Chatbotlar, insan dilini
kullanmak ve taklit etmek Uzere gelistirilen, metin
tabanli diyalog Ureten bilgisayar programlaridir
(Zumstein ve Hundertmark, 2017, s. 98). Bu araglar,
kullanicilarin ~ kisisel verilerinden yararlanarak
reklam igeriklerini kullanicilarin ilgi alanlarina,
tercihlerine ve davraniglarina uygun olacak sekilde
sunmaktadir (Bol, vd. 2018).

Gizlilik Paradoksu ve Gizlilik Yorgunlugu

Gozetim reklamciligr olarak da tanimlanan yeni
reklam ekosisteminin, teknolojiyle birlikte degisen
hedefleme  sdrecleri, kullanicilarin  davranis
ve Kkisisel ozelliklerini igeren veri katmanlarina
dayanmaktadir (Crain, 2021). Buyuk veri olarak
bilinen kavramla, dijital teknolojilerin es zamanl
olarak gelismesi, kullanici gizliligi ve guvenligi
acisindan sorun teskil etmektedir (Barth ve De
Jong, 2017). Gizlilik, “kisisel bilgilerin toplanmasini
ve kullanilmasini  kontrol edebilme yetenedi”
(Westin, 1967) ya da “bilginin kim tarafindan,
nasil, ne amagla toplandidini ve kullanildigini
kontrol edebilme sureci olarak” (Martin, 2016, s.
557) tanimlanmaktadir. Gizlilik ve bilgi gizliligi
kavramlari tum sektérler ve markalar icin dnemli
olmasina ragmen sorumlulugunun sadece
kurumlarda degil ayni zamanda bireylere de ait
oldugu goérusu, veri gizliligi tartismalarina farkh bir

bakis acisi kazandirmistir.

Gizlilik tartismalarini olusturan temel nedenler
arasinda, kullanicilarin tutum ve eylemlerinde
gorulen farkhliklar yer almaktadir. Arastirmacilar,
kullanicillarin ~ gizlilik  konusunda endiselerinin
arttigini ortaya koyarken (Arli, vd., 2018; Petrescu
ve Krishen, 2018), gizlilik konusunda gosterdikleri
tutumlardatavizveceliskiolduguonesurulmektedir
(Barnes, 2006). Kullanicilarin verileri hakkinda

endiseli olmasina ragmen verilerini  korumak
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adina davranis sergilememeleri literaturde “gizlilik
paradoksu” olarak tanimlanmaktadir (Norberg, vd.,
2007; Barth ve De Jong, 2017; Bandara, vd., 2020;
Dienlin ve Trepte, 2015).
Kisisel verilerinin paylasiimasindan ve
kullanilmasindan endise duyan kullanicilarin
onlem almasi beklenirken, riskli indirmelerden
kacinmadiklari, kisisel bilgilerini paylasmakta
(Barth, vd., 2019),

kisisellestiriime amaciyla sunulan hizmetlerden

cekimser  olmadiklari

yararlanmak  igin bilgilerini paylasmaktan
cekinmedikleri (Acquisti ve Grossklags, 2005;
Sundar, vd., 2013), sosyal medyada yer alan
profillerinin one cikarilmasindan rahatsiz
olmadiklari ve gizliliklerini korumak igin adim
atmadiklari belirtiimektedir (Norberg, vd., 2007;
Kokolakis, 2017; Baruh, vd., 2017). Arastirmacilar,
gizlilik konusunda endise duyan kullanicilarin
sosyal medyada kisitli bilgi paylasmak yerine,
herhangi bir endise duymadan bilgi paylasimi
yaptiklarini  gézlemlemistir (Mainier vd., 2010;
Yoo, vd., 2012; Hughes-Roberts, 2013). Ayrica
kullanicillarin -~ gizlilik  konusunda  yasadiklari
celiski dijital okuryazarlik seviyeleriyle de iliskili
olabilmektedir (Omrani ve Soulié, 2018; Gelibolu,
2022). Dijital okuryazarlik, “Bilgisayarlar araciligiyla
sunulan gesitli kaynaklardan gelen bilgileri birden
fazlaformattaanlamave kullanma becerisi" (Gilster,
1997, s.1) ve “dijital medya, bilgisayarlar, bilgi ve
iletisim teknolojileri kullanimini ¢evreleyen genis
bir yetkinlik kUmesi” (Leaning, 2019, s. 4) olarak
tanimlanmaktadir. Kullanicilarin bu yetkinliklere
sahip olmasi gizlilik konusunda aldiklari kararlari

etkileyebilmektedir.

Kullanicilarin  yasama olasiligr  bulunan gizlilik
paradoksu olgusuna ek olarak gizlilik yorgunlugu
olarakadlandirilan birolgu daséz konusudur. Gizlilik
yorgunlugu, gesitli veri ihlalleri ve dijital medyada
kisisel verileri ydnetmenin zorlugu karsisinda,
kullanicilarin - gizlilik konusunda dusunmekten
bikmasi, gizliligi saglamanin etkili bir yolu olmadigi
inanclyla bu konuda caba sarfetmemesi olarak
tarif edilebilir (Choi vd., 2018). Kullanicilar bir web
sitesine giris yaptiginda, uygulama indirdiginde,
cevrimici alisveris yaptiginda ve bunlar gibi dijital
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ortamlarda gergeklestirdikleri bircok eylemde
verilerini  paylasmadan &nce Kisisel Verilerin
Korunmasi Kanunu (KVKK) kapsaminda riza metni
onaylar veya reddeder. Ulkemizde ve dUnyada
kullanicilara sunulan metinler incelendiginde,
metinlerin igeriklerinin  yaniltici, karmasik ve
eksik bilgi icerecek sekilde duzenlendigi ortaya
konulmustur  (Pollach, 2006; Toktay, 2023).
Kullanicilara sunulan metinlerin  karmasik ve
yaniltici olmasinin, kullanicilarin okudugu metni
anlamakta gucluk c¢ekmesinin, onaylamadigi
uygulamalarin  metinde  eksik  verilmesinin,
kullanicilar agisindan gizlilik yorgunluguna sebep
oldugu belirtiimektedir (Choi, vd., 2018; Tang, vd.,
2021). Yasanan bu durumlar, uygulayicilarin is etigi
veahlakiilealdiklarikararlarin,sirketlerin uyguladigi
kullanici dostu prosedurlerin, tuketicilerin gizlilik
endiseleriyle ilgili aksiyon alma suUreglerinde blyuk

onem arz ettigini gdstermektedir.

Veriye Dayali Reklamcilik Ekosisteminde
Uygulayicilar

Veriye dayali reklamcilik alaninda yasanan sorunlari
ortaya koymak ve ¢ozUm O&nerileri gelistirmek
adina yapilan calismalar konunun dogasi geregdi
cogunlukla tuketiciler Uzerinde yapilmistir (Moore
vd, 2015; Varnali, 2019; Aguirre vd, 2015; Van Doorn
ve Hoekstra, 2013). Fakat bu alanin teknik detaylar
ve genellikle kullanicilarin bilgisi olmadan islenen
surecleri icermesi nedeniyle (Boerman vd., 2017)
konu hakkinda uzman olan ve teknik bilgi sahibi
olan kisilerce ele alinmasi, veriye dayali reklamcilik

literatUrune farkl bir bakis acisi saglayacaktir.

Reklam profesyonellerini ele alan calismalardan
birinde (Sheehan ve Gleason, 2001) kullanici
verilerinin toplanmasina ve kullaniimasina ydnelik
kullanicilarin endiseleri hakkinda uygulayicilarin
farkindalik ve aksiyon alma durumlariincelenmistir.
Calismanin sonucunda reklam profesyonellerinin,
tuketicilerin endiselerinin farkinda oldugu fakat
onleyici uygulamalari gergeklestirme konusunda
yetersiz olduklari bulgusuna ulasiimistir. Truong
ve digerlerinin (2010) reklam profesyonelleriyle
yaptigi calismasinda, dijital reklam stratejilerinin
degisimiyle birlikte reklam profesyonellerinin konu

hakkindaki dustnce ve egilimlerini incelemeyi
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hedeflemistir. Reklam profesyonellerinin dijital
reklamcilik  uygulamalarina adapte olmakta
zorlandigi ve kullanici rizasi olmadan reklam icerigi
sunulmasinin, tuketiciler tarafindan olumsuz
karsilanacagi gorusune sahip olduklari sonuclarina

variimistir.

Chen ve Zhou (2017), Cin'de bulunan reklam
profesyonelleriyle gerceklestirdigi c¢alismasinda,
buyUk veri kavraminin reklam sektorunde
kullanimina ve reklamcilik pratiklerine nasll
entegre edildigine dair reklam profesyonellerinin
goruslerini incelemistir. Arastirmacilar calismanin
sonucunda reklam profesyonellerinin, buUyuk
veriye dair algl konusunda karmasa yasadiklarini
ve stratejik derinlik yakalama konusunda
eksiklik yasadiklari sonucuna varmistir. Cooper
ve digerlerinin (2023) c¢alismasinda ise reklam
profesyonellerine ek olarak veriye dayali reklam
sektdérunun diger paydaslari olan kullanicilar,
reklamverenler, yayincilar ve platformlar da dahil
edilerek kullanici gizliligi odakl veriye dayal
reklamcilik ¢ozUumleri ve tum paydaslarin bu
¢ozUmlere bakis agisi incelenmistir. Kullanicilarin
ve diger paydaslarin farkli motivasyonlara goére
gorusleri oldugunu belirten arastirmacilar, Google
odakli ¢cozimlerin hem kullanicilar hem de diger
paydaslar tarafindan daha fazla benimsendigi

sonucuna varmistir.

Dijitallesmenin  reklamcilik alaninda yarattigi
doénlsumu reklam profesyonellerinin gézunden
dederlendiren ve Ulkemizde yakin zamanda
yapillmis bir ¢alismada, (Akmeraner-Kdkat ve
Pellandini-Simanyi, 2025) yaraticiligin artik yalnizca
bireysel bir beceri degil, insanlarla birlikte dijital
aygitlar, algoritmalar, metrikler ve formatlarin
ortak UrUnu haline geldigi 6ne surlUlmektedir.
Yazarlar, dijital teknolojilerin, yaratici ajans
icindeki is bolumlerini, gug iliskilerini ve “yaraticl”
kavraminin anlamini koklu bicimde degistirdigini
belirtmektedir.

Reklam profesyonellerinin  ahlaki miyopi ve
suskunluk kavramlari Uzerinden etik konulari
nasil algilandiklarinin

incelendigi calisma

(Drumwright ve Murphy, 2004), bu alanda calisan
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profesyonellerin  yaygin olarak reklamverenlerin

taleplerini  yerine getirmek adina sorunlari
goérmezden gelme veya suskun kalma egiliminde
olduklarini ortaya koymustur. Drumwright ve
Murphy (2004) yaptiklari ¢alismada, ahlaki miyopi
kavramini, reklamcilik alaninda calisan kisilerin
etik problemleri gdrmekte zorlanmasi veya
gdérememesi olarak nitelendirmektedir. Ahlaki
miyopinin, profesyonellerin is sUreclerinde etik
boyuta dikkat etmemesi, ilgisiz olmalari ya da is
surecleri hakkinda asiri rasyonel dusunmelerinden
kaynaklandigi belirtiimektedir. Arastirmaya gore
reklam profesyonelleri, tuketicilerin biling duzeyine
guvenmekte ve etik bir problem iceren durumla
karsilastiklarinda tUketicilerin fark edeceklerini ve
bundan kacinacaklarini dusunmektedirler. Buna
bagl olarak da kendilerinin sorumluluk almalarina
gerek olmadigi, sorumlulugun Kisilere ve yasalara
ait oldugu dusuncesine hakimdirler (Drumwright ve
Murphy, 2004, s. 11).

Veriye dayali reklamcilik alaninda yasanan
problemler gdz o6nune alindiginda kullanicilarin
karar alma sureglerinde birgok etken bulunmaktadir.
Reklam  profesyonellerinin  aldigi  kararlar ve
degisim sureclerine gdsterdikleri destek de gizlilik
problemlerinin bir pargasi olarak ele alinmaktadir.
Bu nedenle ¢alismamiz dijital reklamcihigin getirmis
oldugu yeniliklerden biri olan tuUketici verilerine
dayali reklamciligin, sektér ve akademide tartisilan
sorunlarini, reklam profesyonellerinin  goruslerini
alarak, bu alanla ilgili farkindaliklarini, endiselerini ve
modelin surdurulebilirligini tartisarak, veriye dayali
reklamcilik alaninda yasanan ve gelecekte yasanmasi
beklenen degisimleri ele almaktadir. Veriye dayali
reklamcilik alaninda galisan reklam profesyonelleri
icin sektor ve tUketici bakis acgisini bir arada sunan
bir calisma ortaya koymaktadir. TUm bunlara bagh

olarak gcalismanin temel arastirma sorularr;

Soru 1: Veri dayali reklam profesyonelleri, veri dayall
reklamcilik modelinin yarattigi, gizlilik sorunlarinin
farkindalar mi? Sorunlardan ve problemlerden
rahatsizlik duyuyorlar mi?

Soru 2: Reklam profesyonelleri, gizlilik endisesi
duyuyorlar mi1? Duyuyorlarsa bilgi gizliligi konusunda

onlem aliyorlar mi?
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Soru 3: Dijital okuryazarlik seviyeleri yUksek olan
veriye dayall reklamcilik ¢calisanlari gizlilik paradoksu
yasiyorlar mi?

Soru 4. Veriye dayall reklamcihik alaninin
sUrdUrUlebilirligi  i¢cin ¢ézim  Snerilerini nasil

degerlendiriyorlar?

Soru 5: Veriye dayali reklam sektoérundeki degisimin
farkinda mi ve gerekliligine inaniyorlar mi?

Soru 6: Veriye dayall reklam modelinin gelecedi
hakkinda reklam profesyonellerinin  dusUnceleri
nelerdir? izleme icermeyen yeni bir reklam modeli

gelistirilebilir mi?

Yoéntem

Veriye dayal reklamcilik alani ve gizlilik konusunun
ele alindigi ¢alismalari inceledigimizde, yogunluklu
olarak tuketiciler Uzerine odaklanildigi gorulmektedir
(Gironda ve Korgaonkar, 2018; Anic, vd., 2019; Beke,
vd., 2022). Bu alanda yasanan problemler géz 6nune
alindiginda tuketicilerin ve karar verici kurumlarin
gizlilik yonunde talepleri olmasi, sektorde bir dizi
duzenlemeyi gerekli kilmaktadir. UclUncl taraf
cerezlerive kullanici verilerinin gizliligini konu alan bu
duzenlemeler, daha dnce tuketici odakli calismalarin
yapildigi veriye dayal reklamcilik alaninin, reklam
profesyonellerinin  bakis acisiyla ele alinmasi
gerekliligini ortaya ¢ikarmistir.

Calismadanitelarastirmayodntemitercihedildiginden,
bu ydnteme &6zgu sinirliliklar s6z konusudur. Katilimci
tepkiselligi, arastirmaci ile katilimci arasinda asiri
O6zdeslesme riski ve neden-sonug iliskisi kurma
gugltgu bu sinirliliklar arasindadir (Schonfeld ve
Mazzola, 2013, s. 279). Arastirma Turkiye'deki veriye
dayali reklamcilik profesyonelleriyle gerceklestiriimis
olup, bulgular Turkiye baglamiyla sinirhdir. Veri
toplama araci olarak kullanilan derinlemesine
goérisme yontemi nedeniyle katilimci  sayisi
sinirh - kalmistir, bu yontem genelleme yerine
derinlemesine analiz amaclamaktadir (Erdogan, vd.,
2021). Gizlilik paradoksu bulgularindaki sinirlilik ise
gizliligin kultUrel faktorlerden etkilenmesi sebebiyle,
sonuglarin farkli Ulke baglamlarinda yeniden test
edilmesi gerekliligidir (Bandara, vd., 2020, s. 7).
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Arastirmanin bireysel deneyimleri kesfetmeyi,
ortaya c¢lkarmayl ve tUmevarimsal bir mantik
yurUtmeyi gerektirmesi (Patton, 2018, s. 506)
sebebiyle nitel arastirma yontemi secilmistir.
Arastirmalarda nitel arastirmaydntemikullaniimasi
sosyoloji, antropoloji, psikoloji, felsefe gibi farkl
disiplinlerde oldugu gibi (Yildinrm ve Simsek,
2012) reklamcilik alanina da katki saglamaktadir.
Nitel calismalar arastirmacilara diger insanlarin
goruslerini kesfetmeleri agisindan deneysel bir
temel saglar (Erdogan, vd., 2021, s. 158). Nitel
calismalarin bir diger hedefi ise olguyu direkt
olarak deneyimleyenlerin kazanimlari ve gdrusleri
vasitaslyla elde edilecek bakis agilarini tanimlamak
ve anlamaktir (Castleberry ve Nolen, 2018, s. 808).

Bu c¢alismanin da temel amacinin reklam
profesyonellerinin kisisel deneyimlerini incelemek
ve irdelemek olmasi nedeniyle bu arastirma igin
nitel arastirma yontemi kullaniimistir. Calismanin
veriye dayall reklam profesyonellerinin alandaki
deneyimleri, bakis agisi ve kullandiklari modeller
Uzerine yorumlarini icermesi, arastirma deseninde
fenomenolojik yaklasimin  kullanimini  gerekli
kilmistir. Fenomenoloji, farkindaligimizin oldugu
fakat derinlemesine bir goérisumuzin olmadigi
durumlara odaklanma (Yildirm ve Simsek, 2012,
s. 72; Kodak, 2019, s. 285) ve bir fenomen ile ilgili
arastirmaya katilan  kisilerin  betimlemelerini
iceren arastirma deseni olarak tanimlanmaktadir
(Creswell, 2017).
Fenomenoloji calismalarinda  veri kaynagdi
olarak calismanin ana konusu odaginda olguyu
yasayan, deneyimleyen ve bunu arastirmaciyla
paylasabilecek bireyler yer alir (Yildirim ve Simsek,
2012, s. 74). Bu nedenle arastirmanin drneklemi,
amagch 6rnekleme yontemiyle reklam sektérinde
calisan  kisilerden secilmistir. Ayrica veriye
dayali reklam alaninin uzmanlik gerektirmesi ve
arastirmanin  sektor tecrUbelerine dayanmasi
sebebiyle olcut érnekleme ydntemi, arastirmanin
konusu dahilinde zengin bilgi kaynagina ulasmayi
ve bunun hakkinda bilgi aramayi icerdigi (Suri,
2011, s. 69) icin kartopu &ornekleme yontemi de

kullaniimistir.
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Bu calismada, konuya dair ayrintili bilgi gereksinimi
nedeniyle derinlemesine gdrisme ydéntemi
tercih edilmistir. Bu yontem nitel arastirmalarda
sik kullanilan etkili bir aracgtir (DiCicco-Bloom
ve Crabtree, 2006). Derinlemesine gdrusme,
gbdzlemlenemeyen tutum ve inanglari kesfetmeye,
yanitlarikarsilastirmaya ve gerektiginde katilimciya
aciklama sunmaya olanak tanir (Barriball ve
While, 1994; Erdogan vd., 2021). Gérusmeler yari-
yapilandiriimis bigimde yurltulmus, sorular agik-
uclu olup katillmcinin akisina goére siralanmistir
(Polat, 2022; Yildirim ve Simsek, 2012). Katimcinin
yeni modellere dair bilgisi olmadiginda gerekli
bilgilendirme yapilmistir.

Arastirmada veriler, nitel ¢alismalarda yaygin
olarak kullanilan tematik analiz yontemiyle
¢o6zUmlenmistir  (Priest, 2000). Bu ydéntem,
verilerdeki kaliplari tanimlama ve analiz etmede
etkili bir aractir (Braun ve Clarke, 2006, s. 79).
Katilimciyorumlarindan anlam kaliplari kesfetmeyi
ve icgoru gelistirmeyi amacglar (Cariker vd., 2024).
Analiz  sureci igin ses  kayitlarr  metne
donustdrulmus, Braun ve Clarke'in (2006) alti
asamall rehberi izlenmistir: veri tespiti, kodlama,
tema arama, gdzden gecirme, tanimlama ve
raporlama. Verilerin yorumlanmasinda betimsel
analiz yaklasimi kullaniimis, temalara gore veriler
ozetlenip iliskilendirilmistir (Yildinm ve Simsek,
2012, s. 224). Ortalama 40-60 dakika suren,
reklam sektérinde aktif sekilde ¢alisan 20 kisiyle
yari yapilandiriimis  derinlemesine  goérusme,
katimcilarin - bulundugu yer, zaman kosullari
dahilinde yuz yUze ve online olarak yapilmistir.
Goérusmeler 6ncesinde Anadolu  Universitesi
Sosyal ve Beseri Bilimsel Arastirma ve Yayin
Etigi Kurulu'ndan etik kurul izni alinmistir. Etik
kurul izni kapsaminda katilimcilara onam formu
sunulmustur.  Katilimcilarin - pozisyonlarina yer
verdigimiz sUtunda, katilimcilarin  kendilerini
nitelendirdigi tanimlar kullaniimistir.
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Katilimcilarin Bilgileri

Katilimcilar Cinsiyet Deneyim(Yil) Pozisyon
K-1 Kadin 2 Performance Marketing Executive
K-2 Kadin 2 Programatic Executive
K-3 Erkek 3 Senior Performance Executive
K-4 Kadin 3 Senior Programatic Trader
K-5 Erkek 4 Supervisior Programatic
K-6 Kadin 3 Senior Performance Executive
K-7 Erkek 2,5 Senior Biddable Executive
K-8 Erkek 2 Senior Data Analytics Executive
K-9 Erkek 4 Programatic Media Manager
K-10 Kadin 3 Senior Performance Marketing
K-1 Erkek 4 Digital Marketing Manager
K-12 Erkek 3 Senior Biddable Executive
K-13 Erkek 5 CRM ve SEO Manager
K-14 Kadin 5 Agency Manager
K-15 Erkek 14 Satis direktoru ve ortagi
K-16 Erkek 13 Head of IT
K-17 Kadin 17 Digital Director
K-18 Kadin 5 Digital analytics manager
K-19 Erkek 7 Ad Innovation Accelarator
K-20 Erkek 9 Dijital Medya Direktoru

Bulgular ve Yorum

Arastirmanin sonucunda elde edilen bulgular,
tematik analiz yontemiyle kategorilestirilerek
4 ana bashk ve 10 tema altinda siralanmistir.
Arastirma sorulari ¢ercevesinde hazirlanmis olan
bulgular, arastirma boyunca cevap aranan sorulara

odaklanarak yorumlanmistir.

Sektoérel Gelismelere Dair Farkindalik ve
Algilar

Veriye dayali reklamclilik profesyonellerinin, tuketici
odakli, sektore yansiyan problemler hakkindaki
goruslerivefarkindaliklariincelendiginde karsimiza
¢citkan ilk bulgular, reklam profesyonellerinin,
hakkinda

oldukca tarafsiz ve o6zelestiriye acik olduklarini

degisim sureclerinin nedenleri
gostermektedir. Sektorun eksikliklerinive hatalarini
bu
alanin sahip oldugu problemlerin ve kullanicilarin
yasadigi
yUksek kisilerdir. Kullanicilar ile benzer endiselere

paylasmaktan c¢ekinmeyen profesyoneller,

sorunlarin  bilincinde ve farkindahgdi

sahip olan katilimcilar oldugu
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gorulmektedir. Bu katilimcilarimizdan K4, sektérde

yasanan degisimleri genel olarak guvenlik
zafiyetine ve glcUn sinirlandiriimak istenmesine

dayandirmaktadir.

Katilimcilarin genel olarak kullanicilarla empati
kurduklari ve kendilerinin de bir kullanici olarak
endiseleri kolayca kabullendikleri gdézlemlenmistir.

Benzer sekilde kendi endiselerine deginen
katilimcilar, arastirmamiz igin goértsme yapildigi
esnada dahi markalar tarafindan dinlendigi

endisesine sahip oldugunu vurgulamistir. K17,
kullanicilarin talebinin hakliigina degdinerek bir
reklam profesyoneli olmasina ragmen rahatsiz
edici durumlarin varligini belirtmis, veriye dayal
reklamciligin sektore sagladigr faydanin aslinda
kullanicilar agisindan sorunlar yaratabildigine de

deginmistir.

Dijital
daha
kullanildigi

reklamcilik uygulamalari igin Ulkemizde
ekosisteminin
nedenle de

hakkindaki

cok Google sirketinin
Bu

degisimi

goérulmustar.

katihmcilarin  ¢erezlerin
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farkindaliklari yuksektir. Bunun yani sira Adform,
The Trade Desk, Amazon, TikTok, Meta gibi
platformlar da kullanilmaktadir. Fakat Ulkemizde,
markalarin  dusuk maaliyet tercihinden dolay!
veriye dayall reklam alaninda faaliyet gosteren
sirketlerin  bazilar kullaniimamaktadir. Ornegin
katimcilarin cogunlugu tarafindan The Trade Desk
firmasinin Ulkemizde yaygin olarak kullanilmadigi
belirtilmistir. Bu durum c¢erezsizlesme sonrasinda
Ulkemizde faaliyet goOsteren ajanslarin ve
markalarin daha az maliyetli ¢6zUm Oonerilerine
odaklanabilecegi sonucunu getirmektedir.
“The Trade Desk gibifirmalarin ¢ézimlerini global markalarda
daha c¢ok kullanma firsatimiz oluyor. Bu c¢oézUmler yerel
firmalara daha maliyetli bir ydntem olarak geldigi igin tercih
edilmedigini sdyleyebilirim.” (K17)

Degisimin Nedeni: Kullanicilarin Endiseleri

Arastirmamiza katilim saglayan reklam
profesyonelleri, yasanan degisimlerin sistemin
kendiicerisindeki eksik veya talepten dogmadigini,
kullanici verilerinin sizdirilmasi endisesi nedeniyle
degisimleryasandiginivurgulamaktadir. Bu goéruse
ek olarak, gizlilik konusunda Ulkemizin reklam
sektorunun kendi igerisinde almadigr onlemler
ve uygulamadigi kurallara deginen reklam
profesyonelleri, sektérin dunya standartlarina
uymamasi gerekgesiyle Ulkemizde yasanan gizlilik
aciklarina deginmislerdir. Kullanici izni olmadan
dahi izleme yapildigini belirten profesyoneller,
General Data Protection Regulation (GDPR)
kurallarinin - gegerli  oldugu Ulkelerde bunun

MmUmkun olmadigina deginmektedir.

Sektorun kendi dinamiklerinin de degisimlere

neden olabilecegine deginen reklam
profesyonelleri, MuUsteri iliskileri yonetimi (CRM -
Customer Relationship Management) bazli veri
setleri yerine kategorize edilebilen yorumlanabilir
veri setlerinin 6n plana ¢iktigini, bunun da
degisime neden olabilecegdini belirtmektedirler.
Fakat konuya bu acgidan yaklasan profesyoneller
dahi degisimin temel nedenini kullanici talebi
olarak gdstermektedir. Gizlilik talebi konusunun
asil degisim nedeni, Ulkelerin kendi i¢ politikalari

ve insan haklari oldugu belirtilmektedir.
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Sektorde yasanacak olan Uguncu taraf cerezlerin

kaldirllmasina ve veri toplama sUrecinde
degisiklige gidilmesine reklam profesyonellerinin
nasil  baktigini inceledigimizde fikir ayriliklari
oldugu gozlemlenmistir. Katilimcilarimiz arasinda
yonetici  konumunda olan ve programatik
reklamcilik alaninda is suUreclerini gerceklestiren
kisilerin degisimi desteklemedigi gézlemlenmistir.
Performans alaninda

pazarlama calisan

profesyonellerin  ise  dedisimi  destekledigi
gozlemlenmistir. Gorus ayrihiginin temel sebebi
cerezlerin is sUreglerine sagladigr faydalar ve
kullanim sikligr agisindan veriye dayal reklamcilik
alaninda bolumler arasi farkliik gostermesidir.
Katihmcilarin fikir birligine varamama
nedenlerinden biri de sektorde ortaya cikan
bilinmezlik ve belirsizlik olarak belirtilebilir. K1,
cerezlerin kaldirilma ve dlgimleme surrecleriyleilgili
sektor gozlemlerini aktararak yasanan karmasaya
dikkat cekmektedir.

“Ben yakin zamanda sektdrde yasanan degisimleri takip
etmek adina bazi sirketlerin duzenledigi etkinliklere katildim.
Orada gozlemledigim bir sey oldu, sirketlerin ydnetici
pozisyonundaki kisilerde bile bir bilgi karmasasi s6z konusu.
Hangi gcerezler kaldirilacak, artik veri toplanmayacak mi veya
hangi veriler toplanabilir bunun hakkinda bilgi karmasasi
oldugunu soyleyebilirim.” (K1)

Temel Tartisma Ekseni: Cerezsizlesme Siireci

Reklam sektdérunde buyuk bir degisim olarak
gorulen gelisme, Google Chrome'da Uguncu taraf
cerezlerin tamamen kaldirilma ihtimalidir. Bu
durum, internet ortamina kolay erisim saglayan
cerezlerin genis kullanim alanina sahip olmasi
sebebiyle sektorde yanki  uyandirmaktadir.
Reklam profesyonelleri bu sureci farkli goruslerle
degerlendirirken, codunluk performans dusUsu
ve hedefleme dogrulugunda azalma olacagini
belirtmektedir. Ancak U¢Uncu taraf gerezlerin yerini

baska bir sistemin alacagi da ifade edilmektedir.

Katilimcilar arasinda endiseye sebep olan bu
degisim, Ug¢lncu taraf cerezlerin kaldirilmasiyla
birlikte kullanicilari  birebir izleyerek yapilan
etkili hedeflemelerin zorlasacagini ve reklam
performansinda duUsus yasanacagi dusuncesini
getirmektedir.  Bir yandan bireysel veriye

dayali analiz glcunun kaybi endise yaratirken,

Sayl 71, Guz (2025)



Reklam Profesyonellerinin GézUnden Veriye Dayali Reklamciligin Bugunu ve Gelecegi » Emine FURTIN KAYA = Serdar YILDIZ

diger yandan yeni sistemlerin daha anonim ve
gruplandirilmis veri sunacadl, bu nedenle keskin
hedeflemenin zorlasacagdi belirtiimektedir. Satis
odakli sistemlerin gerez degisiminden ciddi
sekilde etkilenecegini dusunen katilimcilara
gore, en kritik konu kullanici rizasidir. Kullanici
cerezleri kabul etmezse izleme ve oOlgcumleme
muUmkun olmayacagindan, markalarin web sitesi
tasarimlarini bu durumu géz éntinde bulundurarak
yeniden duzenlemesi gerektidi vurgulanmaktadir.
Cerez izni olmadan yapilan alisverislerde veriye
ulasilamayacagdi icin markalarin uyum saglamak
amaciyla, UguUncu taraf cerezlere olan bagimhligi
ortadan kaldiran ve kullanici rizasini merkeze
alan izleme yontemleri gelistirmesi gerekecegdi
dUsunUlmektedir.

Reklam profesyonellerine  gore gerezlerin
kaldirilmasiyla birlikte veri Uzerindeki kontrolUn
kullaniclya gegecedi ve c¢evrimici gizliligin
artacagr dusunulmektedir. Kullanicilarin izlenip
izlenmediklerinin farkinda olmasi, kisisel verilerin
rizaya dayall toplanma ihtimalini arttiracaktir.
Bu durum kullanicilar i¢in olumlu bir gelisme
olarak gorulurken, reklamverenler ve ajanslar
icin  hedeflemeyi zorlastiracak ve reklamlarin
etkinligini azaltacak ciddi bir sorun olarak
degerlendirilmektedir.

Katilimcilarin bir kismi dguncu taraf cerezlerin
kaldirnimasiniradikal birdegisim degil,yalnizca sekil
degistiren bir sure¢ olarak degerlendirmektedir.
Bu degisimin, kullanici gizliligine gercekten
onem vermekten ziyade, goérUnuste kullanici
haklarina saygili bir imaj yaratma amaci tasidigi
dusunulmektedir. Katilimcilar, izleme ve
hedeflemenin farkl yollarla, érnegdin birinci taraf
veriler veya kullaniclya atanan kodlar araciligiyla,
devam edecegdini savunmaktadir. Sistem degisse
bile veri odakl reklamciligin temelinin korunacagi
vurgulanmaktadir.
“Aslinda kaldiriimiyor adi degisiyor. Onceden isim gibi bitin
kisisel bilgileri gorebiliyorduk artik bunun yerine her bireye
bir kod atayarak onun hedeflenmesi saglaniyor. Cerezler
kalkmiyor gérdndmu ve yapisi degisiyor.” (K7)
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Katilimcilar arasindan K5, ¢erezlerin kaldirilmasinin
hem reklamcilar hem de kullanicilar igin yeni
sorunlar dogurabilecegini belirtmektedir. Gergcek
bir gizlilik saglanmadan yapilan bu degisimin,
daha genel ve yoruma dayall hedeflemelere yol
acacagdl, bunun da kullanicilari strekli tekrarlanan
ve rahatsiz edici reklamlara maruz birakabilecegi
ifade edilmektedir. Degisen sistemle birlikte
kullanici deneyiminin olumsuz etkilenebilecegi
dUsunUlmektedir.

Gerezler Dost mu Diigman mi ikilemi
Reklam profesyonelleri, cerezlerin kaldirilmasiyla
birlikte

alternatiflerin  henldz netlesmedigini ve bu

mevcut  sorunlarl  ¢dzecek  etkili
belirsizligin endise yarattigini ifade etmektedir.
Veriye dayall reklamciligin sundugu kolayliklarin
farkinda olan katilimcilar, ézellikle kisisellestirilmis
reklamlarin  kullanici  deneyimini iyilestirdigini
savunmaktadir. Bazilari degisimi desteklerken,
bazilari ise bu sistemin yerini alacak ¢dzumlerin

ayni verimliligi saglamayacagindan kaygilidir.

Cerezlerin kullanicilar igin tehdit mi yoksa fayda mi
sagladigl konusu, sektor profesyonelleri arasinda
net bir gorus birligi olmayan bir tartismadir. Bazi
katimcilar, cerezlerin Kisisel veri icermedigini,
yalnizca davranissal verileri = sifreli  bigcimde
topladigini ve bu nedenle zararsiz oldugunu
savunmaktadir. Ayrica, ¢erezlerin hem kullaniciya
uygun reklam sunma hem de markalarin dogru
kisilere ulasmasini saglama acgisindan faydali
oldugu belirtilmektedir. Bu gorUse gore, cerezlerin
kalkmasiyla da kullanicilar farkli sistemlerle yine
izlenmeye devam edecek, dolayisiyla kdklU bir

degisim yasanmayacaktir.

Katilimcilar, c¢erezlerin temel amacinin  kotu
olmasa da topladigi verilerin Uguncu taraflarla
paylasilmasi nedeniyle risk tasidigi gérusundedir.
Bu nedenle degisimi destekleyen bu bakis acisi,
ozellikle verilerin nasil saklandigina ve korunmasi
gerektigine dikkat c¢ekmektedir. Kullanicilarin
hassas bilgilerinin kotu ellere gegmesi endise
yaratirken, ¢cOozumMuUnN verinin tamamen
toplanmamasi degil, glvenli sekilde saklanmasi ve

seffaf kullaniminda oldugu savunulmaktadir.
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Veriye Dayali Reklamcilik Alaninda
Yasanan Degisimler

Veriye dayali reklamcilik alanindaki gelismeleri
ve degisimleri ele aldigimiz bdlumde, UgUncu
taraf cerezlerin kaldirilmasi tartismasi, sektor
dinamiklerineetkisivegcézUmarayislarielealinmistir.
Yeni donemle birlikte, kullaniciyla dogrudan iliski
kurularak elde edilen, kullanici rizasina dayanan
ve gizlilik beklentilerine daha uygun bir yapi sunan
modeller tartisiimaktadir. Ancak bu sureg, markalar
acisindan yeni sorumluluklar ve teknik yatirimlar
gerektirmektedir. Yasanan donlUsumun sektorel
etkileri, avantajlari ve beraberinde getirdigi riskler
detaylandiriimaktadir.

Kiymetli Bir Hazine Olarak Birinci Taraf
Verilerin Yukselisi

Uclncl taraf cerezlerin kaldiriimasiyla birlikte,
reklam sektorinde en olasi alternatif olarak birinci
tarafveriler dne cikmaktadir.Buveriler,kullanicilarin
dogrudan etkilesim kurdugu markalar araciligiyla,
rizalari dahilinde toplanmaktadir. Katilimcilarin
buyuk cogunlugu, gelecekte veriye dayall
reklamciligin temelini bu verilerin olusturacagini
ve markalarin kendi veri kaynaklarina daha fazla
onem verecegdini belirtmektedir.

Birinci taraf veriler, kullanicilarin gonullu olarak
etkilesime gectigi ve bag kurdugu markalara ait
oldugu igin o6nemli oldugu vurgulanmaktadir.
K2, sevdigi markalarla verilerini paylasmayi
tercih ettigini, alakasiz markalarla ise verilerinin
paylasiimasini istemedigini belirtmektedir. Bu
durum, gelecekte sadakat programlarinin ve
marka baglihdinin veri toplamada daha da kritik
hale gelecegdini gostermektedir.

Birinci taraf verilerin, miktar agisindan sinirli
olsa da kalite acisindan daha degerli oldugu
vurgulanmaktadir. K8, bu verilerin 06zellikle
kullanici mail adresi Uzerinden toplanarak web ve
mobil uygulama verilerinin birlestirilmesine imkan
tanidigina deginmektedir. UcUncU taraf cerezlerde
bu butunluk saglanamazken, birinci taraf veriler
daha saglikh ve kapsamli bilgi sunarak sektore
avantaj saglayacagi dustnulmektedir.
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Yapay zekanin, veriye dayall reklamcilikta giderek
daha o6nemli bir rol Ustlendigi belirtiimektedir.
Kle, “First party datayr yapay zekd destegiyle
segmentlere ayirabiliyoruz. Sonrasinda
olusturulan segmentlere 6zel reklamlar ¢ikiyoruz.”
cumleleriyle bu konuyu érneklendirmistir. Ugtncu
taraf cerezlerin yerini, yapay zeka ile gelistirilen
yaratici ve gesitli ¢ozUmlerin alacagi fikri reklam

profesyonelleri arasinda tartisiimaktadir.

Birinci taraf veriler her ne kadar degerli olsa
da baz dezavantajlar barindirdigr katimcilar
tarafindan dile getirilmistir. UclincU taraf verilere
kiyasla daha maliyetli ve yalnizca markanin kendi
kitlesine ulasmay! saglamasi nedeniyle erisim
alanini daralttigr belirtilmistir. Ayrica daha fazla
kisisel bilgi icermesi nedeniyle gizlilik riski tasidigi
dUsunUlmektedir. Katilimcilar, veri guvenliginin
tamamen markalarin sorumlulugunda oldugunu
ve bu alanda ek &nlemler alinmasi gerektigini
vurgulamaktadir. Bu durum, markalara hem
maliyet hem de guUvenlik yuku getirmektedir.
“.Verilerin art niyetli olarak tutulmadigini bildigim icin
reklam amaciyla kullanilmasinin kétd bir sey oldugunu
dUsunmuyorum. Google Uzerinde bir glvenlik acigi olacagini

dUsunmuyorum fakat CRM datasiyla is yapanlarda risk
olabilir.” (K8)

Reklamcilar, uUguncU taraf cerezlerin  yerini
birinci taraf verilere birakacagini kabul etmekle
birlikte bu yontemin de gizlilik riskleri tasidigini
belirtmektedir. Katilimcilar tarafindan sirketlerin
kendi verilerini toplamasi, CRM verileri kullanmasi,
DMP platformlari kurmasi, sadakat programlari ve
promosyonlarlaizinli veri toplamasi 6nerilmektedir.
Kisisellestirilmis reklam icin DMP’ler dne cikarken,
web sitesi veya uygulamasi olmayan markalarin
bu altyapilari kurmasi gerektigi vurgulanmaktadir.
Ote yandan CRM verilerinin daha fazla kisisel bilgi
icermesi ve Turkiye'de markalarin veri guvenligi
aciklarinin  bulunmasi, sistemin riskli yanlari

arasinda gosterilmektedir.

Kullanici Rizasi Dijital Reklamciligin En Onemli
Gliindemleri Arasinda

Kullanici rizasinin dogru ve seffaf sekilde alinmasi,
reklam sektérinde 6ne ¢ikan konulardan birisidir.
Katihmcilar  tarafindan, KVKK gerekliliklerine
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ragmen Turkiye'de bircok markanin bu surece
yeterince dikkat etmedigi belirtiimektedir. K7, bu
eksiklik nedeniyle Google'in Consent Mode v2 gibi
onlemler gelistirdigini vurgularken, bu durumun
ileride markalara ciddi yaptirimlar getirebilecedi
uyarisinda bulunmaktadir.

Turkiye reklam sektoérundeki orneklerde oldugu
gibi, riza metinlerinin KVKK ve Google kurallarina
uygun hazirlanmamasi nedeniyle, Google inisiyatif
alarak cookie consent (gcerez onayi) zorunlulugu
belirtiimektedir.  Ozellikle

pazarina yoénelik reklamverenlerin bu kurala

getirdigi Avrupa
uymasl sart kosularak, aksi halde retargeting

(yeniden hedefleme) destegi verilmeyecegi
belirtilmektedir. Katilimcilar, markalarin bu konuda
aksiyon almamasi durumunda cezai yaptirimlarla
karsilasabilecegini vurgulamaktadir. Kullanicilarin
izni olmadan veri toplanmasinin da yasaklanacagi,
izin vermeyen kullanicilarin  verisinin yalnizca
anonim modelleme amaclh kullanilabilecedi,

hedefleme yapilamayacagdi belirtiimektedir.

Reklamcilar, yeni dlzenlemelere uyum sagdlamak
isteyen markalarin, kullanicr rizasini almak icin
gesitli adimlar atmaya basladigini belirtmistir.
Bu surecin  hukuka uygun ilerlemesi icin
reklamverenlerin mutlaka hukukgularla is birligi
yapmasi gerektigi sirketler tarafindan alinan
kararlar arasinda yer almaktadir. Riza alinmadan
veri toplamanin veya kullanmanin ciddi hukuki ve
ticari sorunlar dogurabilecegi belirtilmistir. K10,
markalarin veri saklama ve consent management
(onay yonetimi) sistemlerini kurma zorunluluguna
dikkat cekerek, sUreci dnemsemeleri gerektigini

vurgulamistir.

icerige Dayali Hedeflemenin Yeniden Dogusu

Yeni duzenlemelerle kullanici verilerinin azalmasi,
markalarin alternatif yéntem arayislarini
beraberinde getirmektedir. Bu slUrecte yeniden
dnem kazanan ydntemlerden biri, icerie Dayali
Hedefleme oldugu katiimcilarin ¢cogunlugu
tarafindan vurgulanmaktadir. K2, kullanici verisi
olmadan web sitesi icerigine uygun reklam
yerlesimlerinin markalarin

arttigini,  boylece
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veri olmadan da dogru kitleye ulasma imkani
buldugunu belirtmektedir.
“Sektdrdeki degisimler sonrasinda web sitelerinin icerigine
bagli hedefleme ortakliklarinda bir artis yasanmaktadir. icerik
bazli hedeflemenin 6n plana ciktigini gézlemliyoruz. Ornegin
bir kar lastigi UrunUnUz varsa elinizde kullanici verisi olmasa

da bu Urunu arag satis sitesine yerlestirerek gosterebilirsiniz.”
(K2)

icerige dayall hedefleme, kullanici verisi olmadan
da markalarin konum, zaman ve igerik baglaminda
dogru kitleye ulasmasini saglayan etkili bir
yontem olarak o6ne c¢ikmaktadir. Katilimclilar,
cerezsizlesme surecinde bu yontemin &nem
kazandigini belirtmektedir. K5, kullanicilarin ilgi
alanlarini anlamanin gerekliligini vurgularken, K20
ise artan maliyetler nedeniyle markalarin yeniden
icerik temelli hedeflemeye yobnelecegini ifade
etmektedir.

icerige dayali hedeflemenin, bazi sinirlamalara
sahip olsa da dodru zaman ve yerde uygun
icerikle sunuldugunda etkili sonuglar verebilecegi
dusunulmektedir. Katilimcilar, kullanicilarin ziyaret
ettikleri site veya uygulamayla ilgili reklamlar
gorduklerinde rahatsizlik duyma ihtimallerinin
daha dusuk olacagdini dusunmektedir. K15, yemek
tarifi sitesinde mutfak Urunu reklami vererek hem
icerikle uyumlu hem de gergek zamanli hedefleme

yapllabilecegini vurgulamaktadir.

Gizlilik Algisi ve Etik Sinirlar

Calismada reklam  profesyonellerinin  gizlilik

konusundaki gorusleri incelendiginde,
katilimcilarin bir kisminin veri guvenligi ve gizlilik
konusunda endise tasidigl, bir kisminin ise bu
konuda kaygl duymadigr gérulmustdr. Dijital
okuryazarliklar yuksek oldudu varsayilan reklam
profesyonellerinin gizlilik algisi birbirleri arasinda

farkliklar gdstermektedir.

Bir Care Arayisinin Sonucu: Dijital Okuryazarlik
Katilimcr reklam profesyonellerinin, genel olarak
cevrimici veri toplama konusunda gizlilik endisesi
tasima durumlarinin dusuk oldugu goérulmektedir.
Ancak bazi katilimcilar, sektor icinde yer almalarina
ragmen verilerin nasil toplandigini bildikleri icin
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guvensizlik hissetmektedirler. Bu kisiler, kimlikleri
bilinmedigi surece rahatsizlik duymadiklarini
sdylese  de

uygulamalarin  veri  toplama

yontemleri  konusunda  temkinli  olduklarini
dile getirmektedirler. Bazi katilimcilar tarafsiz
bakmakta zorlandigini belirtirken, bazilari veri

guvenligi konusunda ciddi kaygilar tasimaktadir.

Reklam profesyonellerigizlilikkonusundakendidzel
hayatlarina dair farkli tutumlar sergilese de genel
olarak endise duymadiklarini belirtmektedirler.
Bu tutumun arkasinda dijital okuryazarlik, sektére
duyulan guven, kaniksama ve umursamazlik
gibi nedenler yer almaktadir. Katilimcilarin
aciklamalari, ozellikle veriye dayal reklamcilik
alaninda c¢alisan profesyonellerin mahremiyet
yorgunlugu yasadigini gdstermektedir. Gizlilik
inlallerine karsi duyarsizlastiklari ve bu durumla
kabullendikleri
Endise duymayan

yasamayi gozlemlenmektedir.
katihmcilar  bu  durumu
aliskanlik, bazilari ise gercek bir gizliligin mUmkun
olmadigini bilmekle agiklamaktadir.

Dijital ~ okuryazarlik, reklam  profesyonelleri
arasinda gizlilik konusundaki tutumlari etkileyen
temel faktorlerden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Katilimcilar, sistemin nasil isledigini bilmelerinin
kendi endiselerini azalttigini belirterek, toplumun
kayglyi
artirabilecegini ifade etmektedir. Bu nedenle

genelindeki  bilgi  eksikliginin  de

dijital okuryazarhdin artirilmasi gerektigi
vurgulanmaktadir. Ancak bazi katilimcilar, bireysel
bilgi duzeyinin yeterli olmadigini, veri guvenliginin
asil  sorumlulugunun  sirketlerde  oldugunu
savunmakta ve yapisal dnlemlerin énemine dikkat
cekmektedir. Bu durum, profesyonellerin sadece
teknik bilgiye dedil, sistemsel sorunlara dair

farkindalik da gelistirdigini géstermektedir.

Gizlilik konusunda kararsiz ya da endiseli olan bazi
reklam profesyonelleri, sektore dair karamsar ve
guvensiz bir bakis acisina sahiptir. Bu katiimcilar,
verilerin sizdirilmasi ya da satilmasi gibi yaygin
sorunlara dikkat ¢ekmekte ve buUyuk markalara
bile guven duymamaktadir. Cogu, bu durumu
artik kaniksamis ve ¢6zUm konusunda umutsuzluk
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gelistirmistir. Bu da gizlilik konusundaki endisenin
yalnizca bireysel degil, sektorel glvensizlikten de
beslendigini ve profesyonellerde zamanla bir tar
"caresizlik"duygusu dogurdugunu gostermektedir.

Veriye dayall reklamcilik alaninda c¢alisan bazi
profesyoneller,sektorunisleyisine hakimolmalarina
nedeniyle gizlilik konusunda ciddi endiseler
tasimaktadir. Bu bireyler, siradan kullanicilardan
farkli olarak verilerin nasil toplandigl, islendigi
ve sizdirilabilecedi konusunda daha bilingli ve
elestirel bir tutum sergilemektedir. K10, ozellikle
CRM verilerinin yanlis veya asiri kullanimina karsi
duyulan hassasiyeti ve veri paylasiminda segici
davranma egiliminin 6nemini vurgulamistir. Bu
durum, sektdr igcindeki profesyoneller arasinda
bile glven sorunlari yasandigini ve bireysel veri
kontrolUnun bilingli bir tercih haline geldigini

gostermektedir.

Kullanici  verilerinin  sirketlere buyUk bir gug
kazandirmasi, bazi sirketlerin etik disi yollarla
izinsiz veri toplamasina neden olmaktadir.
Reklam profesyonelleri de sektdrln iginde yer
almalarina ragmen bu durumdan rahatsizlik
duymakta ve kullanicilarin izni olmadan takip
edildigini acikca dile getirmektedir. K14, ozellikle
gizlilik ihlallerinin teknolojiyle birlikte daha da
karmasiklastigini ve yapay zeka sistemlerinin bu
surece yeni belirsizlikler ekledigini vurgulamistir.
Profesyonellerin hem uygulayici hem de kullanici
kimlikleriyle bu sorunlara dikkat ¢cekmeleri, sektor
icindeki etik sorunlara karsi farkindalik ve elestirel
bir durusun varligini ortaya koymaktadir.

Reklam profesyonelleri arasinda, verilerin izinsiz
toplanmasi ve denetim eksiklikleri Uzerine
elestirel bir bakis acisi da dikkat ¢ekmektedir.
K18, yuruarlukteki yasal duzenlemelere ragmen
ozellikle Turkiye'de denetimlerin yetersiz oldugu
ve bu nedenle gUvenlik endiselerinin devam
ettigini belirtmistir. Profesyoneller, cerezlerin nasil
toplandigi, hangi verilerin alindigi ve bu sureclerin
seffafligi konusunda belirsizlik yasamakta, hatta
bazi sorulari kendileri bile yanitlayamamaktadir.
Bu durum, veriye dayall reklamcilikta daha siki
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denetimlerin ve seffaf uygulamalarin gerekliligini
ortaya koymakta ve kullanici guvenliginin
saglanmasinin sektor agisindan da kritik oldugunu
gostermektedir.

K9'un, *“veriye dayal reklamciligi, fiziksel bir
magaza deneyiminin dijital ortama tasinmis hali
olarak tanimlamak, kullanicilarin sUreci daha
dogal ve anlasilir bicimde kavramasini saglayabilir”
gorusu, gizlilik konusunda reklamcilar agisindan
kullanicilari ikna etmede dengeli ve etkili bir bakis
acisi sunmaktadir. Bu yaklasim, verinin anonim
toplandigini ve reklamciligin temel amacinin
kisisel gizlilige saldiri degil, kullanici deneyimini
iyilestirmek oldugunu vurgulamaktadir. Ancak bu
sistemin glven yaratabilmesi igcin tUm sudreglerin
yasalara uygun ve seffaf sekilde yUrutulmesi
gerektigi, K9 dadahil olmak Uzere tum katilimcilarin

ortak gérusudur.

Gizlilik Paradoksunun Nedeni Sektérin
Kendisinde Sakli

Calismada, gizlilik  paradoksu baglaminda
veriye dayall reklam profesyonellerinin durumu
incelenmistir.Gizlilik paradoksu, bireylerin cevrimici
gizlilik konusunda endise duymalarina ragmen
gonullu olarak veri paylasmalaridir. Katilimcilarin
¢ogunlugu dusuk endise seviyesine sahip olsa
da bu paradoksu degerlendirmek icin ozellikle
endiseli ve kararsiz 9 profesyonelin gorusleri analiz
edilmistir. Bu katilimcilarin, endiselerine ragmen
dijital ortamda nasil davrandiklari ve veri paylasimi
konusunda aksiyon alip almadiklari sorgulanmis,
bu durumun sektoérdeki profesyoneller icin de
gecerli bir celiski olabilecedi ortaya konmustur.

kararsiz

Gizlilik konusunda endiseli ve

olan veriye dayali reklam profesyonelleri

arasinda genel olarak gizlilik  paradoksu
yasanmadigr goértlmustar. Katilimcilarin  bUyuk
cogunlugu, endiseleri dogrultusunda cesitli
onlemler aldiklarini ifade etmistir. Sadece bir
katihmcr (K1), verilerinin yalnizca reklam amacli
kullanilmasi durumunda bunu ciddi bir tehdit
olarak gérmedigini belirtmistir. Bu durumun temel
nedeni, profesyonellerin yuksek dijital okuryazarlik

seviyeleri olarak degerlendirilmistir. Bilgi duzeyinin
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artmasi, bireylerin hem endise kaynaklarinidahaiyi
tanimlamasina hem de 6nlem alma kapasitesine

katki saglamaktadir.

Ayrica hem endiseli hem de endisesiz katilimcilar,
bireysel &nlemlerin  yani sira duzenleyici ve
denetleyici kurumlarin daha aktif rol oynamasi
gerektigini vurgulamistir. Ozellikle kullanici rizasina
dayali sistemlerin cogu zaman eksik veya yaniltici
bicimde sunulmasi, kullanicilari istemedikleri
halde veri paylasmaya mecbur birakmakta ve
yapisal bir gizlilik ihlali yaratmaktadir. Reklam
profesyonellerinin gizlilik konusuna dair gézlemleri,
gizlilik paradoksu literatlrine 6nemli ve elestirel
bir katki sunmaktadir. Kullanicilar bireysel 6nlemler
alsa bile, sistemin teknik arka planindaki izleme
mekanizmalari, cogu zaman fark edilemeyecek
kadar karmasik oldugundan, bu énlemleri islevsiz
kilabilmektedir. Profesyonellerin sektor ici bilgisi
sayesinde tespit edebildigi bu uygulamalar, siradan
kullanicilar igin gérunmezdir. K14'Un ifadesi, bu
durumun kullanicilar arasinda “6grenilmis bir
caresizlige” yol actigini, yani bireylerin c¢aba
gosterse  bile  gizliligini  koruyamayacadina
inandigini gdstermektedir. Bu da paradoksun
yalnizca bireysel degil, yapisal bir boyutu oldugunu
ortaya koymaktadir.

Sorumlu Kim? Kullanicilar mi, Kurumlar mi?
Gizlilik  paradoksuyla ilgili  olarak  reklam
profesyonelleri ikiye ayrilmistir.  Katihmcilarin
bir kismi kullanicilari sorumlu tutarken, diger
kismi markalar ve reklam sektérund sorumlu
goérmektedir. Kullaniclyr sorumlu tutanlar, endise
duyan bireylerin bilgi sahibi olup buna gore
aksiyon almasi gerektigini savunmakta ve ozellikle
Ucretsiz hizmet kullananlarin veri paylasiminidogal
karsilamasi gerektigini belirtmektedir. “Ucretsizse
drdn sizsiniz” gérusu bu bakis acgisinin temelini
olusturmaktadir. Ote yandan, diger katiimcilar,
kullanicilarin  karsilastigr  sistemsel sinirlamalar
nedeniyle secim yapma sansi bulamadigini
ve asll sorumlulugun sektérde oldugunu dile
getirmektedir. Bir grup ise bu sorumlulugun hem
kullanicida hem sektdrde oldugunu savunarak
daha dengeli bir gérus sunmaktadir.
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Bazi reklam profesyonelleri, kullanicilarin  ne
kadar bilingli olursa olsun veri paylasmaktan
kacamayacagina dikkat ¢cekmektedir. Bu goéruse
gore, gizliizleme uygulamalari ve dijital hizmetlerin
zorunlu  kildigr  veri  talepleri, kullanicilarin
gercek anlamda &zguUr bir secim yapmasini
engellemektedir. K3, K5 ve Kl4'Un ifadeleri, veri
toplamanin kullanici rizasinin &tesine gegtigini
ve ¢cogu zaman kullanicilarin mecbur birakildigini
ortaya koymaktadir. Bu nedenle, kullanicilarin
bu surecglerden tamamen sorumlu tutulmasinin
adil olmadigi vurgulanmakta, sorun daha ¢ok
sistemsel bir zorunluluk ve yapisal dayatma olarak
degerlendirilmektedir.

“Tuketicilerin biling duzeyi disinda kalan bir konu oldugunu

dUstnUyorum. Izin verilse de verilmese de veriler toplaniyor

cunku.” (K3)
Bazi reklam profesyonelleri, kullanicilarin  veri
paylasma ediliminin temel nedeninin dijital
okuryazarlik eksikligi ve bilingsizlik oldugunu
vurgulamaktadir.  Bilgi  eksikligi, kullanicilari
savunmasiz birakmakta ve riza sUreglerinde
dusinmeden kabul etme davranisini

yayginlastirmaktadir. Ayrica, kullaniclya
sunulan riza metinlerinin  karmasikligr "gizlilik
yorgunluguna" yol agmaktadir. Bu da bilingli karar
alma ihtimalini dusUrmektedir. Profesyoneller,
kullanicilarin bilinglendirilmesini gerekli gdrse de
bunun yeterli olmadigini, izinsiz veri toplamayi
onlemek igin sektérel denetimlerin de mutlaka

guclendirilmesi gerektigini savunmaktadir.

Katilimcilar arasinda, gizlilikle ilgili yasanan
sorunlarin kulturel ve Ulkeye 6zgu kosullardan
kaynaklandigini beyan edenler bulunmaktadir.
Turkiye'de dijital gizlilige yonelik biling dlzeyinin
genel olarak dusuk oldugu, yalnizca belli bir yas
ve egitim seviyesindeki bireylerin bu konuda
farkindalik gosterdigi  belirtiimektedir.  Ayrica
toplumda faydaci biryaklasim oldugu, kullanicilarin
fayda saglayan hizmetler icin veri paylasmaktan
cekinmedigi ancak verilerinin korunmasini da
devletten bekledigi vurgulanmaktadir. Bu durum
hem bireysel biling eksikligini hem de yapisal
beklentileri yansitan kulturel bir celiskiye isaret
etmektedir.

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

Gizlilik konusunda dikkat ¢ceken bir diger bulgu,
veriye dayall reklamcilik profesyonellerinin isletim
sistemlerine goére gizlilik dluzeyindeki farkliliklara
vurgu yapmalaridir. Ozellikle Apple, kullanici
gizliligini hem pazarlama vaadi olarak kullanmakta
hem de teknik olarak veri erisimini sinirlandiran
uygulamalarla reklamcilarin isini zorlastirmaktadir.
Safari’ de gerezlerin kaldirilmasi ve uygulamalarin
kullanicli takibine izin istemesi gibi &nlemler,
kullanicilar i¢cin olumlu goérulse de reklamcilar
acisindan erisim ve hedefleme sorunlarina yol
acmaktadir. Bu durum, gizlilik paradoksunun
sadece kullanici bilingsizligiyle degil, cihaz, sistem
ve platform tercihlerine bagdli yapisal faktorlerle
de sekillendigini gostermektedir. Bu da gizlilik
konusunun, ¢ok boyutlu bir perspektifle ele
alinmasi gerekliligini goéstermektedir.

Veriye Dayali Reklam Alaninin Gelecegi ve

Yeni Modeller

Veriye dayali reklamcilik strekli degisen, teknoloji
ve regulasyonlarla sekillenen dinamik bir sektordur.
Reklam profesyonelleri bu degisime alisik olsa
da uUguncl taraf gerezlerin kaldirilmasi gibi son
tartismalar,sektérdedahadncegordlmemisolcekte
koklU bir dontsum ihtimali yaratmistir. Katilimcilar,
ozellikle Google gibi buyuk platformlarin gerezleri
kaldirma kararini bu sdrecin donUum noktasi olarak
dederlendirmektedir. Google, sektdérden gelen
geribildirimler sonucunda Uguncu taraf gerezlerin
kaldirilmasi strecini stresiz askiya almistir (Lawler,
2024). Fakat gizlilik arayisinda olan kullanicilar
icin Google dahil olmak Uzere sektordeki sirketler
alternatif ¢ézUmler Uretme c¢abasi icerisindedir.
Calismada, kullanicilarin  gizlilik talebine yanit
vermek amaciyla gelistirilen yeni modellerin
reklamcilar tarafindan nasil degerlendirildigi de
incelenmistir.

Bulgulara gore, katilimcilar arasinda en ¢ok bilinen
model Google'in Privacy Sandbox ¢ézUmudur.
Bu bilinirligin nedeni, Google'in sektérde baskin
bir aktor olmasi ve gerez degisiminin dogrudan
Google Chrome'da gergeklesecek olmasidir.
Ancak reklam profesyonelleri Google ¢ézUmlerine
dair ikiye boélunmus durumdadir. Bir kesim

bu yenilikleri olumlu karsilarken, diger kesim
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Google'in veri Uzerinde tekel olusturma riski
tasidigini dustinmektedir. Bazi katilimcilar (Ornek
K5), Google ve Meta'nin hakimiyetinin devam
edecegdini, yeniliklerin ylUzeyde farkli ama temelde
ayni veri kontrolUne dayandigini savunmaktadir.
Ote yandan baz katilimcilar, Google'in sundugu
yeni aracglarin (6rnegin Enhanced Conversion gibi)
reklamcilikta etkili bicimde kullanilmaya
baslandigini belirtmektedir. K8'in gdrusune gdre,
gerezsiz bir dunyada sifrelenmis verilerle hedefli
reklam yapma gibi daha “eski usul” yontemler
yeniden dnem kazanmakta ve sektor bu araglara
adapte olmaktadir.

Meta'nin  ¢6zumleri, Google'dan sonra en
bilinen ikinci model olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Bu, Meta'nin sektordeki gugld konumundan
kaynaklanmaktadir. Ozellikle birinci taraf verilere
dayanan ¢dzumler, detayli kullanici takibi
saglasa da yuksek maliyet nedeniyle sinirli
kullanilmaktadir. Diger ¢ozumler (IAB, UID 2.0,
Ingosa/chatbotlar) daha az bilinmektedir. UID 2.0
maliyetli oldugu icin Turkiye'de tercih edilmezken,
chatbot tabanlh sistemler kullanici rizasina dayall
veri toplama acisindan 6ne cikmaktadir. Ancak
etkilesim azlig1 ve cgerezlerin yerini tutamama
gibi elestiriler almaktadir. Genel olarak tum yeni
modeller birinci taraf veri temellidir ve sektor
bu c¢dzUmleri performans, maliyet ve kullanici
deneyimi agisindan degerlendirmektedir.
modellerin

Katilimcilar, gelistirilen yeni

buyuk olcude cerezlerden farklhilagsmadigini
dustunmektedir. Bu elestirinin temelinde, mevcut
halihazirda

karsilamasi ve yUksek kazang saglamasi yer

sistemin sektorun  ihtiyaclarini
almaktadir. Degisimlerin yetersiz, gostermelik ve
kullaniclya gergek bir fayda sunmadigr gorusu
yaygindir. K17, asil sorunun veri toplamak degil, bu
verilerin guvenli sekilde saklanmasinda oldugunu
vurgularken, K7 ve KI1O ise yapllanlarin sadece
isim ve bicim degisikligi oldugunu, veri guvenligi
sorunlarinin sdrecegini belirtmektedir. Genel kani,
bu doénusimun gergek bir ¢ézimden ¢ok, sistemin

devamliligini surduren bir uyarlama oldugudur.
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Yaniltici Bir Kavram Olarak “Cerezsizlesme”
ideali

Veriye dayall reklamcilikta c¢erezlerin kaldirilmasi
olarak sunulan degisim, yalnizca uUguncu taraf
cerezlerin  kaldirilmasi ile  sinirlidir.  Reklam
profesyonelleri bu durumun kullanicilar igin
radikal bir dedisim yaratmayacagini, c¢unku
izleme sureglerinin ¢erez olmadan da devam
edebilecegini vurgulamaktadir. K11, kullanici
davranislarinin farkli veri setleri, makine 6grenmesi
ve tahminleme modelleriyle hala izlenebilmekte
oldugunu belirtmistir. Bu da gerezsiz dunyanin,
izleme ve hedefleme agisindan yalnizca yontem
degistirdigini gostermektedir. Sektdrln, gerez ve
izleme kavramlari arasindaki farklari kullaniciya
dogru ve seffaf bicimde aktarmasi gerektigi

vurgulanmaktadir.

Yeni modellerin gizlilik odakli ve c¢erezsiz yapilar
sunmasl olumlu gorunse de reklam profesyonelleri
bu sistemlerin zamanla eski sorunlari yeniden
Uretebilecedi goérUstndedir. izleme ydntemleri
degisse de kullanici takibi daha hassas, uzun
vadeli ve maliyetli hale gelmekte, bu da hem
kullanicr gizliligi hem de sektdr agisindan yeni
riskler dogurmaktadir. Ki16, gruplama temelli
hedeflemenin zamanla yine bireysellesmeye
yaklasabilecegdini ve bunun da gizlilik ihlallerine
kapi aralayabilecegini belirtmistir. Sonug¢ olarak,
yeni sistemler farkli bir bigimde ayni sorunlara yol

acma potansiyeli tagsimaktadir.

Sonug, Tartisma ve Oneriler

Veriye dayall reklamcilikta kullanici verilerinin
toplanmasi ve paylasilmasi rahatsizlik yaratmakta
(Aguirre, vd., 2015; Van Doorn ve Hoekstra, 2013),
bu da sektorde degisim baskisini dogurmaktadir.
Buyuk  sirketler  gizlilik ihlalleri  nedeniyle
yaptirimlarla karsilasmis (Data Protection Authority,
2022; Hunton, 2020) sektdr aksiyon almak zorunda
kalmistir. Katilmcr goruslerine goére en buyuk
degisim, Uguncu taraf ¢erezlerin kaldiriima ihtimali
olarak degerlendirilmektedir. Yalnizca gerez devre
disi birakildiginda bile yayinci gelirlerinin %52
azalacagi 6ngorusu nedeniyle bu degisim buyuk
onem tasimaktadir (Lardinois, 2019).
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Sektdrde alinan gizlilik 6nlemleri, dijital reklamcilik
alaninda onemli degisimlere yol agmakta ve
tum aktorler bu dondsime uyum saglamaya
calismaktadir. Bu galismanin amaci, séz konusu
degisimlerin nedenlerini reklam profesyonellerinin
bakis acgisiyla degerlendirerek, gelecege dair
ongoruler sunmaktir. Katilimci  profesyonellerin
sektdr sorunlarina duyarli, kullanici taleplerinin
farkinda ve 6zelestiriye acik olduklari gdérulmustar.
Ancak, gizlilik endiselerinin farkinda olmalarina
ragmendegisim konusundatam biristekle hareket
etmedikleri de tespit edilmistir. Bu bulgu, Sheenan
ve Gleason'in (2001, s. 39) calismasiyla paraleldir.
Sonu¢ olarak, sektdor degisimlerinin temelinde
kullanicilarin gizlilik taleplerinin yattigi, bu sorun
¢ozUlmedigi sUrece veriye dayal reklamcilikta

kisitlamalarin strecedi 6ngorulmektedir.

Reklam profesyonelleri degisimin kacginilmaz
oldugunu kabul etse de bu degisime yodnelik
isteklilikte farkl gdrusler mevcuttur. Katilimcilarin
bir kismi degisimi desteklerken, diger kismi
kullanicillarin = sorumluluk  almasi  gerektigini
savunmaktadir. Bu durum, profesyonellerin gizlilik
paradoksuna benzer bir yaklasima sahip oldugunu
gostermektedir. Ancak, degisimi savunanlarin
kullanicilar icin daha guvenli bir dijital ortam talep

etmesi de dikkat ¢ekicidir.

Ayrica, sektordeki duzenlemelere dair bilgi
eksikligi  onemli bir sorun olusturmaktadir.
Arastirma sUrecinde, profesyoneller arasinda
dahi bilgi eksikligi oldugu goérulmuastur. Bunun
nedeni, alanin teknik yapisi ve surekli degisimi
olarak degerlendirilmistir. Sirketler bu sorunu
seminer ve egitimlerle asmaya calissa da
yalnizca profesyonellerin degil, kullanicilarin da
bilgilendirilmesi gerektigi sonucuna ulasiimistir.

Kullanicilarin gerez degisimi konusunda eksik ve
yanhs bilgilendirildigi tespit edilmistir. Degisimin
yalnizca UgUncu taraf cerezleri kapsamasina
ragmen, kamuoyuna 'cerezsiz reklamcilik" gibi
ifadelerle yansitilmasi sektoérde ve kullanicilar
arasinda kafa karisikligi yaratmaktadir. Katilimcilar,
sektdrun gergek degisimi gizleyip “gdz boyadigini”
savunmaktadir. Bu gorUs, Sivan-Sevilla ve
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Parham'’in (2022) gizlilik degisikliklerinin pazarlama
araci olarak kullanildigina dair tespitleriyle
ortusmektedir.

Reklam profesyonelleri ayrica, planlanan
degisimlerin kullaniciya gergek fayda saglayip
saglamayacagl konusunda da sUphelidir. Uclncu
taraf cerezlerin kaldirilmasi, sektorl farkl veri
turleri toplamaya yonlendirmekte, bu da yeni arag
ve modelleri zorunlu kilmaktadir. Nitekim, sektor
paydaslari bu boslugu doldurmak adina yeni
¢dzUmler Uretme surecine girmistir (Cooper vd.,
2023, s. 243).

Yeni modeller henlUz gelistirme ve deneme

asamasindadir. Bu nedenle sektorde

cerezlerin  yerini alacak duzeye ulastiklar

dUsunUlmemektedir. Reklam  profesyonelleri,
bu c¢ozumlerin kullanicilarin  gizlilik taleplerine
net yanit veremedigi goérusundedir (Sivan-
Sevilla ve Parham, 2022). Ayrica, modellerin
cerezlerden ne kadar farklilastigi da tartismalidir.
En bUyUk sorunlardan biri, cerezlerde oldugu gibi
verilerin UgUncU taraflarla paylasiimasidir (Van
Dijck, 2014). Yeni modellerde bu konuda yeterli
seffaflik olmadigi icin gizlilik kaygilari sirmektedir.
Bu durum, bazi profesyonellerin degisime karsi
mesafeli durmasina yol agmistir. Yeni sistemlerin,
guvenlik aciklarini en aza indirmek ve kullanici
glvenini saglamak adina reklam sektord ve
arastirmacilar tarafindan daha detayl incelenmesi

gerekmektedir (De Pelsmacker vd., 2022, s. 4).

Veriye dayall reklamcilikta gizliligi 6nceledigi iddia
edilen yeni modellerin cogu, sektorde buyuk paya
sahip sirketler tarafindan gelistirilmistir. Bunlar
arasinda en bilinen ¢dézim, Google'in gelistirdigi
modeldir. Katilimcilarin bu modele daha asina
olmasinin nedeni, Google'in sektdrdeki baskin
konumudur (Cooper vd., 2023, s. 243). Ancak,
Google'in bu hakimiyeti elestiriimekte ve Glueck
(2021), sirketin dijital reklamciligi tekeline alma
ve Olcum sureclerini kontrol etme egiliminde
oldugunu belirtmektedir. Katiimcilar da bu yénde
bir endise tasimaktadir. Diger bir ¢dézum olan UID
2.0, katilimcilar arasinda yeterince yaygin degildir
(Cooper vd., 2023, s. 243). Taninirligi sinirh olsa da
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yontem hakkinda bilgi sahibi olan reklamcilar,
modelin daha fazla gizlilik sorunu yaratabilecegi

gorusundedir (Sivan-Sevilla ve Parham, 2022).

Katihmcilar, yapay zekd tabanh chatbotlarla
veri toplama yontemine genel olarak olumlu
yaklasmaktadir. Chatbotlarin  kullanicidan bilgi
alma konusunda etkili oldugu dusunulmektedir.
Bu godrus, Kim ve digerlerinin (2022) calismasiyla
da desteklenmektedir. Ancak kullanicilarin,
yalnizca kendilerine fayda sagladigini dusundukleri
durumlarda chatbotlarla etkilesime gectigi, risk
algisi yUksek bireylerin ise temkinli yaklastigi
belirtilmistir.

Uclncu taraf cerezlerin kaldirilmasi sonrasi 6éne
cikan alternatif ise, birinci taraf veriler olmustur
(Herman, 2022; Guida, 2021). Bu veriler kullanici
rizasiyla toplansa da reklam profesyonelleri, asll
sorunun seffaflik ve bu verilerin baska sirketlerle
paylasimi oldugunu vurgulamaktadir. Ayrica,
kullanicilarin  verilerini  paylasirken ayni  anda
gizlilik endisesi tasimasi (gizlilik paradoksu),
calismada reklam profesyonellerinin bakis agisiyla
ele alinmistir. Bulgularimiz sonucunda gizlilik
paradoksunun temel nedenleri olarak, dusuk
dijital okuryazarlk, gizlilik yorgunlugu ve kulturel
faktorler 6ne gcikmaktadir.

Dijital okuryazarhk duzeyinin, kullanicilarin gizlilik
kararlarinda etkili oldugu goérulmektedir (Omrani
ve Soulié, 2018; Gelibolu, 2022). Dijital okuryazarhgi
yUksek olan reklam profesyonelleri genellikle daha
az endise duysa da bazi bilgi sahibi katilimcilarin
yine de endiseli olmasi, bu durumun yalnizca bilgi
dUzeyiyleacgiklanamayacaginigostermektedir.Bilgi
arttikga farkindalik ve endise de artabilmektedir.
Ayrica, dijital okuryazarhdi yuksek kullanicilarin
bile gizlilik paradoksu yasayabildigi gordlmustur.
Bunun nedeni, sirketlerin veri toplama ve
paylasim sureclerinde seffaf davranmamasidir.
Pollach'in (2006, s. 39) calismasi da sirketlerin
gizlilik metinlerinin kullaniciya her zaman acik
bilgi sunmadigini ortaya koymustur. Katilimcilarin
ifadeleri, kullanicilarin riza metinleriyle mecbur
birakildigi ve sistemin kullaniciyi sinirlayici bigimde
tasarlandigini gdstermektedir. Bu nedenle gizlilik

sorumlulugu yalnizca kullanicilara yuklenmemeli,
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sirketlerin de seffaf ve etik davranmalari
beklenmelidir (Marwick ve Boyd, 2014; Pollach,
2006).

Toktay'in (2023) Turkiye'deki
uygulamalarin gizlilik soézlesmelerini inceledigi

populer

calismasinda, verilerin saklanmasi, paylasiimasi
ve silinmesi suUreglerinde sirketlerin kullaniclya
yeterince seffaf davranmadigi ortaya konmustur.
Bu seffaflik eksikligi, yalnizca kullanicilar degil,
reklam profesyonelleri gibi bilingli gruplarda
da gizlilik yorgunluguna neden olabilmektedir.
Choi ve digerlerinin (2018) arastirmasi da gizlilik
yorgunlugunun kullanici  davranislari  Uzerinde
gizliik endisesinden daha etkili oldugunu
gostermistir.

Sirketlerin  sahip oldugu gizlilik politikalarinin
kullanictlya acgikga yansitilmamasi, ¢ézulmesi
gereken temel sorunlardan biridir. Katihmcilar
bu konuda denetimlerin artirllmasi gerektigini
Pollach (2006), gizlilik

politikalarinin anlamli hale gelmesi icin guvenilir

vurgulamistir.

kurumlarca sertifikalandirilmasini dnermektedir.
Ayrica, sadece dijital okuryazarliga dedgil, dijital
mahremiyet okuryazarligina da ihtiyag vardir.
Unal (2022, s. 75), kullanicilarin kisisel verilerini
koruyabilmesi icin bu becerinin gelistiriimesi

gerektigini vurgulamaktadir.

Katilimcilar arasinda yapay zeka aracglarinin
sektdre hizli entegrasyonu en ¢ok dile getirilen
gelecek endisesi olmustur. Bu sistemlerin nasil
uyarlanacagi, kullanici ve sektor Uzerindeki etkileri
Uzerine daha fazla arastirma yapilmasi gerekliligi
reklam profesyonelleri tarafindan vurgulanmistir.
Turkiye'deki
calhsmalarin  sinirli olmasi, ozellikle  kualtUrel

Gizlilik  paradoksu  konusunda
farkhliklari da iceren uzun doénemli calismalar
ile birlikte mahremiyet yorgunlugunun kararlar
Uzerindeki etkileri de arastirlmasi gerekliligi
tespit edilmistir. Ayrica, reklam ve marka odakl
arastirmalarda  sirketlerin  gizlilik  politikasi
tasarimi sureglerinin ve bu politikalarin kullanici
Uzerindeki etkilerinin incelenmesi, arastirmacilara
farkli bir perspektif kazandirma potansiyeline

sahiptir.
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Veriye dayali reklamciligin surdurulebilir
ve yaptirmsiz ilerleyebilmesi icin en temel
gereklilik,kullaniciylaseffafiletisimkurulmasiveveri
Uzerinde kontrol hakkinin kullaniciya taninmasidir.
reklam

Katihmci profesyonelleri, marka

sadakati ve baglihdinin, kullanicilarin  veri
paylasimina daha istekli yaklagmasini sagladigini
belirtmistir. Kullanicilara yarar saglayan igerik
ve deneyimler sunmak, agresif veri toplama
yerine daha dogal etkilesimler kurmaylr mUdmkun
kilar. Pollach'a (2006, s. 40) goére, kullanicilarin
veri  kullanimi  konusunda  bilgilendiriimesi,
endiseleri azaltarak markaya duyulan guveni
artirir. Katilimcilar, birinci taraf verilerin, kullaniciyi
rahatsiz etmeden toplanmasinin daha etkili
olacagini vurgulamistir. Ayrica, Turkiye'de veriye
dayali reklamciligin cogunlukla yurt disi kaynakl
firmalar Uzerinden yuruttlmesi, yerel yatirimlarin
artirllmasi gerektigini goéstermektedir. Sektorln
gelisimi i¢cin buyuk firmalarin bu alana yatirm
yapmasi énemli bir ihtiyactir. Son olarak, kullanici
odakli sektorel arastirmalarin artiriimasi, tuketici
davraniglarini kullanici perspektifinden anlamak

acisindan sektore degerli katkilar saglayacaktir.
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Extended Abstract

This study investigates the transformations,
challenges, and solution-oriented practices in
the field of data-driven advertising from the
perspective of advertising professionals in TUrkiye.
The research focuses on problematic issues,
including user privacy, data security, and third-
party cookies, as well as the industry's response
to these challenges. Users are generally sensitive
to the privacy of their personal data, however, they
often fail to act in accordance with this sensitivity
in digital environments. This phenomenon,
commonly referred to as the privacy paradox, has
been extensively examined in the literature from
a user-oriented perspective. The present study
seeks to offer an original contribution by exploring
this issue through the perspectives of advertising

professionals.

This study employs a qualitative approach,
utilizing semi-structured in-depth interviews with
20 advertising professionals in the data-driven
advertising sector. Participants were selected
through a combination of purposive, criterion,
and snowball sampling techniques to ensure
expertise. The interviews, which lasted 45-75
minutes, were conducted either in person or
online. The data were analyzed using thematic
analysis, considering the frequency, emphasis, and
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narrative integrity of participants’ statements. This
study aims to examine the ethical, technical, and
structural problems of the advertising industry in
the evolving digital advertising landscape through
a multidimensional approach, focusing on the
following research questions:

RQl: How aware are advertising professionals
of the privacy issues created by the data-driven
advertising model? Do these issues and problems
bother them?

RQ2: Do advertising professionals have privacy
concerns? If so, do they take measures to protect

privacy?

RQ3: Do data-driven advertising professionals with
higher levels of digital literacy experience a privacy

paradox?

RQ4: How do they evaluate potential solutions for
the sustainability of data-driven advertising?

RQ5: How aware are they of the changes in the
data-driven advertising industry, and do they
believe that this is necessary?

RQ6: What are advertising professionals' views on
the future of the data-driven advertising model?
Can a new, tracking-free advertising model be

developed?

The thematic analysis produced ten themes
grouped under four overarching categories:
sectoral awareness, changes, privacy perception,
and new advertising models. The findings reveal
that advertising professionals in Turkiye have a
high level of awareness regarding user privacy
issues, however, their practical approaches differ.
While some participants attribute privacy-related
problems to users limited digital literacy and
awareness, others highlight systemic deficiencies,
including inadequate consent mechanisms, weak
regulatory frameworks, and the monopolistic

dominance of technology corporations.
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The importance of first-party data and content-

based targeting techniques has become
prominentintheindustry, asit seeks alternatives to
third-party cookies. Participants stated that first-
party data is more secure and ethical, however,
collecting it introduces new challenges, including
high costs, limited scalability, and data security
concerns. While contextual targeting provides
a more privacy-friendly alternative, it remains
limited in its ability to capture behavioral nuances.
Advertising professionals further observed a
growing adoption of artificial intelligence-based
advertising technologies, which, while enhancing
efficiency, have also triggered renewed ethical
debates. Moreover, the practitioners advocated a
shift from performance-based advertising toward
value-driven communication strategies founded
on trust, transparency, and user consent. However,
this transformation remains slow due to current
performance criteria and economic pressures in

the industry.

This study has several limitations. First, the sample
consists of advertising professionals based
primarily in large cities, therefore, the findings
may not fully represent the perspectives of those
working in smaller cities or within traditional
advertising agencies. Second, qualitative research
methods do not produce generalizable results due
to their structure. Third, the study does not provide
a comprehensive analysis of all stakeholders in
the data ecosystem because other actors, such
as users, regulatory agencies, and technology
developers, were not included. Finally, given the
rapidly evolving nature of digital advertising, the

relevance of the findings may diminish over time.

Theoretically, this study offers an original
contribution to the literature on data ethics,
digital privacy, and the privacy paradox by
considering the views of advertising professionals.
The research revealed that the failure to disclose
privacy policies to users clearly is a fundamental
problem, and stronger control mechanisms are
needed in this area. We suggest that transparent

communication, user control, and voluntary data
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sharing are key elements for the sustainability of
data-driven advertising. Collecting first-party data
by communicating content that benefits users is
crucial. The study highlights that digital privacy
literacy should be improved and that privacy
policies should be certified by reliable institutions.

The rapid integration of artificial intelligence
technologies in practice is one of the most
prominent concerns about the future among
participants. Participants emphasized the need
for further research on the effects of these systems
on users. It would be beneficial for future research
to examine privacy paradox and privacy fatigue
in more detail, considering cultural differences.
Increasing practitioner-oriented research is critical
for sectoral development.

This study fills a critical gap by connecting
theoretical discussions with industry practice
in data privacy, ethical advertising, and digital
transformation. It focuses on the experiences,
contradictions, and evaluations of advertising
professionals, particularly those rarely mentioned
in the literature. In doing so, the research provides
an original and multi-layered perspective that
offers valuable insights for both academic inquiry
and industry practice.
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