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OZET

Bu tez caligmasi, dijital reklamcilik alaninda {retken yapay zeka
teknolojilerinin yiikselisini ve bu teknolojilerin sektorde nasil bir doniisiim yarattigini
kapsamli bigimde incelemektedir. 21. ylizyilda dijitallesmenin hiz kazanmasiyla
birlikte reklamcilik sektorli, yalnizca kullanilan mecralar bakimindan degil ayni
zamanda iiretim siiregleri, icerik tasarimi, hedefleme yontemleri ve is giicli yapisi
bakimindan da bir doniisiim silirecine girmistir. Bu doniisiimiin en belirgin
boyutlarindan biri, tiretken yapay zeka teknolojilerinin reklamcilik uygulama ve
pratiklerine entegre olmasi olmustur.

Geleneksel reklamciliktan dijital reklamciliga gegis, internetin yayginlagsmasi
ve web teknolojilerinin de gelismesiyle birlikte hizlanmaktadir. Ozellikle sosyal
medya, mobil uygulamalar ve hedefli reklam sistemleri gibi yeni araglarla reklamcilik
daha interaktif, veriye dayali ve kisisellestirilebilir bir yapiya biirlinmektedir. Bu
stirecte yapay zeka, veri analizi, kullanic1 davraniglarinin 6ngoriilmesi ve otomasyon
gibi islevlerde etkili bir rol iistlenmektedir. Bu donemde ise iiretken yapay zeka
uygulamalarinin gelismesiyle birlikte dogrudan igerik iiretme siireglerine dahil
olmaktadir. Metin, gorsel, ses ve video igeriklerinin insan miidahalesi olmadan
olusturulabilmesi, reklamcilik sektoriiniin yaratict dogasinda yeni bir doniisiim
yaratmaktadir.

Tezin temeli liretken yapay zeka teknolojilerinin dijital reklamcilik pratiklerini
nasil doniistiirdiigii, sektorde ¢alisan bireylerin bu degisime nasil uyum sagladiklari ve
gelecekte bu teknolojilerin reklamcilik meslegi tizerindeki etkilerinin ne olabilecegi
sorularina yanit aramaktir. Nitel bir arastirma olarak kurgulanmis calismada
kapsaminda veri toplama teknigi olarak derinlemesine goriisme kullanilmistir.
Bulgular betimsel analiz ile incelenmistir. Istanbul merkezli reklam ajanslarinda

reklam stirecinde c¢alisan yaratici ekip liyeleri, stratejistler ve yoneticilerle 15 katilimci

Vii



ile goriismeler gergeklestirilmistir. Gorligmelerde katilimcilarin tiretken yapay zekayla
ilgili bilgi diizeyleri, deneyimleri, beklentileri, kaygilari ve Ongoriileri analiz
edilmisgtir.

Gorligmelerden elde edilen bulgular dogrultusunda yapay zeka kullanan sektor
calisanlarinin biiylik cogunlugunun yapay zekay:1 ozellikle igerik tretimi, grafik
tasarim ve dijital pazarlama alanlarinda yogun bigimde is siireglerine entegre ettikleri
goriilmektedir. Katilimcilar tarafindan yapay zeka dogrudan yaratici degil, ancak
yaratici siireci hizlandiran ve destekleyen bir arag¢ olarak goriilmektedir. Yapay zeka
kisisellestirme ve hedeflemede etkili olsa da sezgisel yaraticiligin yerini
alamamaktadir. Katilimcilar acisindan etik ve veri gizliligi konularinda kaygilar 6ne
cikmakta, seffaflik beklentisi yaygindir. Reklam ajanslarinda roller doniismektedir;
uygulayict roller zayiflarken yaratici karar vericilik 6ne ¢ikmaktadir. Katilimcilarin
biiylik kism1 yapay zekay: faydali bulmakla birlikte, duygusal mesafe ve giivensizlik
hisleri dikkat ¢ekmektedir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Reklamcilik, Uretken Yapay Zeka, Dijitallesme,
Yapay Zeka Destekli Igerik
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ABSTRACT

This thesis comprehensively examines the rise of generative artificial
intelligence technologies in digital advertising and how these technologies have
transformed the industry. In the 21st century, with the acceleration of digitalization,
the advertising industry has entered a transformation process not only in terms of the
media used but also in terms of production processes, content design, targeting
methods and workforce structure. One of the most prominent dimensions of this
transformation has been the integration of productive artificial intelligence
technologies into advertising practices and practices.

The transition from traditional advertising to digital advertising is accelerating
with the spread of the internet and the development of web technologies. Especially
with new tools such as social media, mobile applications and targeted advertising
systems, advertising is becoming more interactive, data-based and customizable. In
this process, artificial intelligence plays an effective role in functions such as data
analysis, prediction of user behavior and automation. In this period, with the
development of productive artificial intelligence applications, it is directly involved in
content creation processes. The ability to create text, visual, audio and video content
without human intervention creates a new transformation in the creative nature of the
advertising industry.

Within the scope of the thesis, firstly, the concept of digital advertising is
discussed in the historical process, and the processes from traditional advertising to
digital platforms are discussed. The types of digital advertising, the advantages and
challenges that new media tools bring to the sector are discussed. The concept of
artificial intelligence is defined in general and the types of artificial intelligence and

productive artificial intelligence systems are examined.



The basis of the thesis is to seek answers to the questions of how productive
artificial intelligence technologies transform digital advertising practices, how
individuals working in the sector adapt to this change, and what the effects of these
technologies on the advertising profession may be in the future. Descriptive analysis
method was preferred for qualitative research and semi-structured questions and
evaluation of the problems. In-depth interviews were used as the data collection
technique of the research. Interviews will be conducted with 15 participants, including
creative team members, strategists and managers working in the advertising process in
Istanbul-based advertising agencies. In the interviews, it is aimed to analyze the
participants' knowledge levels, experiences, expectations, concerns and predictions
about productive artificial intelligence. In line with the findings obtained from the
interviews, the vast majority of sector employees who use artificial intelligence have
intensively integrated artificial intelligence into their business processes, especially in
the fields of content production, graphic design and digital marketing. The most
preferred tool is ChatGPT.

Artificial intelligence is not seen as directly creative, but as a tool that
accelerates and supports the creative process. Although it is effective in
personalization and targeting, it cannot replace intuitive creativity.

Concerns about ethics and data privacy are prominent, and the expectation for
transparency is widespread. Roles in agencies are evolving, with creative decision-
making gaining prominence while implementing roles are weakening. While the
majority of respondents find Al useful, feelings of emotional distance and distrust are

notable.

Keywords: Digital Advertising, Generative Artificial Intelligence, Digitalization,

Artificial Intelligence Powered



GIRIS

[letisim insanlik tarihinde ¢ok &nemli bir yerdedir. Toplumlarin olusmasinda
ve gelismesinde kisilerin duygu, diisiince ve bilgilerini aktarilmasiyla miimkiin
olmaktadir. Magara duvarlarina ¢izilen resimlerden dijital ortamlara kadar uzanan bu
stirecte iletisimin bicimi, hiz1 ve etkisi siirekli degismektedir. 20. yiizyilin ikinci
yarisindan itibaren geligen teknolojilerle iletisim yalnizca bireyler arasi bir ara¢ degil
ekonomik, kiiltiirel ve sosyopolitik alanlarda da degerli bir unsur haline getirmistir. Bu
degisim ve doniisiim siirecinde de en ¢ok etkilenen sektorlerden biri reklamcilik
sektorli olmustur.

Reklamciligin degisim ve doniisiimii yalnizca ortam olarak degismemistir.
Iceriklerin {iretiminden baslayarak tiiketiciye ulasma sekline kadar pek ¢ok alanda
dontigsmiistiir. Reklamecilik teknolojinin gelismesiyle birlikte gelen dijitallesmeyle yeni
iretim pratikleri, mecra tiirleri, yaraticilik ve hedefleme stratejileri kazanmustir.
Bunlarin yaninda bu sektdrdeki yenilikler ile ¢alisanlarin duygusal boyutlarinda da
degisimler yaratmustir. Internetin her an her yerde ulagilabilir oldugu bilgiye her
sekilde ve kolaylikla ulasilabilen bu donemde dijital reklamcilik, interaktif ve veri
odakli bir yapiya doniigmiistiir. Bu baglamda ise tiiketiciler ile markalar arasindaki
iligki tek yonlii olmaktan ¢ikarak kullanicilarin da igerik iireticisi ve dagitimcisi oldugu
“lireten-tiiketiciler” ile ¢ok yonlii bir etkilesim ortami olugmustur (Fuchs, 2014:88 akt.
Bilgici ve Ozkék, 2022:373).

Dijital doniisiim siirecinde ortaya ¢ikan ve hizlica yayilan gelismelerden biri de
yapay zeka teknolojilerinin reklameilik alaninda kullanimi olmustur. Baglarda sadece
teknik alanlarda kullanilan yapay zeka popiilerligi arttik¢a ve yayildik¢a biligim,
saglik, egitim, ulasim, sanat, medya gibi pek ¢ok alanda kullanilmaya baslanmistir.
Giliniimiizde medya ve reklamcilik gibi yaraticilik gerektiren sektorlerde de ciddi bir
sekilde kullanilmaya baslanmistir. Ozellikle iiretken yapay zekd (Generative Al)
sistemlerinin gelisimi, reklamcilik alaninda igerik iiretimini otomatiklestiren ve
kisisellestirilmis iletisim big¢imlerini dontistlirmiistiir. Gorsel, metinsel ve isitsel
iceriklerin yapay zeka ile iiretilebilmesi reklam ajanslarinin calisanlarinin iiretim

siireglerini yeniden diislinmelerini zorunlu kilmaya baslamistir.



Yapay zeka destekli igerik tiretimi, yalnizca zamandan ve maliyetten tasarruf
saglamakla kalmayip ayni zamanda veri odakli stratejik kararlarin alinmasini da
miimkiin kilmaktadir. Makine 6grenmesi, dogal dil isleme, bilgisayarli gorii ve derin
ogrenme gibi alt dallar sayesinde kullanict davraniglart analiz edilerek hedef kitleye
0zel kampanyalar iiretilebilmektedir. Bu sekilde de tiiketiciye yalnizca uygun reklam
gosterimi degil ayn1 zamanda ilgi ve ihtiyaglarina gore dinamik olarak kisisellestirilen
marka deneyimi sunulabilmektedir.

Bu baglamlarda, reklamciligin yaratici yonii ile teknolojinin analitik giicii ve
gelisimiyle, reklamin hem igerigi hem de islevi yeniden tanimlanmaktadir. Artik
markalar yalnizca iiriinlerini tanitmakla kalmayip, kullanicilarin dikkatini ¢ekmek,
duygusal bag kurmak ve kalici etki yaratmak icin yapay zeka destekli yaratici
¢oziimler arayisina girmektedir. Uretken yapay zeka teknolojileri, bu noktada,
kampanya senaryolarindan slogan iiretimine, video kurgusundan gorsel tasarima kadar
pek cok yaratici liretim siirecine entegre olmaktadir.

Bu tez caligmasi, yukarida 6zetlenen doniisiim siirecini merkeze alarak; dijital
reklamcilikta iiretken yapay zekanin yerini ve bu teknolojilerin sektorde olusturdugu
yeni iretim pratiklerini incelemeyi amacglamaktadir. Caligmada birinci bolimde
reklamciligin tarihsel gelisimi, dijitallesme ile gec¢irdigi doniisiim ve yeni medya
ortamlarindaki degisim ele alinacaktir. Ardindan ikinci boliimiinde yapay zeka
kavramu, tarihgesi, tiirleri, reklamcilikta kullanimi, etik sorunlar, mesleki dontisiimler
ve lretken yapay zekd uygulamalar detayli sekilde verilecektir. Son bdliim olan
ticiincii boltimde ise, sektorde faaliyet gdsteren profesyonellerle yapilan derinlemesine
goriismeler yoluyla, iiretken yapay zeka teknolojilerinin pratikte nasil kullanildigi,
reklamcilik mesleginde ne tiir degisimlere yol actig1 ve ¢alisanlarin bu degisime nasil
yaklastiklar ele alinmaktadir. Bu ¢ergevede; yapay zekanin ajanslardaki i siireglerine
katkisi, yaratict ¢alismalardaki yeri, ¢alisanlarin bu teknolojilere dair diisiince ve
deneyimlerinin anlagilmas1 amag¢lanmaktadir.

Reklamcilik sadece teknolojinin sunduklartyla degil; toplumsal degisim,
tiiketici davramislar1 ve duygulariyla da sekillenebilmektedir. Uretken yapay zeka ise
bu degisim siirecinde hem bir ara¢g hem de doniistiiriici bir gli¢ olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu baglamda c¢alisma; dijitallesen diinyada reklamciligin nasil
evrildigini, yapay zeka ile ne gibi kesisim noktalar1 olabilecegini ve bu birlikteligin

sektorde nasil yeni iiretim pratikleri ortaya ¢ikarabilecegini anlamay1 amaglamaktadir.



1 BiRiNCi BOLUM: DiJITAL REKLAMCILIK VE TURLERI
1.1 Reklam Kavramina Genel Bakis

Reklam oncelikli olarak tiiketicilerin iiriin ve hizmet hakkinda bilgi sahibi
olmalarini saglamaktir. Bu bilgiler yani reklam mesajlar1 ne kadar dogru, giivenilir ve
gercege uygun olursa tiiketicilerin ikna olma siireci kolaylasmaktadir (Ozkan vd.,
2015: 2-7).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin reklam taniminda da “bilgi verme” ve “ikna
etme” amagclaria hizmet ettigi sdylenmektedir (AMA, 2024).

TDK’ye gore “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle stirlimiinii
saglamak icin denenen her tiirlii yol” olarak tanimi yapilmistir (TDK, 2022).

Reklam kelimesi basit anlami ile duyuru yapmaktir. Milyonlar harcanan
reklam kampanyalarinda da pazar tezgahlarinda tiriinlerini satmak isteyenler de ayni
amag dogrultusundadir (Y1lmaz ve Erdem, 2016:19-21).

Pickton ve Broderick (2001:455)’e gore reklamcilik kavrami pazarlama
iletisimi ¢abalarini kitle iletisim araglarinda bir iicret 6denerek kimin yaptiginin da
belli oldugu bildirilerek hedef kitlelere ulastirma olarak ifade etmislerdir (Pickton ve
Broderick, 2005: 593-694).

Arens (2002:7)’e gore bir ticret karsiliginda kimin yaptigi belli olan bir sekilde
cesitli medya kanallarinda yer alan iirlinler, hizmetler hakkinda 6nceden belirlenmis
olan amaglar dogrultusunda kisisel olmayan bi¢cimde aktaran pazarlama amaglarindan
birisi olarak tanimlamistir (Elden ve Bakir, 2021:12-15).

Gillian Dyer (2005: 2-4)’e gore ise reklam basit anlami ile “bir seye dikkat
cekme” ya da “birisini bir seyden haberdar etme” anlamina gelmektedir. Agizdan agiza
da biiyiik meblaglar harcanmadan da reklamlar yapilabilmektedir. Ancak ¢ok fazla
insan1 bir konu hakkinda bilgilendirmek istiyorsaniz kamuya duyuru yaparak reklam
yapmak gerekmektedir. Yerel bir gazete, otobiis duraklari, radyo yayinlar1 gibi agik
yerlerde reklami vermenin daha fazla insanin dikkatini g¢ekmekte kolaylik
saglayacagini sdylemektedir.

Philip Kotler (2005)’e gore reklamlarin asil amaci {iriin veya hizmetin satin
alinmas1 degildir. Oncelikli islevinin {iriiniin fark edilebilirligi oldugunu

sOylemektedir.



Reklam tek basina satin almada kesin olarak bir rol oynamak zorunda
olmamaktadir. Fakat en iyi reklamlarin da satis yaptiran reklamlar oldugunu
sOylemektedir (Kotler, 2005).

Reklam kavramlarinin tanimlarindan yola ¢ikilarak reklamcilik bir iicret
karsiliginda bit {irlin veya hizmetin belirli reklam mecralarinda (gazete, dergi, tv,
radyo, sosyal medya, billboardlar vb.) yazili, gorsel, isitsel olarak tiiketicide heyecan
uyandirma, bilgilendirilmesini saglama ve satin alma davranislar iizerinde harekete

gecirmesini saglamaktadir.

1.2 Reklam Kavraminin Tarihsel Siireci

Fransizca diline reklam kelimesi Klasik Latince’de “bagirmak” anlamina gelen
“clamare” sozcliglinlin zamanla degismesiyle “reclame” olarak yerlesmistir. Bu
kelime “iddia, protesto, bagirarak ileri siiriilen sey” anlamlarina gelmekte ve
Fransizca’dan dilimize yerlesmistir (Elden,2009: 135-138).

Bu boliimde reklam Diinya’da ve Tiirkiye’ de reklamin tarihi gelisimi iki baglik

olarak ele alinmaktadir.

1.2.1 Diinya’da Reklamcilik

Reklamin kokeni neredeyse insanlik tarihine kadar eskiye dayanmaktadir. Bu
stirecteki evrim, toplumlarin siyasi, kiiltiirel ve ekonomik degisimlerinin yani sira
teknolojik gelismelerle de paralellik gostermistir. Diinyada yagsam siirdiik¢e insanlar
onceki nesillere merak duyarak kendisinden dnceki yasamlart ayn1 bugiinkii gibi eski
magaralarda duvar yazilariin incelendigi gibi inceleyerek ekonomik, sosyal, siyasal
yapilarini tanimaya calisacaktir. Reklamlar Marshall McLuhan’in da dedigi gibi 20.
Yiizyilin magara sanatidir (Giigdemir, 2016; Elden ve Bakir, 2021).

Reklam anlayisinin dogusu insanlar arasinda degis tokus faaliyetlerinin
baslamasiyla ayni tarihsel siireglerde rastlanmigtir. Reklamciligin tarihsel siirecleri su
sekildedir:

Antik Dénem (M.O. 3000 — M.S. 500): Reklamm ilk formlar1 Eski Misir,
Yunan ve Roma’da duvar resimleri ve yazilar ile yapilmistir. Kagak olan esirlerin
bulunmasina karsilik verilecek 06diil vadeden papiriis, esirlerin fiyatlariin ve
ozelliklerinin duvara kazinmasu, ticareti yapilacak mallarin duvarlara iglenmesi reklam

orneklerinden birkagidir (Unsal, 1984: 21 akt. Elden ve Kocabas, 1997).



Matbaanin Kesfi (15.yy): Gutenberg’in 1450 de matbaay1 icadi reklamda
yeni bir gelisim saglamistir. Bu sayede reklamlar basili olarak genis kitlelere
ulagmistir. Ticaret devrimi ile {irlin ve hizmetlerin pazarlanmasi da 6nemli hale
gelmistir. {1k agik hava reklami1 olan William Caxton’un hazirlamis oldugu “The Piyes
Of Salisbury Use” isimli afisi 1480°de Londra’da bir kilise kapisina asilmistir (Stacker,
2024).

Sanayi Devrimi (18.yy sonlar1 — 19. yy): Reklama ihtiyag, sanayi devrimi ile
birlikte iiretimin ¢ogalmasiyla mallarin pazarlanmasi amaciyla artmistir. Bu
donemlerde basili materyallerin kullanimi da yayginlasmistir (Unsal, 1984: 21 akt.
Elden ve Kocabas, 1997).

Radyo ve Televizyon Cagi (20.yy): Bu yillarda sloganlar reklamlarda 6n plana
cikmistir. 1920°1i yillarda radyo bir reklam araci olarak kullanilmaya baslanmustir.
1922°de WEAF isimli ilk ticari radyo istasyonunun kurulmasiyla 1924’te ilk 6zel
reklam programi olan EVEREADY saati isimli programi “N. W. Ayer and Son”
firmas1 hazirlamistir. 1923°te Henry Luce ve Briton Hadden’in kurdugu Time
Dergisinin ilk sayis1 yayinlanmistir (Stacker, 2024).

1940-50’lerde reklamcilik sektorii geligsmistir. Televizyonla birlikte hem gorsel
hem de isitsel olarak reklam biiyiik gelismeler gdstermistir. 1941°’De ABD’de ilk
reklam yayim “Bulavo Saatleri” tanitimiyla yapilmistir (Bozkurt, 2004; Stacker,
2024).

David Ogilvy, Leo Burnett, Albert Lasker, Helmut Krone gibi isimler bu
donemlerde reklam sektoriiniin zirvesindeki isimlerdendi ve basyapit reklamlarin
yaraticilart olmuglardir. Albert Lasker, Amerika’da kahvaltilarda portakal suyu igme

ve misir gevregi aligkanligini getirmistir. (Unsal,1984 akt. Elden ve Kocabasg, 1997).
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Sekil 1. Drink and Orange Kampanyas1 (Credle 2023)

Leo Burnett ise filtreli sigaranin kadinsi olmasi ve satiglarin az olmasindan
dolayr Marlboro Man kampanyasint baslatarak erkeksi kovboylar ile reklam
kampanyasi olusturmustur (Stacker, 2024; Publift, 2024).

Sekil 2. The Marlboro Weekend Kampanyasi (Adweek, 2019)

David Ogilvy “Reklamciligin Babasi” olarak anilir ve uluslararasi reklam
ajans1 olan Ogilvy & Mather’t kurmustur. ikonik bir slogan ile Rolls Royce
kampanyasini siirmiistiir (Stacker, 2024; Publift, 2024).
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“At 60 miles an hour the loudest noise in this

new Rolls-Royce comes from the electric clock”

What makes Rolls-Royce the best car in the world? “There is really no magic
about it—it is merely patient attention to detail,” says an eminent Rolls-Royce engineer.

Sekil 3. Rolls Royce Kampanyas1 (Schafer, 2020)

Ayni yillarda o zamanlarin en biiylik reklam kampanyalarindan biri olan
“Kiiclik Diistin” sloganiyla Helmut Krone ve Julian Koenig Volkswagen Beetle igin

baslatmistir (Publift, 2024).
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Sekil 4. Volkswagen Think Small Kampanyasi (AAAA, 2020)

Dijital Devrim (20.yy — 21.yy): Internetin yayginlasmasiyla reklamcilik dijital
platformlarda goriilmeye baslamustir. ik tiklanabilir ve banner reklamlar ortaya

cikmustir. 11k e-posta spam reklami Digital Computer Corp.’ta calisan Gary Thurek



tarafindan iletilmistir. HotWired web sitesinde ilk ¢evrimi¢i banner reklamim
“Farenizi hi¢ buraya tikladimiz m1? Tiklayacaksiniz!” sloganiyla Joe McCambley

tasarimiyla yanimlanmistir (Stacker, 2024).

Have you ever clicked P
your mouse right HERE? ~

The first online banner ad 1 994

Sekil 5. 11k banner reklam — HotWired (The Drum, 2016)

Reklam verenlere en iyi arama motoru sonuglar1 arasinda yer almasi i¢in teklif
verme olanagini Yahoo’nun satin almis oldugu GoTo.com saglamistir. Bu reklamlar
tiklama basina 6deme modeline donmiistiir. Google 2000 yi1linda Adwords’ii kurarak
kalite puan1 6zelligi ile GoTo.com’dan ayrismis ve bir¢ok ajans tarafindan kisa siirede
benimsenmesini saglamistir (Stacker,2024).

Mobil ve Sosyal Medya Cag (21.yy): Sosyal medya platformlarinin ve akill
telefonlarin yayginlagsmasi reklam sektoriinde doniistimler yaratmistir. AdMob’un
kurulmasi ile cep telefonlarma yonelik reklam hizmetleri sunmustur. Cep
telefonlarindan, tabletlerden uygulama i¢i ve mobil web reklamlar olarak reklam
alanlarinda ¢esitlilik saglanmigtir. Oyunlar ve haber uygulamalarinda anlik reklamlar,
uygulama icinde satin almalar, Premium Ozelliklerin tanitimlar1 saglanmistir
(Puflit,2024).

Facebook kurulusundan birka¢ sene sonra reklam modellerini tanitti.
Facebook’ta begenilerin baglantili olunan kisilerin haber kaynaklarinda goériinmesi
markalarin etkilesimlerini arttirmasinda biiyiik rol oynadi. Instagram ve Whatsapp’1
da biinyesine ekledi ve reklam sektoriinde ekosistemini genisletmistir. Canli yaymn
ozelligi ve sonrasinda “Facebook Shop” ile e-ticaret ozellikleri sunarak platform

lizerinden satin alimlar1 saglamaktadir (Brittanica, 2024; Stacker, 2024).

1.2.2 Tiirkiye’de Reklamcilik

Reklamcilik kavrami toplumlarin kiiltiirel, ekonomik, sosyolojik yapilarinin

sekillenmesini saglayan bir etkendir. Reklamciligin tarihi Tiirkiye’de Osmanh

8



Doneminden giiniimiize kadar siiregelmektedir. Glinlimiize kadar gelirken sektor
ekonomik ve teknolojik gelismeler ile biiylik degisiklikler gostermektedir. Basili
materyallerden dijitale evrilen reklamcilik sektorii genis kitlelere ulagsmaktadir. Bu
boliimde Tiirkiye’de reklamcilik sektoriiniin 6nemli noktalar1 ve tarihsel gelisimi
incelenecektir.

Diinyada oldugu gibi Osmanli Donemi’nde de reklamciligin baslamasi
ekonomik gelismeler dogrultusunda ilerlemistir. Osmanli’da ilk reklam
yontemlerimiz, ¢igirtkanlar ve tellallarin gergeklestirmis olduklar satis teknikleriydi.
(Akbulat ve Balkas, 2006). 17.yy sonlar1 ve 18.yy baslarinda oldugu tahmin edilen ilk
reklam 6rnegi Edhem ve Eldem’in arastirmalartyla bulunan “En Ala Altuntas Tiryak”
isimli Venedik’te Osmanlica basilmis olan prospektiis gorevi goren el ilanidir
(Kologlu, 2010:102 akt. Yardime1 vd., 2017).

Tiryak reklaminda géze ¢arpan unsur markasi ve giivenilir gida kavramiyla 6ne
cikmasidir. Piyasaya “alamet-i farika” ibaresiyle siiriilmiistiir. Marka, Venedik’in
simgesi statii gostergesi olan San Marco aslanini kullanmistir. Bu reklam ¢alismasinda
statli gostergesini  kullanarak hangi tiiketiciye hitap edecegini ve kalitesini
vurgulamistir. Vekayi-i Misriye’de 6zel reklamcilik alaninda Tiirkge ilk Ornekler
goriilmektedir. Bu reklamlari igeriklerinden biri sa¢ giirlestirmek bir digeri dis agrisi
icin Uriinlerdir ve doneme gore dili sade reklamlardir (Cakir, 1997:20 akt: Yardimci
vd, 2017).

Devletin resmi gazetesinde olan Takvim-i Vekayi’de devlet’in kurmus oldugu
Feshane’nin Tiirk¢e yazilmis bir gazetede yayimlattig: ilk ticari reklam denemesi
olmustur (Kolay vd., 2012).

Osmanli donemi reklamcilifinda yar1 resmi Tiirkce gazete olan Ceride-i
Havadis’te satilik ya da kiralik evi, diikkani, at1, arabasi vb. olanlarin ilanlar1 verilerek
Osmanli basininda ilk adimi atmistir. Bu basinda ilk resimli reklam da Ceride-i
Havadis’te yayimlanmis olan ayak hastaliklari i¢in bir ila¢ reklami olmustur. Bu
reklamda elle ¢izilen ayak resimleri bulunmaktadir (Avsar ve Elden, 2005: 26-27).

Tam 6zerk olan ilk Tiirk gazetesi Tercliman-1 Ahval’in ilk sayisinda “ilan satir1
ic kurustur” basghigiyla reklamciliga 6nem verildigi vurgulanmaigtir.

1880’lerle birlikte reklamlar insan resimleri kullanilan ve tam sayfadan olusan
ilanlar kullanilmasiyla hiz kazanmaya baglamistir. (Dilber vd., 2012 akt. Yardime1 vd.,
2017).



Cumbhuriyet donemi ile birlikte Tiirkiye’de modern reklamcilik gelismistir.
Harf devrimiyle bir donem duraklamaya giderek sonrasinda etkisini arttirmistir.
Reklamcilik tarihinde 6ne ¢ikanlardan biri de Tiirk illiistrator Thap Hulusi Gorey,
reklamciliga yon vermistir. I1k reklam ¢alismasi1 1927°de siyahi bir kadin1 dis macunu
reklam afisinde kullanmistir. Devletin olan Ziraat Bankasi, Hava Yollari, Siimerbank
gibi kurumlarin reklam afislerini de hazirlamistir. Thap Hulusi Gérey’in reklam afis
orneklerinden asagida verilmektedir. (Merter, 2003, akt. Aslaner ve Aslaner, 2020:
23).

] BN
i e i) '
Ea
I % Gk
‘A-
7 X a‘.\ =
MAGAZAS! ILES. TS |
mlmlmmn’ﬁn

Sekil 6. Dis Macunu Ilan1 (Kent Sekil 7. Siimerbank flan1 (Kent
Ekrani, 2020) Ekrani, 2020)

&~ HAVA
T:J’C ~~ YOLLARI

10



1957°de gazete ve dergilere reklam verme hakki Bakanlar Kurulu Kararnamesi
ile Resmi Ilanlar Sirketi'ne verilmistir ve bdylece devletin reklamlar iizerindeki
denetimi artmigtir. Fakat 1962° de resmi ilan ve kaynag1 yabanci reklamlar harici
reklamlardan denetim kaldirilmistir (Topstimer ve Elden, 2015).

1964 ile 1965 yillarinda ytiikselise karikatiiristler ve ¢izgi filmler gegmistir.
Reklamlarda karikatiirist ¢izimleri ve animasyonlar kullanilmaya baslanmustir (Unsal,
ve Tiirkoglu, 1995 akt. Aslaner ve Aslaner, 2020). Ayn1 yillarda kurulan Tiirkiye
Radyo ve Televizyon Kurumu (TRT) ile reklamcilik alani geligmistir. Reklamcilik
radyo alanina ge¢mistir. 1972 yilinda ise TRT araciligiyla televizyonda reklamlar
yayinlanarak iilkeye biiyiik bir gelisme kazandirmistir. Televizyonlarin renklenmesi
de reklamciliga ilgiyi arttirmigtir. (Babacan, 2005 akt. Aslaner ve Aslaner, 2020: 24).

Bu baglamlarda iletisim kanallarinin degisimleri, ¢esitlenmeleri, gelismeleri
reklamlarin toplumlara kolay ve rahat ulagsmasimi saglayarak reklamcilik alaninda
onemli derecede katki saglamistir. Kiiresel diizeyde de iilkemizde de kitle iletigim
araglar1 ve teknolojinin gelismesiyle birlikte reklamcilik alan1 gelismeye ve degismeye

devam edecektir.

1.3 Reklamin Amaclari

Reklamlar pazarlamanin temel taslarindandir. Marka ve isletmelerin hedef
kitlelerine iiriin ve hizmetlerini tanitmak ve satig yaptirmak icin etkili bir iletisim
aracidir. Uriin ve hizmetlerin iireticilerini tanimlamanin bir arac1 olarak baslamistir.
Sanayilesme ile birlikte yerel pazarda olmasi gerekenden daha fazla {iriin ve hizmet
iretilince reklamcilik talep yaratma roliinii de iistlenmistir. Reklamlarin en temel
amaglart satig ve iletisim amacidir (Elden, 2009: 181; Kocabas ve Elden, 2009: 77).

Gilinlimiizde isletmelerin ve markalarin artmasi aralarinda olan rekabetin de
artmasina yol agmistir. Tiiketicinin hangi mal ya da hizmeti kullanacagini se¢gmesi igin
giidiileyicilere ihtiya¢c duymaya baslamistir ve burada da devreye reklamlar girmistir.
Mal ve hizmetlerin tiiketicilerin zihinlerinde yer etmesi gerekmektedir. Bu gereklilik
sonucunda da marka sadakati yaratmak i¢in reklam kampanyalarma ihtiyag
duyulmaktadir. Reklamlar, yeni bir hizmet ya da {iriin i¢in tiiketicide o talebi yaratmak
icin bir aractir. Potansiyel hedef kitlenin ihtiyacin1 fark etmesi i¢in bu liriine ya da

hizmete yonelik fayda olusturmalidir. Satis siirecinden sonra ise reklamlar hedef
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kitlesiyle dogru iletisimi yakalayarak sektordeki rekabet ortamini ve hedef kitlesinin
tepkilerini gz Oniine alarak baglilik olusturmalidir. (Kocabag ve Elden, 2009: 77).

Reklamlar sadece iiriin ve hizmetin varligin1 hatirlatmaya yaramazlar bunun
yaninda tiiketicileri bilgilendirerek ve dogrudan gerceklerin 6tesine gecerek bir imaj
yaratirlar ve irlinii doniistiirebilirler. Tiiketicide marka ve isletmelerin {lizerinde bir
imaj, baglhlik, sayginlik yaratmaktadirlar. Kazandirdig: bu degerleri de korumak en
onemli amaglarindandir (Moriarty vd., 2015: 5-9).

Reklamcilikta markalarin temel amaci {iriin ya da hizmetleri hakkinda dogru
kanaldan etkili bir mesaj ile bilgi vererek marka bilinirligini arttirmaktir (Kotler ve
Keller, 2012:504). Reklam ile marka bilinirligini arttirarak ve miisteri sadakatini
kazanarak satin alma davranisina yoneltmektir. Bunlarin disinda diger amaglar1 da
sunlardir:

1. Markanin ve isletmenin sayginligini saglamak

2. Miisterilere iiriin/hizmet hakkinda bilgi vererek talebi arttirmak

3. Uriin ya da hizmeti denemeye tesvik etmek

4. Rakip iiriin ya da hizmetlerden farkini ortaya koymak

5. Miisterilerin aliskanliklarin1 degistirmek (Elden ve Kocabas, 1997: 21-24;
Yiicel ve Cubuk, 2013).

Reklamin amaglarini 3 ana grupta inceleriz. Bunlar:

1. Reklamin Iletisim Amaci

- Markanin iriinlerine duygusal degerler katarak markaya duygusal bagliliklar
yaratmak,

- Siradan tiriinlere deger katarak siradanlagtirmak,

- Yeni iiriin ya da ilgili haberleri hizlica kamuoyuna yaymak,

- Teknoloji ¢agina ayak uydurarak genis kitlelere ulagsmak (Clemmow, 2001: 75
akt: Elden ve Bakir, 2010).

2. Reklamin Satis Amaci

- Mevcut satiglar1 korumak, kisa ya da uzun vadeli olarak arttirilmasini
saglamak,

- Uriin ya da hizmete talep yaratic1 reklam kampanyalari olusturmak,

- Tiketicilerin fiyata olan algilarini etkilemek,

- Araci olan saticilara yardimer olmak. (Elden ve Kocabas, 1997: 21-41; Elden
ve Bakir, 2010).
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3. Reklamim Ozel Amaglar

- Isletmenin saygmligin1 korumak,

- Kisisel satis stratejisini desteklemek ve yeni satis kanallar1 eklemek,

- Uriiniin tercih edilmesini saglamak ve tiiketicinin aligkanliklarini degistirmek,
- Katilian etkinlik ve organizasyonlar1 duyurmak,

- Suglamalar ve kotii yorumlara cevap vermek. (Elden ve Kocabas,1997: 21-41;

Elden ve Bakir, 2010).

1.4 Reklamn Tslevleri

Bilgilendirme Islevi: Reklamlarm bilgilendirme amaci hedef kitleye yeni bir iiriin
veya hizmet ¢iktig1 zaman o {iriin/hizmet hakkinda 6zelliklerinin veya faydalarinin
anlatilmasi, firmalarin imajlarinin olusturulmasi, kullanim alanlariin gosterilmesi ve
rakiplerinden farklarinin anlatilmasidir (Elden ve Kocabas, 1997: 21-41; Cetin, 2014).
Bilgi verme islevi, piyasaya sunulan yeni iiriin ya da hizmetlerin sunulacagi hedef
kitlenin Reklamlar hedef kitlesine kars1 genel olarak bir iiriin ya da hizmetin marka
tanitimini tiikketicinin aligkanliklarini ve diisiinme big¢imini etkilemek ve satig yaparak
sirketin karin1 arttirma amacini tagimaktadir. Reklamin en temel islevi fark
yaratmaktir. Teknolojinin gelismesi ile paralel olarak tiiketicilere ulagabilmek igin
yeni mecralarda da bu farki korumak gerekmektedir (Elden ve Kocabas, 1997: 21-41).
Marka ve isletmeler isletmelerin iiriin ve hizmetlerinin varliklarin1 hatirlatmak ve
ihtiya¢ yaratmak icin énemli bir iletisim aracidir. Bu iletisimi gerceklestirmek icin
yerine getirmesi gereken islevleri vardir. Bunlar: bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma,
deger katma ve diger amaclara yardimei olma islevi olarak siiflandirabiliriz.
Kotler (2003)’e gore reklamin iglevleri dort basliktan olusmaktadir. Bunlar;
1. Bilgi vermek, yeni ¢ikan bir {iriinii ya da yeni 6zellik eklenen bir {iriin i¢in
bilgilendirme yapmaktir.
2. lkna etmek, iiriin ve hizmetlerin tercih edilmesini, ihtiya¢ duyulmasini
saglayarak satin alimini saglamaktir.
3. Hatirlatmak, iirlin ve hizmetlerin devamli olarak satin alinmasini saglayarak bu
davranigin tekrarini saglamaktir.
4. Pekistirmektir, alinan iirin ve hizmetin dogru bir ihtiyag olduguna

inandirmaktir.

Bu islevleri daha ayrintili bigimde ele almaktayiz. Bunlar:
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Ilgisini ¢ekmek ve sunulan iiriiniin/hizmetinin saglayacag1 faydalar1 dogru
sekilde vurgulayarak talep olusturmay1 amaglamaktir. Bilgi verme islevi siirecinde
tiiketicilere fiyatta olabilecek degislikler, kullanim igerikleri, sunulan ek hizmetler gibi
konularda da bilgilendirmeler saglanmaktadir. Markalar imajlarin1 korumak ve
giiclendirmek i¢in de tiiketicinin olabilecek endiselerinin giderilmesi de bu islev
stirecinde yer almaktadir (Elden ve Ulukdk ve Yeygel, 2015). Bilgilendirici

ozelliklerden bazilar1 sunlardir:

1. Yeni bir {iriinii ya da hizmeti pazara sunarken tanitimini saglamasi,

2. Pazara sunulacak iiriin ya da hizmetin yeni tiiketiciler tarafindan kullanilmasini
oneren faaliyetlerde bulunmasi,

3. Uriin ya da hizmetin nasil ¢alistigini, nasil hizmet saglayacagini agiklamasi

4. Olumsuz diisiincelerin tiiketicilerin zihninden azaltilmasi,

Uriin ya da hizmetin pazara girdi§i marka isminin sirket imajinin da temellerinin

atilmasinda 6nemli bir aractir (Kapferer, 1992).

Ikna Etme Islevi: Reklamin ikna etme islevi, marka ve isletmelerin giiniimiizde yogun
bir rekabet ortami1 olusturmasiyla 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin bu {iriin
ve hizmetlere ihtiyaclarinin oldugunu saglamak ve duygusal baglar kurarak marka
tercihlerini olusturmalar1 amaciyla kullanilir (Elden vd., 2015). Uriin ve hizmetleri
denemeye, kullanmaya ikna edip sonrasinda tiiketicileri oraya baglamasi
gerekmektedir. Bu da marka bagliligin1 ve marka bilinirligini arttirma konusunda
yardimc1 olacaktir. Ozellikle yogun rekabetli ortamlarda karsilastirmali reklamlar
etkili olmaktadir (Peltekoglu, 2016; Kotler, 2003). Reklamlar baslica ikna etme
olaylaridir. Tiiketiciler lizerinde de duygusal cekiciliklere, mizaha, korku ve acikli
olaylara bagvurarak onlar etkilemektedir. (Peltekoglu, 2016; Elden ve Ulukok ve
Yeygel, 2015). Tiiketicileri iiriin ya da hizmete karsi olumlu bir imaj yaratarak satin
alma davramigini etkilemesidir. Uriine ve hizmete kars1 hedef kitleye duygusal hitaplar
ile giiven olusturulmasinin saglanmasidir. ikna yolu ile tiiketicileri diger markalardan
cekerek kendi markanizin tercih edilmesi ve tiiketicilerin iiriin ya da hizmete olan
algilarini olumlu ve avantajlar1 yonlerini vurgulayarak degistirilmesini saglamaktadir

(Cetin, 2014; Elden ve Bakir, 2010).
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Hatirlatma Islevi: Hatirlatma islevi yeni ¢ikan {iriin ve hizmetlerin degil var olanlarin
hatirlatilmas1 amacini tasimaktadir. Uriinlerin dénemlik oldugu ve o dénemlerde
ihtiya¢ duyulmayan mevsimsel iirlinlerin tliketicinin zihninde ihtiya¢ duyuldugunu
hatirlatmak icin 6nemlidir. Mevcutta olan iiriinii unutturmayarak tiiketiciye simdi
olmasa bile bir siire sonra bu iirlin ve hizmete ihtiya¢ duyacagini ve satin almasi
gerektigini vurgulamaktadir. Bu islev iirlin ve hizmetler i¢in bilgi vermekten ziyade
markanin unutulmamasinin saglanmasi ve pazardaki konumunun unutturulmamasidir
(Elden vd., 2015; Esiyok, 2017).

Uriin ve hizmetin talebinin azaldigi dénemsel iiriinlerde tiiketiciye kendini
hatirlatmasi ve satin alma davranisini tekrarlatmaktir. Uriin ya da hizmetin rakiplerden
bir adim 6nde oldugu vurgulamalidir. Hizla degisen rekabet ortaminda markalar
gorlinlirliigiini kaybetmemesi i¢in ve rakiplerinden daha farkli bir konumda oldugunu
miisteri memnuniyetini satin alma siireci boyunca miisteri memnuniyetini iist seviyede
tutarak hatirlanabilir hale getirmektedir. Tiiketicilerin iirline ihtiyaci oldugunu, neden
satin almalar1 gerektigini, lirlinler ya da hizmetler sezonluk olsa da bunun disinda da
miisterinin  zihnindeki farkindalii korumali ve tercih edilmesini saglayarak

hatirlanabilir kilmaktadir (Elden vd, 2015).

Deger Katma Islevi: Deger katma islevinde markalar algilarin daha kaliteli, segkin,
0zel olmas1 amacini tagimaktadir. Siirekli degisen teknolojik gelismeler ve trendler ile
reklamlar1 daha yeni, prestijli, farkli ve istiin gorlinmesini saglayarak markalarin
algisin1 yiikseltmek gerekmektedir. Bu da markalar1 rakiplerinden ayirarak daha
giincel, farkli olmasimi saglayarak markanin algisini degistirmektedir. Bu islevde
markalarin pazardaki payimni arttirmada yardimeir olmaktadir (Elden vd., 2015;
Bozkurt, 2005). Uriin veya hizmete prestij kazandirabilmek icin iinlii kullanimu,
duygusal hitaplar yoluyla deger katmak, giiler yiizlii ve mutlu kisilerin kullanimiyla
iyi bir imaj yaratarak {iriin ve hizmeti arzu edilebilir, belli bir stili olan bir duruma
getirmektir. Rekabet kosullarinin artmasi ve degisen teknolojiler ile markalar bu
degisim ve gelisimlere uyum saglayarak kendilerini yenilik¢i hale getirmelidir her
zaman yenilige acik olmalidir. Markalar iirlinlerinde ya da hizmetlerinde tiiketicinin
istedigi kaliteyi yakalamali ve bu kaliteden 6diin vermeyerek de tiiketicilerin olan

algilarini iyiye gotiirmelidir (Elden ve Bakir, 2021; Shimp, 2007: 11 akt. Cetin, 2014).
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Diger Amaclara Yardimer Olma Islevi: Diger fonksiyonlarina yardime1 olma islevi
markalarin satig ve tutundurma cabalarini desteklemektedir. Reklam kampanyalari
cekilis, kupon gibi promosyonlara ilgiyi ¢cekmek i¢in kullanilmaktadir. Reklamlar da
tilketicilerde iirlin hakkinda ambalaj, tirlin 6zellikleri, farklar1 gibi bilgilere asina
olmasin1 saglamaktadir ve tiiketicilerin iiriin kalite ve degeri hakkinda algilarim
giiclendirmektedir (Elden ve Bakir, 2021).

Orgiitiin diger fonksiyonlarina yardimeci olma islevi, satis ve pazarlama
stirecinde olan unsurlarin etkisini arttirmaktadir. Tiiketicilerinde dnceden zihinlerinde
yer edinerek {riinleri tanimasi ve hatirlamasina yardimeir olarak satiglarin
yiikselmesine ve markanin konumunun iyilesmesine katki saglamaktadir. Sosyal
sorumluluk projeleri, kiiltiirel etkinlikler, siyasi kampanyalar i¢in farkindalik yaratma,
bagis ve destek toplamak amaglariyla duygusal hitap kullanarak empati saglamak,
saygin kisi ve kurumlar ile is birligi igcerisinde olarak bu amaci gergeklestirmektedir

(Elden ve Bakir, 2021).

1.5 internetin Gelisimi

Internet, modern iletisimin temel taslarindan biri olmustur ve teknolojik
gelismeler ile birlikte bilyiik bir doniisiim gecirmektedir. 1969 yilinda internetin
temelleri, Amerika Birlesik Devletleri Savunma Bakanlig: Ileri Arastirma Projeleri
Ajansi (ARPA) tarafindan gelistirilen ARPANET agina dayanmaktadir. Dort siiper
bilgisayar merkezini birbirine baglamak icin tasarlanmis olan bu ag, hizli ve giivenilir
sekilde verilerin iletimini saglayabilecek sekilde gelistirilmistir. Ik planda sadece dort
bilgisayar1 birbirine baglayan sistem, giderek kiiresel bir ag yapisina doniismiistiir ve
giiniimiiz internetinin temelini olusturmustur (Shultz, 2015).

1974'te Vint Cerf ve Bob Kahn, letim Kontrol Protokolii (TCP) ve Internet
Protokoliinii (IP) gelistirerek Internet'e &nemli bir katkida bulunmuslardir. Bu
protokoller, verilerin paketlenmesini, adreslenmesini ve yonlendirilmesinie izin
vererek bilgisayarlar arasinda etkili iletisim kurulmasini saglamistir (Leiner vd., 2000
akt. Fourkas, 2000:1). Bu dénemde terim olarak "Internet" ilk kez, Cerf ve Kahn
tarafindan yazilmis TCP protokoliiyle ilgili bir makalede kullanilmigtir. TCP/IP
protokolii, internetin tarihindeki en Onemli yeniliklerden biri olarak kabul
edilmektedir. Saglamis oldugu bu katkilariyla Cerf, “Internetin Babasi” olarak
anilmaktadir (Cerf ve Kahn, 2000 akt. Cohen-Almagor, 2013:14).
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1980'lerin baginda, ARPANET'in yaninda cesitli ag sistemleri de ortaya
¢ikmaya baslamistir. Ornegin, iiniversiteler arasindaki baglantilar1 kolaylastirmak igin
Ingiltere'de "Janet" adl1 yaygin olarak kullanilan bir ortak akademik ag kurulmustur.
Bu ag, Birlesik Krallik'taki egitim ve arastirma kurumlar1 arasinda bir baglanti gérevi
gormiistiir. Ayrica bu ag deneysel aglarin gelistirme ¢alismalarina da imkan tanimistir
(Spinello, 2000:26 akt. Cohen-Almagor, 2013:16).

1983 yilinda ARPANET ’in kamuya agik internet (494 diiglim) ve askeri Milnet
(68 diigiim) olarak ikiye ayrilmasi Internetin daha genis kitlelere ulasilmasini saglayan
onemli adimlardan biri olmustur (Fourkas, 2000:1). Bu ayrigsma ile birlikte, internet
sivil ve akademik kullanimlar i¢in daha erisilebilir hale gelerek daha fazla
akademisyen, arastirmaci, teknoloji gelistiriciler ve kuruluslar interneti kullanmaya
baglamis ve Internet Servis Saglayicilart da (ISP) devreye girerek kullanicilarin
internete erigimini kolaylastirmistir (Fourkas, 2000:1).

1987 yili itibariyla ana bilgisayar sayilarinin artmasi, ARPANET iizerinde
olusan trafigi de arttirmistir. Bu durumla birlikte sistemlerde tikanmalar yagsanmustir.
Bu tikanmalarin ¢6ziilmesi i¢in Ulusal Bilim Vakfi (NSF)’nin yonettigi NSFnet isimli
ag gelistirilmis ve CSNet ile BITNET aglariyla da birlestirilerek ticari internetin
temelini olusturacak altyapiy1 hazirlamistir (Cerf, 2008:51-52).

World Wide Web (WWW)’in Gelisimi: Internetin déniisiimiinde 1989 yili 6nemli
bir déniim noktasidir. Ingiliz bilim insan1 Tim Berners-Lee, Cenevre’de bulunan
Avrupa Niikleer Arastirma Merkezi (CERN) biinyesinde, bilgi paylasimini daha etkin
hale getirecek yeni bir sistem gelistirme ¢aligmalarina baglamistir. Bu sistemin amaci,
birbirine bagl elektronik belgelerin diizenlenmesini saglamak ve kullanicilarin kiiresel
Olcekte bilgilere erisimini kolaylastirmaktir. Bu sistemi Berners-Lee World Wide Web
(WWW) olarak adlandirmistir (Cohen-Almagor, 2011:53).

URL (Uniform Resource Locator), HTTP (Hypertext Transfer Protocol) ve
HTML (Hypertext Markup Language) World Wide Web’in temel yapi taslar1 olarak
tanimlanmistir. Berners-Lee tarafindan gelistirilmis olan ilk web tarayicisi ve sunucu
sistemi, kiiresel olarak bilgi paylasimmi tesvik ederek internetin giinlilk yasama
uyumunu hizlandirmigtir (Curran ve Seaton, 2009 akt. Cohen-Almagor, 2011:53).

WWW, internet kullanicilart sadece statik bilgileri degil bunun yaninda metin,
resim, video gibi medya igeriklerini web tarayicilariyla goriintiileme imkéani

sunmaktadir. 1990’11 yillardan sonra web tarayicilarinin yayginlasmasi ve arama
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motorlarinin  gelistirilmesi, internetin bireysel ve kurumsal kullanimlarini
hizlandirmigtir (W3 akt. Choudhury, 2014:8096).

Internetin gelisimi sadece teknoloji altyapisindaki ilerleme ile sinirli olmakla
kalmayarak, ayn1 zamanda bilgiye erisim ve insan eylemleri arasindaki etkilesim
acisindan 6nemli degisiklikler getirmistir (W3 akt. Choudhury, 2014:8096).

Web teknolojileri, statik bilgi paylasimi ile baslayip etkilesimli ve yapay zeka
destekli sistemlere doniigmiistiir. Bu siire¢ dort ana asamada incelenmektedir:

Web 1.0 (Statik Web): Kullanicilarin yalnizca bilgiye erismesine izin verdigi,
etkilesimin en az seviyede oldugu ilk web nesli olmustur (Fuchs vd., 2010:51).

Internet bu donemde, bilgiye erisimi kolaylastirmistir ancak bu yenilikte
kullanict etkilesimi oldukg¢a smirli kalmistir. Web 1.0’ temel 6zellikleri arasinda
statik web sayfalari, hiperlink tabanli gezinti ve tek yonli bilgi akisi yer almaktadir.
Kullanicilar sayfalardaki bilgileri sadece okuyabilimektedir, icerik iiretme ya da
diizenleme yetkisine sahip olmamaktadir. Teknolojik altyapist HTML, HTTP ve URL
gibi temel bilesenlere dayanmaktadir. Dinamik igerikler, kullanici etkilesimine uygun
ve makine destekli veri isleme gibi gelismis 6zellikleri bulunmamaktadir. Web 1.0
donemi, kiiresel olarak bilgi paylasiminin basladigi ve internetin temel altyapisinin
olusturuldugu dénem olarak kabul edilse de kullanici deneyimi agisindan oldukga
kisitlt bir yapis1 bulunmaktaydi (Fuchs vd., 2010:52).

Web 2.0 (Etkilesimli ve Katilimc1 Web): Kullanicilarin yalnizca tiiketici degil,
ayni zamanda igerik iireticisi de oldugu, sosyal medya ve forumlar gibi etkilesimli
platformlarin gelistigi donemdir. Web 2.0, kullanict katilimina olanak saglayan,
etkilesimli icerik iiretimi ve sosyal medya gibi unsurlarin 6ne ¢iktig1 ikinci nesil web
teknolojisidir. 2004 yilinda Dale Dougherty tarafindan ortaya atilan bu kavram,
kullanicilarin yalnizca bilgi tiiketicisi olmaktan ¢ikip igerik iireticisi yani “iiretiiketici”
haline gelmesini saglamistir (O’Reilly, 2006 akt. Choudhury, 2014:8097).

Internet bu donemde, sosyal medya platformlari, bloglar, wikiler ve gevrimici
is birligi araglar1 gibi dinamik ve etkilesimli yapilarla zenginlesmistir. Kullanicilar bu
platformlarda yorum yapabilir, igerikleri degerlendirebilir ve paylasabilir hale
gelmistir bu yenilikler ile sosyal medya ekosistemi Web 2.0 doneminde olusmustur
(Murugesan, 2017:34-36).

Web 3.0 (Semantik ve Akillt Web): Biiyiik veri analitiginin ve yapay zekanin
kullanildigy, igeriklerin anlamlandirildigi, kisisellestirilmis internet deneyiminin 6ne

ciktig1 web donemidir. Web 3.0, yapay zeka destekli sistemler ve biiyiik veri analitigi
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ile sekillenen yeni nesil internet teknolojisidir. Tim Berners-Lee tarafindan "Semantik
Web" olarak adlandirilan bu kavram, makinelerin web iizerindeki verileri
anlamlandirmasini ve analiz etmesini saglamaktadir. internet bu donemde makineler
tarafindan okunabilir, veriler yapay zeka destekli igerik yonetimi ve blok zincir tabanl
giivenlik sistemleri ile daha akilli ve giivenilir hale getirilmektedir. Ayrica, Nesnelerin
Interneti (IoT) sayesinde cihazlar arasinda veri paylasimi daha etkin hale gelmistir
(Aghei vd., 2012:5).

Web 3.0, interneti yalnizca bir bilgi paylasim platformu olmaktan ¢ikarip,
kisisellestirilmis igerik Onerileri, akilli asistanlar ve biiyiik veri odakli ¢oziimler ile
daha anlamli ve etkilesimli bir ekosistem haline getirmektedir (Nath vd., 2014:88).

Web 4.0 (Baglantili Akilli Sistemler ve Simbiyotik Web): Web 4.0, insan-
makine etkilesiminin en iist seviyeye c¢iktii, yapay zeka ve ileri veri isleme
teknolojileriyle desteklenen bir internet vizyonudur. "Sembiyotik Web" olarak da
adlandirilan bu evrede, makineler insanlarin davranislarini analiz ederek ihtiyacglari
onceden tahmin edebilecek ve daha gelismis, Ongdriicii etkilesimler sunacaktir
(Choudhury, 2014:8098).

Bu nesilde, dngoriicii yapay zeka sistemleri, baglamsal arama, dogal dil igleme,
kuantum bilisim ve akilli isletim sistemleri internetin temel bilesenleri haline
gelecektir (Fowler ve Rodd, 2013). Yeni web donemi olacak Web 4.0 bilgi paylasimi
ve etkilesim saglamakla kalmayip, insan beynine paralel ¢alisan akilli sistemler ve
kiiresel is birlikleriyle daha dinamik ve sezgisel bir yapir sunmay1 amaglamaktadir

(Aghei vd., 2012:8).

1.6 Dijital Reklamciik Kavramina Genel Bakis

Geleneksel reklamciliktan dijital reklamciliga gegis internetin gelisimiyle artan
internete olan erisim ile birlikte pazarin yapisinda da 6nemli degisikliklere neden
olmustur. Dijital medya platformlarinin artisi ile isletmelerin potansiyel miisterilere
ulagmasinda cesitli kanallarin kullanimina olanak saglamaktadir. Dijital reklamcilik,
iriin ve hizmetlerin etkileyici ve ikna edici yontemler ile tanitilmas1 agisindan 6nemli
bir ara¢ olmustur (Anand, 2020: 131). Yeni gelen dijital diizenle birlikte medya
teknolojilerinin gelismesiyle iiretilen hareketli ve duragan goriintiilerin, metin ve ses
gibi igeriklerin dijitalde farkli formatlar ile saklanmas1 ve kullanilmasiyla olugsmustur

(Manovich, 2001: 36-37).
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Dijital reklamciligin tanimlarint inceledigimizde Peltekoglu (2016:67),
internetin pazarlama stratejilerinde Onemli bir ara¢ oldugunu vurgulamaktadir.
Markalarin giinlimiiz kosullarina uyum saglamasi ve hedef kitlelerine ulasabilmesi igin
web sitelerinin  kullamlmasinin gerekliligini vurgulamistir. Onal ve Bendas,
(2017:113), internetin iiriin ve mallarin hedef kitlelere dogrudan tanitilmasinda 6nemli
bir rol listlendigini belirtmektedir.

Smith (2011:491) ise dijital reklamcilig1 promosyon faaliyetlerini iletmek ve
pazarlama mesajlarin1  dijital teknolojiler kullanarak yiirlitmek seklinde
tanimlamaktadir. Dijital reklamcilikta hedef kitleyi dogru belirlemek 6nemlidir. Dogru
hedef kitleyle sosyal aglar yoluyla iletisim kurarak tliketiciyi markaya baglamak,
memnuniyetini arttirmak ve tiiketici ile gilivenin saglanmasi amaclanmaktadir.
Markalar i¢in sosyal aglar1 kullanmak artik zorunlu hale gelmistir. Gelisen teknoloji
ile birlikte degisen hedef kitlenin aligkanliklar1 da degismektedir bu da marka ve
sirketleri yeni stratejiler gelistirmeye yoneltmektedir.

Markalar ve hedef kitlelerin arasindaki interaktif etkilesim dijital reklamcilik
alaninda en Onemli gelismelerdendir. Marka, tiiketicileriyle aralarinda bir bag
olusturmali ve yakinlik saglamalidir.

Mestci (2013), bu yakinligi kurmak i¢in gereken asamalart asagidaki gibi
aciklamaktadir:

1. Tiketici ile Konugmak: Teknolojiyi kullanarak tiiketicinin giindelik
yasamlarini goz oniline alarak onlara yakinlagmasi ve 6zel alanlarda onlara
ulagmasi1 gerekmektedir.

2. Diyalog Kurmak: Sosyal aglar1 kullanarak tiiketicilerin reklam etkinliklerine
tepki verebilmelerini saglamak i¢in marka ile arasinda bir etkilesim kanali
olusturulmas: gerekmektedir.

3. Katimeilik: Tiketiciler tecriibe ettikleri reklam mesajlarini  yeniden
konumlandirilmasinin saglanmasi gerekmektedir.

4. Savunma: Tiiketicinin mesaj1 olusturan, ileten ve savunmasini yaptig1 asgamaya
gelerek markaya destek verdigi ve markanin bagka reklamcilarinin olmasini da

saglamasidir. Iletisimin her iki tarafinda da kullanicida olmasidir.

Dijital reklamcilik alaninda hedef kitleyi dogru belirlemek onlarla etkilesim
interaktif bir etkilesim icerisinde olmak daha rasyonel sonuglara ulagsmak i¢in dnemli

hale gelmistir. Var olan tiiketicilerin bagliliklarin siirdiirmek ve memnuniyetlerinin
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seviyesini arttirmak, satis oranlarinin artmasinda gereklidir. Markalarin yeni iletigim
teknolojileriyle gelismekte olan dijital reklamcilik alanina uyum saglayabilmeleri
varliklarini siirdlirmeleri i¢in 6nemli bir unsur haline gelmektedir (Altinbasak ve
Karaca, 2009: 466-471).

Reklamlarin dijitallesmesi geleneksel olan uygulamalarin sosyal medya
platformlari, mobil teknolojiler ve yapay zekd temelli iletisim teknolojileri ile
gelismesi ve degismesi ihtiyacini dogurmustur. Bu degisimle birlikte giinlimiizdeki
tilketiciye uyum saglayarak markalarin, sirketlerin siireglerinde degisiklikler
saglamistir ve yeni pratikler gelistirilmesi saglanmistir (Binbir, 2021: 315).

Reklamlar giiniimiizde gorsel ve isitsel dgeler igermektedir. Tiiketicileri web
sitelerine ¢ekme amaciyla devamli degisen igerikler ile entegre edilen iletisim
mesajlari1  farkli tarzlarda iletmektedir. Markalar siirekli degisen tiiketici
davraniglarina uyum saglayabilmek, web sitelerine, sosyal aglara tiiketici ¢ekebilmek
adma yatirnmlarmi arttirmiglardir. Pazardaki yogun rekabet ortaminda tiiketicilerin
ilgisini ¢ekebilmek i¢in yaratict hareketli ya da duragan reklam uygulamalar1 akilda
kalabilmek, konusulmak adina artis géstermektedir (Kelly-Holmes 2015: 212-213 akt.
Ozkok Sisman, 2022).

1.7 Dijital Reklamcihigin Gelisimi

Dijital reklamciligin gelisimi internetin ortaya ¢ikisi ile birlikte paralel olarak
ele alinmaktadir. Bu teknolojinin gelismesiyle genis kitlelere yayilmasi ve kisisel
bilgisayarlarin da yayilmasiyla dijital reklamcilik da degisen ve kendini siirekli
yenileyen bir alan olmustur (Kumar, 2016: 1-5). Gelisen teknolojiler ile giiniimiizde
dijitallesmenin artmasiyla birlikte tiiketiciler artik dijital platformlarda giin igerisinde
gecirdikleri zaman giderek artis gdstermektedir. Bu siirecle birlikte sirketler, markalar
iletisim ve reklam calismalarinda dijital platformlara fazlasiyla yer vermeye
baslamiglardir. (Goldfarb, 2014: 115).

Geleneksel medya araclar1 (radyo, tv, gazete vb.) tek yonlii iletisim
kurduklarindan dolay: tiiketicilerin beklentilerine tam karsilik vermemektedir. Yeni
medya ile birlikte ¢ift yonlii iletisim imkani sunulan kullanicinin da interaktif oldugu
medya araclarina ilgi artmaya baglamistir. Gliniimiizde en yaygin reklam ortami1 haline
gelen dijital reklamcilik ilk kez 1994'te banner reklam g¢aligmasi ile kullanilmaya

baslanmustir. Ayni y1lda Prodigy isimli Internet altyapili sirketin kurulmasi ile Wired
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dergisinin bir pargasi olan Hotwired.com ilk dijital reklam ¢alismas1 olmustur (Aktas,
2010: 151). Sirketler interneti ve mobil teknolojileri kullanarak tiiketicilere iirlin ve
hizmetlerin 1iletisimini ve bilgilendirmeyi saglamak amaciyla cesitli tiirlerde
kullanilmaktadir (Ha, 2008; 31). Sun Microsystems tarafindan gelistirilen tiiketiciyle
elektronik cihazlarin iletisimine yarayan multimedyay1 internete getiren Java dili
internetin hizla yayilmasina olanak saglamistir (Brittanica, 2024).

Pazarlamada yenilikler ve degisiklikler 2000°1i y1llarda meydana gelmistir.

Multimedya ile birlikte farkli medya igerikleri (video, fotograf, ses vb.) ayni
platformda toplanarak bu verilerin tek bir yerde kolaylikla ulasilmasi saglanmistir.
Kullanicilarin pasif bir rol oynadigi ve iletisimin tek yonli oldugu Web 1.0
doneminden sonraki siiregte kullanicilarin diger kullanicilar ile internet tabanl
ortamlarda iletisim kurabildikleri ¢ift yonli iletisime olanak saglanan Web 2.0 ile
hayatimiza sosyal medya platformlar1 girmistir. Bu donemde kullanicilar kendi
deneyimlerini paylasma, diger igeriklere yorum yapmak, igerik tiretmek gibi
kendilerini ifade edebildikleri ortamlar saglanmistir buradan kullanic tiirevli igerik
(User Generated Content) kavrami ortaya ¢ikmistir (Boyd ve Ellison, 2008: 202-203;
Fuchs, 2014: 54 akt. Bilgici ve Ozkdk Sisman, 2022; Constantinides ve Fountain,
2007).

Web 2.0 uygulamalari, tiiketicilere sundugu seffaflik, yonlendirmeler, diger
kullanicilar ile iletisim gibi avantajlar ve tiiketiciler tizerindeki etkileriyle reklamecilik
alaninda fazlasiyla kullanilmaya baglanmistir (Urban, 2003).

Tiiketicilerin akranlariyla iletisim ig¢inde olmalar1 yeni miisteri ihtiyag¢larini
tetikleyerek satin alma davraniglarint da degistirmektedir. Web 2.0’dan sonra daha
ileri gelismeleri iceren web 3.0 ortaya ¢ikmistir. Anlamsal aglar (semantic web)
teknolojinin gelisimiyle birlikte internet ilizerinde yeniliklerle insanlarin arasindaki
bilgi aligverisi platformu olmaktan ¢ikartarak bu bilgi paylasimini cihazlari arasinda
da gercgeklestirmistir. Web 3.0 reklamcilik alaninda hedefli ve kisisellestirilmis
stratejilere olanak saglamistir. Kullanicilarin web iizerindeki ayak izlerini daha derin
sekilde analiz ederek davranislar1 ve tercihlerinden daha fazla veri toplayabilmektedir.
Bu durum da markalarin hedef kitlelerine ulasabilmesinde kolaylik saglamaktadir.
Ayrica markalar hedefledigi kisilere ulastiklart zaman onlarin ilgilerine ve sosyal
aglart kullanimlarina gore kisisellestirilmis reklam Onerileri sunarak daha etkili bir

pazarlama ortami yaratmaktadir. Web 3.0, reklamcilik alaninda hem veri toplamada
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hem de kullanic1 odakli kisisellestirilmis igerik imkanlariyla pazarlama sektoriinde
biiylik degisimlere yol agmistir (Aksu ve Candan ve Cankaya, 2011: 133-134).
Ers6z’e gore (2020) Web 3.0 teknolojisinin getirmis oldugu yeniliklerin
sekillenmesiyle gelecek olan Web 4.0 doneminde yeni teknolojilerin evrimlesmesiyle
akilli robot ve makinelerin insani duygulara sahip makineler olacagi ve reklamcilik

sektoriinde kokli degisimler olacagi ongoriilmektedir.

1.8 Dijitallesmeyle Doniisen Reklamcilik Anlayisi

Hizla gelisen teknoloji ile birlikte sirketler yogun rekabet ortamlar1 ve arzin
fazla oldugu piyasalarda pazarlama stratejilerini dijital ortamlara aktarmaya
baslamistir. Bu doniisiim markalara stratejik bir onem kazandirmistir (Ertemel,
2016:31).

Gelisen teknolojiyle birlikte kullanicilarin davranislar: da degismistir. Degisen
bu davraniglar sirketlerin is modelleri, pazarlama stratejileri ve organizasyon
yapilarinda yeni ihtiyaglar yaratmistir. Teknolojinin katki sagladigi bu doniisiim
stirecine “dijital doniisim” tanimi verilmistir. Dijital doniistim ile tliketicilerin satin
alma, eglence, icerik okuma davranislart da degismistir (Goksin, 2017).

Tiiketiciler glinlimiizde istedikleri zaman, istedikleri yerde ve istedikleri
icerikleri tikketmek istemektedir. Geleneksel medya tiiketicilerin iletisim beklentilerini
karsilamamaktadir. Clinkii tliketiciler iletisimde tek yonlii kalmak istememelerinden
dolay1 internete yonelmislerdir (Binark, 2007).

Gilinlimiizde teknolojinin ilerlemesiyle birlikte yeni medya, internet, sosyal
platformlar gibi kavramlar literatiiriimiize girmistir. Yeni medyanin ortaya ¢ikisini Lev
Manovich 1830’lara gotlirmektedir. Bilgisayar teknolojilerinin gelisimindeki
baslangi¢ Charles Babbage’in icadi olan genellikle ilk bilgisayar olarak da kabul edilen
“analitik makine” nin icadi olmustur. Medya teknolojilerindeki ilk gelisim ise Louis
Daguerre’in “dagerotip™ ile goriintiinlin, hareketli goriintiinlin ve metnin farkl
formlarmin saklanmasinin saglanmasiyla olmustur (Manovich, akt. Baslar, 2013;
Brittanica, 2024).

Bilgisayarlar her gegen giin gelismeye ve degismeye baslamistir ve aralarinda
haberlesmelerini saglayan baglantilar “Internet” ortaya ¢ikmustir. Diinya genelinde
internet farkli bilgisayar aglarin1 TCP/IP protokoliinii kullanarak birbirine baglayan
bir sistemdir. ABD’de 1969 yilinda ¢ikmistir fakat 1990’larin basina kadar halk
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tarafindan yaygin kullanilmamistir. E-posta, haber gruplari, ses-goriintii gonderimi,
sosyal medya ile kullanicilarin etkilesim icerisinde olmasina olanak saglamaktadr. Tk
olarak internet ABD’de bilim ve teknolojide ses getirmek adina ARPANET (ileri
Arastirma Projeleri Yerel Ag1) isimli askeri amagli bir bilgisayar ag: ile iisler arasi
iletisimi saglamak igin ortaya c¢ikmaktadir. Internet teknolojisi yillar igerisinde
gelismeye ve degismeye basglamasiyla daha fazla kisi tarafindan kullanilmaya
baslanmistir. 1991°de Internet servisi olan WWW ya da Web, interaktif kullanima
uygun bir sistem olarak (FTP araciligiyla) halka agilmistir. Web’in ortaya c¢ikis ile
birlikte Web 1.0 kavrami ortaya ¢ikmistir. Web 1.0 kavrami kullanicilara yalnizca bilgi
vermeyi saglayan igerik olusturma olanagi saglamayan Statik Web sayfalarina
denmektedir. Bu donemde reklamlar yalnizca banner reklamlarindan ve sabit,
kullanict ile etkilisime kapali sekilde goriinmektedir (Brittanica, 2024).

Reklam amaciyla internet 1994’te ilk olarak “hotwired.com” tarafindan banner
reklam olarak kullanilmistir (Altinbasak ve Karaca, 2009: 466).

2004 yilinda Macromedia yonetim kurulu iiyesi ve O’Reilly Medya’nin
kurucusu olan Tim O’Reilly Internet diinyasindaki degisime vurgu yapmak amaci ile
Web 2.0 kavramini ortaya koymustur. Web 2.0 donemi ile birlikte kullanicilarin
etkilesime gecebildigi dinamik ve interaktif web sayfalar1 yayginlasmistir. Kullanicilar
yalnizca tiiketici degil hem tiiketici hem de {iretici konumuna ge¢mektedir (Bilgici
Oguz ve Atasoy Aktas, 2018: 83).

Bu donemde sosyal medya platformlarinin ortaya c¢ikisi ile platformlar
izerinden reklamlar yapilmaya baslamistir. Google AdWords ve AdSense hizmetleri
ile hedefli reklamcilik baglamistir (Tuzcu ve Ozdemir, ve Baysal, 2018 akt. Goksin,
2017 ; Elden ve Makal, 2014: 446-447; Varnal1 vd., 2011).

Web 2.0 donemiyle birlikte kullanicilar kendileriyle ilgili bilgileri sosyal aglar
kullanarak sistemlere yiiklemistir. Bu bilgiler ile biiyiik veri taban1 olusturulmustur.
Web 3.0 donemi ise bu veriler kullanilarak anlamsal aglar1 (Semantic Web)
olusturmustur. Bu dénemde bilgi akist yalnizca insanlar arasinda olmaktan ¢ikmigtir
ve cihazlar arasinda da yapilabilmesi ayrica paylasilmis olan bilgilerin de otomatik
sekilde islenmesi saglanmistir (Aksu, Candan ve Cankaya, 2011: 144; Rajiv ve LAL,
2011).

Web 3.0’1n en 6nemli 6zelliklerinden biri yapay zeka teknolojisidir. Yapay
zeka insanlarin diisiinme yapisini anlayarak bu diislincelerin benzerini ortaya ¢ikaran

islemleri gelistirmektedir. Ogrenme evresi ile birlikte Web 3.0’mn &zelliklerinden
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faydalanarak tahminlerde bulunur ve kullanicilara 6zgii tavsiyelerde bulunmaktadir.
Kullanicilarin rizasini alarak gerez politikalari ile kisilerin bilgilerini ¢ekerek bir havuz
olusturmaktadir (Demir, 2012).

Web 3.0 ile birlikte yapay zeka ile hedefleme, kisisellestirilmis reklamlar ve
programatik reklamcilik yayginlagsmaktadir. Kullanicilarin davranig, ilgi alani ve
duygusal durumlarma gore kisisellestirilmis reklamlar ortaya ¢ikmaktadir (Bagc,
2018). Web 4.0, fiziksel disklerden uzaklasarak tamamen sanal aglar ile ¢alisan bir
teknoloji olarak ortaya ¢ikacagi disiiniilmektedir. Yapay zeka ile kodlanan
sistemlerdeki sorunlari tespit ederek ¢oziim iliretme yetenegi ile 6nem kazanmaktadir.
Sanallasma kavraminin 6ne ¢iktig1 yeni donemde yapay zeka ve zenginlesen gerceklik
teknolojilerinden yararlanmaktadir (Cingy, 2015: 147).

Reklamcilik uygulamalar1 teknolojik gelismeler, donemin sosyolojik ve
toplumsal yapisi gibi faktorlerin etkileriyle gecmisten giliniimiize kadar bir ¢ok kez
degisime ugramistir. Giinlimiizde ise iletisim teknolojileri ve internetin gelismesiyle
birlikte yeni reklam yontemleri ortaya ¢ikarak reklamcilik sektorii dijital platformlarda
faaliyetlerini siirdiirmektedir (McStay, 2016: 2).

Glinlimiizde dijital reklamcilik, internet tabanli platformlarin gelisimiyle
ortaya ¢ikmig yeni reklamcilik anlayisi olarak ifade edilmektedir (Santoso, 2020: 1707
akt. Ozkok Sisman, 2022: 21).

1.9 Dijital Reklam Tiirleri

Dijital teknolojilerdeki gelismeler interneti giinliikk yasantimizin bir pargasi
haline getirmistir. Dijital reklamcilik ise markalarin hedef kitlelerine daha hizli ve daha
etkili bir sekilde ulasilmasini saglamaktadir. Bu degisim ve doniisiim bireylerin de
tilketim siireglerini  degistirmektedir. Tiiketiciler giiniimiizde yalnizca tiiketici
olmaktan ¢ikarak iiretici konumuna da gegmektedirler bu da iireten tiiketici kavrami
ortaya ¢cikmaktadir. Bu kavram Alvin Toffler ile kullanilmaya baslanmistir. Endiistri
sonras1 donemde tiiketiciler sadece tiiketici degil kullanmis olduklar: iiriinlerin ve
hizmetlerin Treticisi haline gelmektedirler. Prosumer (lire-tliketici) kavrami
Ingilizce’deki  “producer” (iiretici) ve “consumer” (tiiketici) kavramlarmimn
birlesmesiyle olugsmustur. Kokeni daha oncelere dayanan bu kavram giiniimiizde
internetin gelisimiyle birlikte reklamcilik alaninda giindeme gelmektedir (Toros,

2016). Web 2.0,’mn sundugu teknolojiler sayesinde iire-tiiketici kavrami biiyiik bir
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doniisiim gecirmistir. Yeni medyanin ekosisteminde artik gonderici konumundakiler
ile alicilar arasinda bulunan geleneksel siirlar silinerek tiim katilimcilar {iretme ve
dagitma giiciinii ele almistir (Lister, 2009:21).

Reklamcilik alaninda degisen ve doniisen bu siire¢ “katilim cagi” olarak
isimlendirilmektedir. Bireyler “kendin-yap” (do it yourself) yaklagimini benimseyerek
icerikleri tiiketip, tiretmekle kalmayarak tasarim ve gelistirme gibi bir¢ok siirece de
dahil olmaktadirlar (The Economist, 2005).

Dijital ortamlarda bu mantikta her siireci lire-tiiketicinin tistlendigi web siteleri
ve platformlar kurulmustur. Bu siire¢lerde iire-tiiketicileri dijital ortamdaki
reklamlarin yonlendirmesiyle siirdiiriilmektedir (Toros, 2016).

Internet teknolojilerinin gelisimiyle dijital platformlar ile sosyal aglardaki
kisiler her gecen giin daha fazla icerik iiretmektedir ve bu {liretilen igerikler giin
gectikce Onemli hale gelmektedir. Internet kullanicilari begendikleri reklam
iceriklerini O6zgiir iradeleriyle yakinlariyla paylasim egilimi gostermektedirler bu
durum da igeriklerin hizla yayilmasini saglamaktadir. Kullanicilar olumlu deneyim
yasadiklarinda ¢evreleriyle bu deneyimi sosyal aglar ile paylasarak iiriin/hizmet’e olan
diisiinceleri aninda etkileyebilmektedirler (Gedik 2020: 283).

Bu durum tam tersi olarak iiriin/hizmet’e karsi olumsuz diisiince bulunduran
paylasimlarda da hizli bir sekilde diisiinceyi olumsuza doniistiirebilmektedir. Katilim
cagl denilen bu c¢agda reklamcilik sektorii tiiketicilerden viral (agizdan agiza
pazarlama) pazarlamada fayda saglamaktadir. Sosyal medya kullanicilarin her biri
birer reklamciya donlismektedir (Cakir, 2015:213).

Dijitallesmeyle birlikte internet kullaniminin artmasiyla dijital platformlarda
paylasilan icerikler genis kitlelere yayilarak hizli bir sekilde paylagilmaktadir. Her
gecen gilin teknolojinin gelisimiyle birlikte doniismekte olan dijital reklamcilik
uygulamalari reklamlarin liretim ve tiikketim bi¢imlerini doniistiirmektedir (Sisman ve
Tosun ,2022). Tiiketiciler internete erismek icin bilgisayar, tablet, akilli telefon gibi
cihazlar kullanmaktadir. Bundan dolay:1 da tiiketicinin kullanmis oldugu cihazlara gore
de dijital reklamlar farklilik gostermektedir (Cheng vd., 2009: 504). Bu boliimde dijital

reklamlarin tiirleri anlatilacaktir.
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1.9.1 Banner (Bant) Reklamlar

Banner reklamlar reklamlarin web sitelerine konumlandirilmasiyla
kullanicilart reklam verilen sitelere yonlendirme amaci tasimaktadir. Tiirkce
kullaniminda “bant reklam” olarak ge¢mektedir. Bu reklam tiirleri web sayfalarinda
goriilmekte olan duragan ya da hareketli gorselleri icermektedir daha ¢ok sayfanin yan
taraflarinda dikdortgen formatlarda gosterilmektedir (Cakir 2004: 172).

Pop ups / Pop unders ismi ile kullanilan banner reklamlar {izerlerine tiklandig1
zaman link yoluyla baska bir sekme tarafindan goriintiilenmektedir ve kullanicilar
kapatana kadar reklamlar devam etmektedir. Kullanicilar1 reklamlara yonlendirerek
satin alma davranigi gostermelerini amaglamaktadir (Faber ve Lee Nan, 2004: 450).

1994°te dijital reklam kavrami banner reklamlar ile tiiketicilere Hotwired.com
tarafindan sunulmustur (Ha, 2008).

Banner reklamlar ilk ¢iktiklar1 zamanlarda biiytik ilgi toplamistir ve tiklanma
oranlar1 yiiksektir internetin gelisimi ile birlikte banner reklamlar artmis ve
tiiketicilerin karsisina ansizin ¢ikmaya baglamistir. Bu durumlar da banner reklamlara
tiklanma oranlarini %0, 1’lere kadar diislirmiistiir. Tiklanma oranlarinin diismesiyle de
banner reklamlarda animasyonlar kullanilmaya baslanmistir ve akilda kaliciligi
arttirllmistir (Li ve Bukovac, 1999: 341).

Internetin gelisimi ve degisimiyle birlikte reklam formatlarinda degisiklikler
olmaktadir bu doniisiimlerden sonra banner reklamlarm 2000°li yillardan sonra
giniimiize kadar kullanildigr  goriilmektedir fakat eski popiilerliklerini

kaybetmektedirler (Tosun vd. 2018: 471).

1.9.2 Sponsorlu Reklamlar

Sponsorlu reklamlar, markalarin kendi internet siteleri, sosyal medya
platformlarindan daha fazla takipgileri olan internet sayfalar1 ya da sosyal medya
hesaplarina sponsor olarak, kendi tanitimlarinin sponsor olduklar1 platformlarda
paylasilmasi siirecini ifade etmektedir. Markalar bu igerikler ile marka bilinirliklerini
arttirmay1 ve hedef kitlesine dogrudan ulasabilmeyi hedeflemektedir (Ozen ve Sari
2008: 17).

Bu igerikler marka ve iiriin tanitimlar1 igermektedir fakat kendi kitlelerine bunu
daha dogal bir sekilde sunan igerikler paylasmaktadir. Markalarin tiiketicilere

erisimini kolaylastirir ve takip edenlerin dikkatini ¢ekmek i¢in uygun sekilde
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hazirlayarak marka giivenirligini yaratmay1 da amaglamaktadir. Facebook, Instagram
benzeri sosyal aglarda sik sik “sponsorlu igerik” kavrami oniimiize ¢ikmaktadir. Bu
icerikler sosyal ag formatlarina yerlestirilmis marka tanitimlaridir. Sosyal aglar,
markalarin sponsorlu bir igerigin sitedeki her kullanicin haber akiginda goriintiilenme
yapmasina izin vermektedir (Murphy ve Schram, 2014).

Sosyal medya platformlar1 {izerinden siklikla yiiriitiilen sponsorluk
uygulamalar1 giiniimiizde giderek 6nemli hale gelmistir. Giiven duyulan igerik
iireticilerinin sponsorlu gonderileri, tiiketicileri markalar ile daha fazla bag kurma

firsat1 yaratmaktadir.

1.9.3 Tamitic1 (Advertorial) Reklamlar

Advertorial reklamlar, "advertisement" (reklam) ve "editorial" (editdryal)
kelimelerinin birlesiminden tiiretilmis olup, geleneksel reklamcilikla editdryal igerigi
bir araya getiren 6zel bir reklam tiirii olarak tanimlanmaktadir. Bu tiir reklamlar, yer
aldiklar1 yayinlarda, makalelerin dogal bir uzantis1 gibi tasarlanarak tiiketicilere
sunulmaktadir. Gorsel ve tipografik agidan, yayinlandiklart mecra ile uyumlu bir
formatta hazirlanarak, okuyucuya standart bir haber veya makale gibi goriinmeleri
saglanmaktadir. Sayfalarin belirli kdselerinde, igerigin reklam oldugu konusunda
bilgilendirici ibareler yer almakta ve boylece tiiketicinin igerikle etkilesimi sirasinda
yaniltilmamasi hedeflenmektedir (Imbriale, 2007 akt. Okumus vd., 2011:179).

Amerika Birlesik Devletleri Basin Konseyi, advertorial reklamlari, belirli bir
iriin veya hizmetin tanittmin1 yapmak amaciyla reklameilar, yayincilar ve sponsorlar
arasinda yapilan anlagsmalar ¢ercevesinde hazirlanan ticari igerikler olarak
tanimlamaktadir. Bu reklam tiirli, 6zellikle gazete ve dergilerde editoryal ekipler
tarafindan hazirlanmig gibi goriinen reklam metinleri seklinde okuyuculara
sunulmaktadir (Pride, 2006:14).

Advertorial igerikler, geleneksel reklamlardan farkli olarak, tiiketicilere
yalnizca iirlin veya marka hakkinda bilgi vermekle kalmaz, ayn1 zamanda bir hikaye
anlattm1 yoluyla daha derin bir etkilesim saglamay1 amagclar. Bu nedenle, bazi
durumlarda iinlii isimler de {irlin veya hizmet hakkinda tiiketicilere bilgi vermek igin
advertorial iceriklerde yer alabilmektedir (Sinclair, 2008:35).

Advertorial igerikler daha genis bir metin alanina sahip oldugundan, tanitimi

yapilan {iriin veya hizmetin tiim detaylarin1 aktarabilme avantaji sunmaktadir. Bu
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sayede, tiiketicinin bilingli bir karar vermesine katkida bulunarak, markanin
giivenilirligini artirmaya yardimci olmaktadir (Imbriale, 2007:135; Cetintiirk,

2009:39).

1.9.4 Gorintiilii (Display) Reklamlar

Gorintili  reklameilik, reklamverenlerin web sitelerine grafik tabanh
reklamlar yerlestirmesi karsiliginda yayincilara 6deme yaptigi bir dijital reklam
modelidir. Bu reklamlar, genellikle web sitelerinde banner veya benzeri gorsel 6geler
seklinde yaymlanir. Geleneksel goriintiilii reklamcilik yontemi, reklamverenler ile
yayincilar arasinda Onceden belirlenmis uzun vadeli anlagsmalara dayanmaktadir.
Ancak son on yilda, spot piyasalar, talep tarafi platformlar1 (DSP'ler) ve gercek
zamanl teklif sistemleri (RTB'ler) gibi yeni modeller ortaya ¢ikmistir. Bu modeller,
yaymncilar icin daha fazla likidite saglarken, reklamverenlere daha detayli kitle
hedefleme imkani sunarak erisimlerini genisletme vaadiyle popiilerlik kazanmistir
(Chapelle, 2014: 1097).

Kullanicilar, web sitelerini ziyaret -ettiklerinde, site icerigiyle birlikte
karsilarina ¢ikan reklamlar, goriintiilii reklamlar olarak adlandirilmaktadir (Goldstein
vd., 2014: 743). Bu reklamlar, boyut, sekil, animasyon ve siire gibi 6zellikler agisindan
cesitlilik gosteren grafiksel ogelerdir. Banner, gokdelen ve duvar kagidi gibi farkl
formatlarda kullanicilara sunulmaktadir (Draganska, 2014: 578).

1.9.5 Arama Motoru Reklamlar

Kullanicilar ¢evrim i¢i platformlarda bilgi arama ve satin alma davranislarini

gerceklestirmektedirler. Google gibi arama motorlar1 dijital reklamlar i¢in 6nemli
platformlar haline gelmistir. Markalar internet ortamlarinda bilgi arayis1 igerisinde
olan tiiketicileri hedefleyerek markalarin reklamlarina maruz kalmaktadirlar (Hoi,
2020: 2).
Arama Motoru Optimizasyonu (SEQO): Arama motoru optimizasyonu, algoritmalari
degistirerek arama motoru siralamalarinda organik olarak goriinen sayfalarda
goriiniirliigii arttirmaya calisma stratejisidir (Berman ve Katona, 2013:645).

Arama motoru optimizasyonu, web sitelerinin arama motorlarinda zaman

zaman daha tist siralarda yer almasini ve daha ¢ok trafik cekmesini saglar ve diger web
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sitelerinin igerisinde kullanicilarin dikkatini ¢ekmek icin etkili bir aractir (Yalgin ve
Kose, 2010:488).

Internet kullanicilar1 arama motorlarinda bilgi aradiklar1 zaman karsilarina
cikan sonuclarin ilk 5 tanesi ile ilgilenmektedirler. Dolayisiyla da web sitelerinin
sahiplerinin web sitelerini tanitmasinda ilk siralarda olabilmeleri 6nemlidir. Ust
siralarda olabilmek i¢in arama motoru optimizasyonu yapmalar1 gerekmektedir.
Arama motorlarinda iist siralarda yer almak i¢cin Google’in sundugu optimizasyon
kurallar1 bulunmaktadir ve bunlar site i¢ci SEO, site dis1 SEO olarak ikiye ayrilmaktadir
(Sezgin, 2009 akt. Yal¢in ve Kose,2010:488).

Site i¢ci SEO farkli unsurlara odaklanir. Web sitelerinin yapisal diizenleri,
kodlamasi, gorsel kullanimlari, igerikleri, URL yapilari, sayfa basliklar1 gibi
unsurlardir. Arama motorlar1 anahtar kelime kullanimlari, meta etiketler, meta
aciklamalarin optimizasyonu sayfa ici linklemeler ve site haritalarinin olusturulmasi
unsurlarina dikkat etmektedir (Ledford, 2015:5-6).

Reklam kampanyalari, igerik glincellemeleri web sitesinde tiim igerikleri arama
motoruna gore optimize edilse de SEO c¢alismalarii etkileyebilmektedir. SEO
caligmalar1  web sitelerinin  hizli, erisilebilir ve kullanict dostu olmasin
amaglamaktadir. Site dis1t SEO, web sitenizle ilgili olarak diger web sitelerinde ve
platformlarda yapilan optimizasyon ¢aligmalaridir. Site dig1t SEO geri baglantilar, diger
web sayfalarindaki yorumlar, etkilesimler ve sosyal medya platformlarina
odaklanmaktadir. Bu da web sitesinin diger siteler tarafindan giivenilir ve akilda kalici

olmasini saglamaktadir (Yiiksel vd., 2020:2114; Ledford, 2015:11-18).

Arama Motoru Pazarlamasi (SEM): Arama motoru pazarlamasi: Google gibi arama
motorlarinda reklam vererek web sitenizi ya da tiriinlerinizi tanitarak satiglar1 arttirma
yontemidir. SEM stratejisi tiklama basma O6deme (Pay Per Click) modelinde
caligmaktadir. Yalnizca reklama tiklayan kullanicilar i¢in 6deme yapilmaktadir
(Boughton,2005: 29-33).

SEM kampanyalarinin basarilart tiklama oranlari, reklamlarin doniisiim
oranlar1 ve gosterim sayilar1 gibi Olciitlerle izlenmektedir. SEO ve SEM birbiriyle
baglantili stratejilerdir fakat farkli dijital pazarlama stratejileridir. Reklamlarin basaril
ve etkili olabilmeleri i¢in dogru hedefleme yapmak ve dogru biit¢e yonetimi yapmak
onemlidir. SEO, web sayfalarinda organik olarak iist siralara ¢ikarmak i¢in bir takim

teknik optimizasyonlar olarak ifade edilirler, SEM ise reklamverenlerin reklamlarinin
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arama sonuclarmin iist tarafinda ya da yaninda goriintiilenmesini saglamaktadir. SEM
yayginlastik¢a rekabet diizeyi ve teklif fiyatlar1 tavan yapmaktadir. Reklamverenler en
cok aranan kelimelere teklif vermek yerine birden fazla arama motorunu ve binlerce
anahtar kelimeyi icerecek sekilde genisletmek zorunda kaldilar (Boughton, 2005: 29-
33).

Arama motoru pazarlamasiyla ya da optimizasyonu ile bilinmeyen markalar
taninmis markalarin 6niinde de goriinebilmektedir. Bu durum biiyiik markalarin arama
motoru pazarlama stratejilerinde rekabetci olmayip tutarli arama motoru pazarlamasi
gelistirememis olduklarint gostermektedir. Ayrica bu sirketler yiiksek siralamalari
etkileyebilecek olan unsurlara, web sitelerindeki yapisal sorunlara yeterince dikkat

etmemis olmaktadirlar (Fusco, 2006 akt. Dou vd., 2010: 262-263).

1.9.6 Sosyal Medya Reklamcilig

Web 2.0 ile birlikte hayatimiza giren sosyal medya platformlarinda
karsilagtigimiz igeriklerden olusan reklam tiiridiir. Sosyal medya platformlar
giiniimiizde sirketler, markalar i¢in ¢ok 6nemli iletisim kanali haline gelmistir.

Markalar pazarlama iletisimlerinde sosyal medyanin giiclinii fark etmislerdir
ve bu platformlar tiiketicilerle iletisim kurulmasinda zorunlu hale gelmistir. Instagram,
Twitter, Facebook, Tiktok vb. platformlar hem firmalarin kendi pazarlar1 hakkinda
fikir edinebilmeleri hem de tiiketicilerin hizmet ve tirlinler hakkinda fikir edinebildigi
ortamlar haline gelmistir. Tiketiciler bu platformlar iizerinden iirlin ve hizmetler
hakkinda kendi deneyimlerini edinerek goriislerini ve 6nerilerini diger tiiketiciler ile
paylasarak onlarin tizerinde etki sahibi olmaktadir (Kotler vd., 2011: 21).

Sosyal medya kullanicilart iiriin ve hizmetleri yalnizca tiiketici olmaktan
cikarak tirlinlerin degerlerinde s6z sahibi konumuna erismislerdir. Bu durumda da
markalar tiliketiciler ile aralarinda s6zlesme veya ortaklik kurarak ilerlemektedirler.
Markalar bu platformlarda mesajlarin1 kitlelerine dogru sekilde vererek onlar ile
iletisimde de kalmalidir bu durum markalarin genis kitlelere yayilmasinda yardimci
olmaktadir (Chaney, 2009: 6-7).

Atadil (2011)’e gore sosyal medya reklamlarinda takip edilmesi gereken dort
unsur bulunmaktadir:

1. Dinlemek: Tiiketiciler platformlarda siirekli olarak markalara, hizmetlere,

iiriinlere goriislerde bulunmaktadirlar. Bu firmalar, markalar tiiketicilerini

31



dikkate alarak, onlar1 dinleyerek elde edecekleri verilerin ¢ok daha fazlasini
tiiketicisini dikkate alarak daha diislik maliyetler ile elde edebilmektedirler.

2. Uye Olmak: Markalar, miisterileri hakkinda sosyal medyada onlar1 dinledikten
sonra hangi kanaldan ne sekilde hedef kitlesiyle iletisime gegmeleri konusunda
fikir edinerek uygun kararlar vermektedirler. Kendi isim ve logolariyla sosyal
medya platformlarinda tiiketicilerine gliven duygusu yaratacak sekilde igerik
iretmektedirler.

3. Katilmak: Tiiketicilerin isteklerini géz oniinde bulundurularak olusturulan bu
hesaplarda iiriinlere ve hizmetlere gelen yorumlara, tartisma yaratan konulara,
sikayetlere yorumlar yaparak tiiketicilerin sikayetlerini dinleyerek onlarla aktif
iletisim kurulmasini saglamaktadirlar. Bu siirecte tiiketici sadakatini saglamak
ve onlarla iligkilerini gli¢clendirmektedirler.

4. Yaratmak: Markalar dinledikleri tiliketicilerin istekleri dogrultusunda
olusturacaklar1 igeriklere sekil verebilmektedirler. Bu siiregte de sosyal
medyasinda olusturdugu kitle igerikleri kendileri de paylasarak daha genis

kitlelere ulastirabileceklerdir.

Dijital reklamcilik alaninda sosyal medya reklameciligi 6nemli hale gelmistir.
Bu alanda sosyal medya platformlarinin her birinin farkli ortamlari, algoritmalart ve

stratejileri olusmustur. Bu sosyal medya platformlarini 8 baslikta inceleyecegiz:

1. Facebook Reklamlari: Facebook reklamciligi, kullanicilarin kendi
hesaplar1 araciligiyla reklam olusturmasina ve reklamlarin hedefleme segenekleriyle
yayinlamasina saglamaktadir. Konum, yas, cinsiyet, iliski durumu, is unvani ve ilgi
alanlarina gore yapilan bu hedeflemeler, yaklasik erisim sayisiyla birlikte sunularak
stratejik planlama imkéan1 saglamaktadir. Kullanicilar, reklamlariyla etkilesim kuran
bireylerin olusturdugu hikayeler araciligiyla organik yayilim elde edebilir. Facebook,
reklamlarin performansini tiklama sayisi, tiklama orani (CTR) ve arkadas eylemleri
gibi verilerle detaylandiran istatistiksel raporlar sunar. Ortalama tiklama basina
maliyet (avg CPC) sistemiyle ¢alisan platformda, reklamverenler giinliik biitgelerini
belirleyerek harcamalarint kontrol altinda tutabilir. Kampanya yapisi sayesinde
reklamlar gruplandirilabilir ve bu kampanyalarin genel performansi da ayr raporlarla
izlenebilir. Tiim bu unsurlar, Facebook’un giiclii ve 6l¢iilebilir bir dijital reklam

stratejisi sunmasini miimkiin kilar (Curran vd., 2011:28).
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2. Instagram Reklamlari: Instagram, gorsel odakli yapisiyla markalar i¢in
estetik ve  dikkat ¢ekici reklam  stratejilerini  kullanmaya  olanak
saglamaktadir.Reklamlar, 6zellikle hikayeler ve gonderiler, reel igerikleri araciligiyla
sponsorlu olarak da kullanict etkilesimini artirmayr hedeflemektedir. Influencer
pazarlamasi ile kullanici tarafindan olusturulan igerikler, bu stratejilerin merkezinde

yer almaktadir (Pessala, 2016: 22-24).

Reklam kampanyalarinda ilk olarak hedef belirlenerek bu hedeflere ulagsmay1
kolaylagtirmak amaciyla harekete gecirici mesaj butonlart kullanilmaktadir.
Facebook’un Reklam Yoneticisi iizerinden olusturulan Instagram reklamlari, gelismis
hedefleme segenekleriyle desteklenmektedir. Bu se¢enekler, reklamlarin yas, cinsiyet,
konum gibi temel demografik kriterlerin yami sira, kullanicilarin  ¢evrimici
davraniglarina ve ilgi alanlarina gore 6zellestirilmesine olanak saglamaktadir(Cooper,

2015).

3. X (Twitter) Reklamlari: Twitter reklamciligi, reklamverenlerin iirlin ve
hizmetlerini tanitmasini kolaylastiran icerik modelleri ile hedef kitleye yonelik
stratejiler sunar. Reklamverenler genellikle tanitilan tweetler, sponsorlu hesaplar ve
tanitilan trendler olmak iizere iig tiir icerik lizerinden reklam yapmaktadir. “Promoted
tweets” hedeflenen kullanicilarin zaman akigina veya arama sonuglarina eklenirken,
“sponsorlu hesaplar” daha fazla takip¢i kazanmay1 amaclar ve "Kimi takip etmeli"

boliimiinde goriiniir hale gelmektedir (Gupta vd., 2013:506).

“Promoted trends” ise genis goriiniirliikk sunarak kiiresel veya bolgesel diizeyde
giincel konulara sponsor olma imkani saglar. Twitter’in Oneri motoru ve tescilli
algoritmalar1 sayesinde, reklamverenin belirledigi ilgi alanlarina sahip kullanicilar
etkili sekilde hedeflenmektedir. Bu sekilde, reklam igerikleri kullanicilarin ilgi
alanlarma gore Ozellestirilerek etkilesim ve erisim artirllmaktadir (Eftekhar ve

Koudas, 2013:78).

4. Tiktok Reklamlarr: TikTok, kisa video igerikleriyle gen¢ kullanicilar
arasinda biiyiik poptilerlik kazanmis ve reklam stratejileri acisindan markalara 6zgiin
firsatlar sunmaktadir. Gelistirilen algoritmas: sayesinde kullanicilarin  6nceki
etkilesimlerine dayal1 igerik Onerileri sunarak, markalarin reklamlarini hedef kitleye

etkili bir sekilde ulagtirmasina olanak tanimaktadir. In-Feed Ads, TopView Ads ve
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Branded Hashtag Challenges gibi ¢esitli reklam formatlari, markalarin yaratici ve viral

kampanyalar olusturmasina katki saglamaktadir (HOM Team, 2025;Tiktok.ads, 2025).

TikTok’un sundugu bu formatlar, duygusal etkilesim yaratmaya elverigli
iceriklerle kullanicilarin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkileyebilmektedir

(Gogl, 2023 akt. Alhanatleh vd., 2023:3).

TikTok Analytics, sosyal dinleme araclar1 ve rakip analizleri gibi stratejik veri
kaynaklar1 kullanilarak hedef kitleye 6zel igerikler iiretmek miimkiindiir (Marrufo,

2022:33).

TikTok’un sadece eglence degil, ayn1 zamanda etkili bir B2B ve B2C djjital

pazarlama araci olarak da konumlanmasini saglamaktadir (HOM Team, 2025).

5. Snapchat Reklamlari: Snapchat, gen¢ kullanici kitlesine hitap eden video
reklam stratejileriyle dikkat ¢eker ve bu strateji, markalarin etkilesimi artirmasina
olanak tanimaktadir (Tilic, 2017:123).

Snapchat’in video reklam formatlar1 arasinda Snap Ads, Collection Ads ve
artirllmig gergeklik (AR) Lens reklamlar1 yer almaktadir. Snap Ads, kisa siireli video
reklamlar sunarak kullanicilarin hikayeleri arasinda yer alirken, Collection Ads
aligverisi tesvik eden video igerikleri ile odaklanmaktadir. AR Lens reklamlari ise
interaktif deneyimler sunarak kullanicilarin daha fazla etkilesimde bulunmalarim
saglar. Snapchat’in video reklamlari, diger platformlardaki benzer iceriklere gore
yiiksek tiklama oranlarina ulasirken, kullanicilarin ilgisini ¢ekme konusunda etkili bir
format sunmaktadir (Snapchat, 2017).

Geofilters gibi cografi filtreler, markalarin belirli bolgelerde kampanya
yapmalarina olanak tanir ve bu 6zellik, kullanicilar i¢in eglenceli bir deneyim sunar.
Bu stratejiler, markalarin geng kitlelere ulasirken yaratici ve etkilesimli bir yaklagim
benimsemelerine olanak vermektedir (Tilic, 2017:124).

6.Youtube Reklamlari: YouTube, reklamverenlere kullanicilarla etkilesim
kurabilmeleri i¢in ¢ok gesitli video reklam modelleri sunan etkili bir dijital pazarlama
platformudur (Evans vd., 2017:6).

Reklam stratejisi, TrueView (In-Stream ve Discovery), Bumper ve Masthead
reklamlar1 gibi formatlarla ¢esitlenmektedir; bu sayede markalar hedef kitleye uygun
bicimde icerik sunabilmektedir. TrueView reklamlari kullanicilarin tercihlerine dayal

goriintiilenme saglarken, Bumper reklamlar1 kisa ama zorunlu izleme stiresiyle hizli
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marka mesaj1 iletimi sunmaktadir. Masthead reklamlar1 ise YouTube ana sayfasinda
genis goriiniirliik saglayarak yiiksek erisim potansiyeli tasimaktadir (Google Ads,
2023).

Bu formatlar, marka bilinirligini artirmak, tiiketicinin iiriin algisim
sekillendirmek ve satin alma egilimini etkilemek gibi stratejik hedeflere yoneliktir
(Smith, 2019).

Ayrica, YouTube’un yas, cinsiyet, cografi konum, ilgi alanlar1 gibi ayrintili
hedefleme secenekleri, reklamlarin daha etkili ve dl¢tilebilir bir bigcimde sunulmasina
olanak tanir (Wang vd., 2018:40).

Reklam igerigi kullanici deneyimiyle uyumlu oldugunda, hatirlanabilirlik
artmakta ve eyleme ge¢cme olasilig giiclenmektedir (Kononova ve Yuan, 2015 akt.
Moutinho vd., 2022:53).

7.Linkedin Reklamlari: LinkedIln, B2B pazarlama icin oldukca etkili bir
platformdur ve profesyonel ag kurma ve hedeflenmis reklam stratejileri sunmaktadir.
Kullanicilarin mesleki bilgileri, sektorleri ve egitim ge¢mislerine dayali hedefleme
secenekleri sayesinde, isletmeler dogru kitleye ulagsma konusunda biiyiik avantaj
saglamaktadir (Burt, 2023).

LinkedIn’deki reklamlar, sponsorlu igerikler ve metin reklamlart gibi farklh
formatlarla sunulur ve bu igerikler, kullanicilarin profesyonel aglarinda giiclii
etkilesimler olusturmay1 hedeflemektedir (KOA Digital Marketing, 2023).

LinkedIn stratejisi, markalarin takip¢i kazanmasini, potansiyel miisteri
yaratmasini ve marka bilinirligini artirmasini saglamak icin dikkatli bir icerik ve
reklam planlamas1 gerektirir. LinkedIn’deki iceriklerin, hedef kitleye degerli bilgiler
sunacak sekilde optimize edilmesi 6nemlidir. Platformun sundugu araglar, reklam
kampanyalarin1 6lgme ve gelistirme konusunda isletmelere yardimci olmaktadir
(Eval,2024).

8.Pinterest Reklamlary: Pinterest, kullanicilarina gorsel odakli bir kesif
platformu sunarak, kisisel ilgi alanlarina yonelik reklamlar gostermektedir. Reklamlar,
kullanicilarin ilham almasini ve fikirlerini kesfetmesini tesvik etmek amaciyla
tasarlanmistir. "Promoted Pins" olarak bilinen reklam formati, markalarin gorsel
iceriklerle kullanicilarin dikkatini ¢ekmesini saglar ve aligveris yapmalarini ya da yeni
fikirler edinmelerini amaglar. Pinterest reklamlarinin, yaratict ve ilham verici
iceriklerle kullanicilart etkilemesi, onlar1 aktif olarak harekete gecirebilmesi icin

biiyiik 6énem tasimaktadir. Fikir reklamlar1 video ve gorselleri bir araya getirerek,
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kullanicilara zengin, siirlikleyici bir deneyim sunar. Bu reklam tiirii, detayli {iriin
bilgileri ve talimatlar sunarak kullanicilar1 karar asamasinda destekler. Son olarak,
giiclii ve etkili bir Fikir reklami i¢in kisisellestirilmis icerikler olusturmak, siirecin
adim adim anlatilmasi ve bilgi paylasiminin yapilmasi Onemli stratejilerdir

(Richardson, 2022).

1.9.7 Hedefli Reklamlar

Internetin gelisimi ve dijital iletisim teknolojilerinin siirekli degisimi ve
gelisimiyle birlikte birey ve toplumlarin yapilarinda degisimler gostererek gesitlilikler
sunmaktadir. Bu degisimle birlikte reklamcilik alaninda da sirketlerin stratejileri
dogrudan etkilenmektedir. Sirketler de bu degisimleri ve dontisiimleri dikkate alarak
belirli kitleleri hedefleyen “hedefli reklamcilik™ stratejilerini kullanmaya baslamistir.
Dijital platformlarda kisilerin verilerinin analiz edilmesiyle kisisellestirilmis reklamlar
olusturulmaktadir (Oztiirk, 2013: 212).

Elden’e gore (2009: 168) hedefli reklamcilik internet ortaminda
gerceklestirilen bir yontemdir. Hedefli reklamcilik tiirii arama motorlar: iizerinden
yapilan reklamlarla 6zdeslesmistir. Temel amaclari kullanicilarin arama motoru
aracilifiyla bilgi aramasi yaptiklarinda ilgili sonuglarin en iist siralarda gériinmesinin
saglanmasidir.

Hedefli reklamcilik, kullanicilarin ¢evrim i¢i platformlardaki davraniglarini,
kisisel verileri ve dijital ayak izlerini takip ederek analiz eden reklam stratejisidir.
Toplanan veriler ile hedef kitlelerin dogru sekilde anlasilmasini saglamaktadir.
Veriler, reklamlarin hedef Kkitlelerinin ilgi alanlar1 ve ihtiyaclarina gore
sekillenmektedir ve bu durum da kullanicilar ile etkili bir iletisim kurulmasin
saglamaktadir.

Google’in hedefli reklamcilik sisteminin iki bileseni AdSense ve AdWords
olarak bilinmektedir. AdSense, Google Goriintiilii Reklam Agi’nin (GDN) pargasi
olmay1 hedefleyen yani reklamlar1 barindirmak i¢in uygunluklari saglayan web siteleri
aglar1 (reklam gorlintiileme web siteleri) tarafindan kullanilir. AdWords ise
reklamverenler tarafindan reklam goriintileme web sitelerinde goriintiilenecek
reklamlar1 olusturmak i¢in kullanilan hizmettir. AdSense, yayincilar igin belirli
sayilarda reklam gosterimini gerceklestirdikten sonra parasal kazang saglamaktadir.

AdWords, reklamverenlere yliksek diizeylerde kisisellestirilmis reklam ve gesitli
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reklam tiirleri olusturma ve optimize etme imkani sunmaktadir (Haveliwala vd.,

2012:10).

1.9.8 Mobil Reklamlar

Mobil reklamcilik reklamlarin mobil bir cihaz araciligi ile iletilmesidir ve M-
commerce, mobil cihazlar aras1 yapilan ticaret, uygulamalarinin 6nemli bir parcasidir.
Uriin ve hizmetlerle ilgili mesajlar mobil cihazlar tarafindan tamitim amaci ile
iletilmektedir. Reklam mesajlar1, kullanicilara 6nceki asamalarda danisilarak saglanan
bilgilere, kullanicilarin satin alma davraniglarin1 ve aligkanliklarini gegmise dayali
sekilde kisisellestirebilmektedir. Kullanicilara gonderilmis olan reklamlar konuma
duyarli olabilmektedir ve kullanicilara gevrelerindeki devam etmekte olan cesitli
etkinlikler (magaza, restoran, aligveris merkezleri vb.) hakkinda bilgilendirmek i¢in
kullanilmaktadir. Bu tarz mobil reklamlar formlarina gére mobil bannerlar, uyarilar
olarak kullanicilart SMS (Short Message Service) ya da MMS (Multimedia Message
Service) kullanilarak gonderilmektedir (Giaglis vd., 2003; Dickinger vd.,2004:).

Bagka bir tanimda mobil reklameilik, iiriin, fikir ya da fikirlerin mobil iletisim
teknolojilerini kullanarak hedef kitlelere kisisellestirilmis bilgilerin sunulmasi olarak
ifade edilmektedir (Barutgu ve Gol, 2009:24-41).

Pazarlama faaliyetleri i¢in mobil araglarin dnemleri; kullanicilar telefonlarini
her zaman yanlarinda tagimaktadirlar, iletisime her zaman agik bir kanaldir, bire bir
iletisim kanali olmas1 miisteriler icin ilgi ¢ekici olmaktadir, hem sesli hem goriintiili
iletisim imkan1 sunmaktadir. Bunlara gére mobil reklamlar genis kitlelere ulagmak,
her yerde ve her zaman diliminde dogrudan iletisim kurulan bir pazarlama imkanidir
(Yuan ve Cheng, 2004:462).

Mobil reklamlar1 6zelliklerine gore ii¢ grupta SMS, MMS ve Bluetooth
reklamlar olarak incelenmektedir. SMS (Shorth Message Service), mobil cihazlar ile
GSM sebekeleri araciligi ile mesajlarin yazili halde iletilmesi ve alinmasidir. MMS
(Multimedia Message Service), mobil araclarla GSM sebekeleri ile animsasyon,
grafik, ses ve yazi icerikli mesajlarin birlikte iletilmesidir (Bourke, 2006 akt. Barutgu
ve Gol, 2009:24-41).

Bluetooth ile yapilan mobil reklamlar ise etkinlik yapilan alanlarda vericiler ile
hedef miisterilerin telefonlariyla iletisim kurulup reklam igeriklerinin iletilmesidir

(Barutgu ve Gol, 2009:24-41).
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1.9.9 Oyunlastirma (Gamification)

Oyun tasarim oOgelerinin oyun dis1 alanlarda kullanilmasi, "oyunlagtirma"
olarak tanimlanmaktadir. Bu kavram, oyunlarin yapisini bozmadan reklam
mesajlarinin oyun igerisine entegre edilmesini ifade eder (Detergin vd., 2011: 10).

Huotari ve Hamari (2017: 23) ise oyunlastirmayi, kullanict davranislarini
etkilemek amaciyla sistemlerin, hizmetlerin, organizasyonlarin ve faaliyetlerin,
oyunlarda bulunan deneyimlere ve motivasyonlara benzer unsurlar icerecek sekilde
tasarlanmast siireci olarak agiklamaktadir.

Gilinitimiizde oyunlastirma (gamification), ticaret, ¢cevresel davranig, makine
ogrenimi, yazilim gelistirme, inovasyon, saglik ve tip, egitim, turizm, finans ve
fonlama, ulasim, erisilebilirlik, moda ve pazarlama gibi ¢ok disiplinli alanlarda giderek
artan bir sekilde uygulanmaktadir (Baptista ve Oliveira, 2019: 307).

Ogrenme, is siirecleri, e-ticaret, biligsel faaliyetler, kitle kaynak kullanimi ve
saglik gibi farkli alanlarda kullanilan oyunlastirma, belirli hedeflere ulasmak amaciyla
oyun tasarim ogelerinin mevcut bir sisteme veya baglama entegre edilmesini igerir
(Jahn vd., 2021: 2-3).

Ozellikle e-ticaret sirketleri, platform kullanicilartyla olan etkilesimlerini
giiclendirmek icin oyunlastirma stratejilerinden yararlanmaktadir (Garcia-Jurado vd.,
2021:3).

Ayrica, oyunlagtirmanin marka bagliligi, miisteri sadakati ve kullanici1 baglilig
gibi kavramlar iizerinde etkili ve avantajli bir reklam yaklagimi oldugu belirtilmektedir

(Hogberg vd., 2019: 421).

1.9.10 Reklam Amach Oyunlar (Advergame)

Reklam oyunlar1 (advergames), markalar1 tanitmak amaciyla 6zel olarak
tasarlanmig, eglence iceriginin geleneksel oyun formatlarmi taklit eden bilgisayar
oyunlaridir (Kretchmer, 2005:7).

Bu format, "oyun i¢i" reklamlardan farklidir. Oyun i¢i reklamlar, geleneksel
iirlin yerlestirmeye benzer ve mevcut bir oyunun igine entegre edilirken, reklam
oyunlar1 dogrudan markay1 tanitmak icin 6zel olarak gelistirilmistir. Reklam oyunlari
genellikle "gercek" oyunlara kiyasla daha basit bir yapiya sahiptir. Karmasik kurallar

icermez, oyun siireleri kisadir ve bu nedenle web siteleri, e-posta yoluyla, cep
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telefonlar1 ve interaktif dijital televizyon gibi g¢esitli platformlarda kolayca

dagitilabilirler (Cauberghe ve Pelsmacker, 2010:5).

Reklam oyunlari, bir marka, iirlin, hizmet veya fikri tanitmak amaciyla 6zel
olarak tasarlanir. Temel hedefleri, marka hakkinda giicli bir mesaj iletmek ve
markanin web sitesine daha fazla trafik gekmektir. Genellikle {icretsiz olarak sunulan
bu oyunlar, markanin web sitesinden indirilebilir veya dogrudan oynanabilir.
Oynanislar kolay ve eglencelidir, ayn1 zamanda hizli ddiiller sunarak kullanicilar
cezbetmeyi amaclar. Cogunlukla giindelik oyunlar olarak kategorize edilirler

(Redondo, 2012: 1672).

1.9.11 Oyunici Reklam (In-Game Ads)

Oyun i¢i reklamcilik (IGA), markalarin dijital oyunlara entegre edilmesi
anlamina gelir. Bu reklamlar, genellikle reklam panolari, posterler veya sponsor
tabelalar1 seklinde, 6zellikle spor ve yarig oyunlarinda karsimiza ¢ikmaktadir (Yang
vd., 2006: 144; Schwarz, 2005 akt. Chang vd., 2010: 63).

IGA, iiriinlerin veya markalarin oyunlara dahil edilmesiyle gerceklesir ve temel
amaci oyunculara eglenceli bir deneyim sunmaktir. Filmlerdeki iirlin yerlestirmelere
benzer sekilde, oyun saglayicilar1 reklamverenlere markalarini oyun igine entegre
edebilecekleri alanlar sunar (Yang vd., 2006: 145).

Ancak bu oyunlar, reklam yerlesimlerine bagimli degildir ve tutarli bir oyun
deneyimi saglamak i¢in tasarlanmistir.

Oyun i¢i reklamlar, ince veya belirgin bir sekilde entegre edilebilir ya da
oyunun yiikleme ekranlar1 sirasinda gosterilebilir. Statik IGA, oyun baglatildiginda
sabit bir sekilde yerlestirilir ve oyun yayinlandiktan sonra degistirilemez. Bu tiir
reklamlarin avantaji, ¢evrimigi erisime ihtiyag duymadan goriintiilenebilmesidir.
Dezavantaji ise oyun basladiktan sonra reklam igeriginin giincellenememesidir.
Dinamik IGA ise oyun icine esnek reklam slotlar1 ekler ve bu slotlar farkl
reklamverenler tarafindan doldurulabilir. Dinamik IGA'nin ¢alismasi i¢in oyuncunun
giivenilir bir internet baglantisina sahip olmasi gerekir (Terlutter ve Capella, 2013:
95).

Reklam etkinliginin gdstergeleri arasinda satin alma niyeti gibi gesitli faktorler

bulunmaktadir. Oyun i¢i reklamcilik (IGA) baglaminda ise reklam etkinligi, reklam
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ile oyun arasindaki uyum, reklamin oyun i¢indeki konumu ve reklam tiirii gibi
unsurlardan etkilenmektedir (Lee ve Hong, 2016: 360).

Omnegin, Huang ve Yang (2012: 61-63) yaptiklart calismada, oyun
diinyasindaki reklam panolarinda yer alan animasyonlu reklamlarin, statik reklamlara
kiyasla daha yiiksek bir reklam taninirligr sagladigini ortaya koymustur. Ayni
calismada, reklam ile oyun arasindaki alaka diizeyinin diisiik olmasi durumunda
reklam tanmirliginin arttii, ancak yiiksek alaka diizeyinin oyuncularin reklam
yerlesimine yonelik tutumlarini daha olumlu etkiledigi bulunmustur.

Reklam ve oyun arasindaki uyum, oyunun genel baglamiyla da yakindan
iliskilidir. Ornegin, oyunun duygusal bir igerige sahip olup olmamasi, reklam ve marka

hatirlanabilirligi tizerinde 6nemli bir etki yaratabilir (Yoo ve Eastin, 2016: 615).

1.9.12 Artirllmis Gergeklik Reklamlar: (Agumented Reality)

Artirilmis gergeklik (AR) reklamciligi, mobil cihazlar ve akilli gozliikler gibi
teknolojilerin yayginlasmasiyla birlikte tiiketici pazarinda yeni bir pazarlama teknigi
olarak 6ne ¢cikmaktadir. AR teknolojisi, gercek diinya ortamlarina bilgisayar tarafindan
olusturulan grafikler, videolar ve sesler gibi dijital iceriklerin eklenmesiyle siiriikleyici
ve etkilesimli deneyimler sunar (Flavian vd., 2019: 548; Tankovska, 2020).

Perakendeciler, artirilmis gergeklik reklamlarini kullanarak miisterilerin marka
veya lrilinlere olan ilgisini artirmay1 ve magaza i¢i deneyimlerini daha etkilesimli hale
getirmeyi hedeflemektedir. AR, tiiketicilere {iriinleri sanal olarak "deneme" imkan
sunarak satin alma kararlarini kolaylastirir ve markayla daha gii¢lii bir bag kurmalarim
saglar (Owyang, 2010).

Ornegin, Woods (2009: 37 akt. Yaoyuneyong vd., 2016: 18), AR'in "iiriinii
kullanicilarin eline verme" giicline sahip oldugunu vurgulamistir. Bu, o6zellikle
mobilya, moda ve kozmetik gibi sektorlerde tiiketicilerin iiriinleri satin almadan 6nce
sanal olarak deneyimlemesine olanak tanir.

AR teknolojisi, akilli telefonlar ve tabletler gibi yaygin cihazlarla erisilebilir
hale geldik¢e, markalar 6zellikle sosyal medya kusagindaki tiiketicilerle etkilesim
kurmak i¢in yeni firsatlar elde etmektedir. Pazarlamacilar, AR reklam kampanyalarini
cesitli sekillerde uygulayabilir. Bunlar arasinda QR kodlar1 veya AR isaretleri gibi
tetikleyici goriintiilere dayali kampanyalar, cografi konum tabanli hizmetler (Layar,

Junaio, DAQRI), satis noktas1 uygulamalar1 (sanal ayna kiosklar1) ve akilli gozliikler
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gibi gercek diinya uygulamalari yer alir (Johnson, 2011 akt. Yaoyuneyong vd., 2016:
18).

AR reklamciligi, markalarin tiiketicilerle daha etkilesimli ve kisisellestirilmis
bir sekilde iletisim kurmasini saglarken, ayni zamanda satin alma siirecini daha
eglenceli ve bilgilendirici hale getirir. Ozellikle geng ve teknolojiye merakl tiiketiciler
icin AR, marka bagliligin1 artiran ve satin alma kararlarini hizlandiran bir arag olarak

one ¢ikmaktadir.

1.9.13 Dogal Reklam

Dogal reklamlar, markalarin {iriinlerini ve hizmetlerini tanitirken kullandiklari,
iceriklerle uyumlu ¢ok gdze batmayan bir reklamcilik tiiriidiir. izleyicilere dogrudan
reklam olarak goriinmemektedir, icerik seklinde daha dogal sunulmaktadir. Markalara
ait icerikler, hedef kitlelere ulastirilmak icin dijital ortamlarda belirli iicret karsiliginda
yayimnlanmaktadir. Bu reklamlar genellikle yazili igerikler, videolar ile tiiketicilere
sunularak ilgilerini ¢cekmeyi amaglamaktadir (Dhar, 2013:70).

Dogal reklamlar, sayfa icerikleriyle ve tasarim ile biitliinleserek genel bir
goriiniim olusturmaktadir. Tiiketicilere uyum i¢inde sunuldugundan reklamin ait
oldugu yerde bulundugu hissini vermektedir.

Wojdynski ve Evans (2016:15)’a gore, ikna bilgisi modeli, tiiketicilerin reklam
mesajlariin ikna ediciligini fark ettikleri durumda bu mesajlarla daha etkili sekilde
basa ¢ikabildiklerini 6ne 6ne siirer. Reklam igeriklerinin ifsa edilmesi yalnizca icerige
dikkat eden ve bu ifsalar1 hatirlayan tiiketiciler lizerinde ikna bilgisini kullanma
egilimini arttirdigin1 gostermektedir.

Sosyal medya platformlarinin yayginlagmasi ve internete olan giivenin artmast,
iriinlerin diisiik maliyetlerle genis bir kitleye ulagsmasinda biiytik firsat yaratmaktadir.
Dijjital medya, yaymeciligin reklamverenlere sundugu imkanlar1 doniistlirerek
pazarlama stratejilerinde 6nemli degisikliklere yol agmistir. Dijital medya ekonomik
tanitim araglarindan biri haline gelirken ayn1 zamanda reklamlarin uluslararasi ¢apta
genis kitlelere ulagsmasini kolaylastirmistir. Bu sayede de sosyal medya, dogal
reklamcilik i¢in son derece uygun bir ortam haline gelmektedir (Laursen, 2017).

Dogal reklamcilik kapsaminda degerlendirilen farkli stratejiler arasinda gerilla

reklamcilig1 ve influencer reklamciligi da 6nemli bir yer tutmaktadir.
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1.9.14 Gerilla Reklam

Gerilla reklamlar; kiigiik ve orta 6lcekli isletmelerin kiigiik, periyodik fakat
sasirtict ataklarla pazardaki diger rakiplerinin moralini bozmasi ve pazarlarda yer
edinmesi esasina dayanmaktadir (Kotler,2003;163).

Gerilla pazarlama, yaraticthk ve hayal giicliniin etkin bir sekilde
kullanilmasiyla ortaya c¢ikan bir pazarlama teknigidir. Ancak etkili bir gerilla
pazarlama tekniginin uygulanabilmesi i¢in bu iki unsurun isletmelerde oldugu kadar
miisterilerde de bulunmasi gerekiyor. Bu nedenle gerilla stratejisi teknigini kullanan
pazarlamacilar, pazarlama iletisiminde yaraticilik ve hayal giicii unsurlarini kullanarak
pazarlama biit¢elerinden biiyilik oranda tasarruf edilebilecegini gostermislerdir. Ayni
sekilde gerilla pazarlama, miisterilerin elde etmek istediklerini gerceklestirmelerini
saglamak i¢in uygun ve verimli ¢oziimler bulmalarini saglar (Uysal, 2011: 69).

Gerilla pazarlamasinda fiyat indirimi stratejileri, tiriin farklilastirma stratejileri,
hizmette farklilastirma stratejileri, dagitimda farklilagtirma stratejileri, tiiketiciyle
dogrudan temasta yenilik/etkinlik stratejileri, ilging, sasirtici, farklilagtirici, yogun
reklam kampanyalari, iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurmada yenilik stratejileri gibi

farkli taktikler kullanilmaktadir (Urganci, 2015: 31 akt. Pir, 2019:34).

1.9.15 Etkileyici (Influencer) Reklamlari

Etkileyici pazarlama, satin alma kararlarinda 6ncii rol oynayan profesyoneller
icin son on yilin en 6nemli yeni pazarlama yaklasimidir. “Etki” kelimesi genis anlamda
bir kisiyi, bir seyi ya da olaylarin gidisatini etkileme giicii olarak tanimlanabilir. Brown
ve Hayes bir Etkileyiciyi “Miisterinin satin alma kararin1 6nemli 6l¢iide sekillendiren,
ancak bundan hi¢bir zaman sorumlu olmayan dglincii bir taraf” olarak
tanimlamaktadir. (Brown ve Hayes, 2008:50 akt. Biaudet, 2017:12).

Etkileyenler; yetkileri, bilgileri, konumlar1 veya iliskileri nedeniyle
bagkalarinin  satin alma kararlarim1  etkileme giiciine sahip bireylerdir”

(businessdictionary.com-Influencers akt. Biaudet, 2017:12).

1.9.16 Podcast Reklamlari

Podcast, internet iizerinden erisilebilen, indirilebilen ve yayinlanabilen ses

tabanli iceriklerdir. Bu icerikler, genellikle belirli bir konu etrafinda iki veya daha fazla
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kisinin sohbet etmesi seklinde ilerler ve ¢ogunlukla spesifik bir hedef kitleye hitap eder
(Lundstrom ve Poletti, 2021).

Markalar, podcastleri sesli reklamcilik icin etkili bir platform olarak
degerlendirmektedir. Ozellikle podcast yayincilarimin genis Kkitlelere ulasma
potansiyeli ve popiilerlikleri, onlar1 markalar i¢in birer "etkileyici" (influencer) haline
getirmektedir (Schultz, 2023: 62).

Podcast reklamciligi, dinleyiciler tizerinde 6nemli bir etki yaratma potansiyeli
ve genis Kkitlelere ulasma imkani nedeniyle, influencer reklamciligi olarak da
degerlendirilebilmektedir. Radyolardan farkli olarak, podcastler ¢evrimici
platformlarda kaydedilir ve yayinlanmadan 6nce diizenlenebilir. Bu esneklik, icerik
tretimini daha kolay ve erisilebilir hale getirirken, radyo icerikleri ise daha
profesyonel bir tiiretim siireci gerektirdigi i¢in zaman ve maliyet agisindan
dezavantajlidir (Marcu, 2019: 81).

Podcast sunuculari, markalarin iirlin ve hizmetlerini kendi ifadeleriyle tanitarak
reklam yapabilir. Bu tanitimlar, otomatik reklam platformlar1 aracilifiyla belirli
podcast bdliimlerine entegre edilebilir, markanin sponsorlugunda &zel boliimler
hazirlanabilir veya igerikle uyumlu bir sekilde iriinlerden bahsedilerek
gerceklestirilebilir. Bu tiir sponsorluk faaliyetleri, podcastler ve dinleyicileri arasinda
radyo reklamciligindan ziyade, influencer pazarlamasina benzer bir iliskisel etkilesim

olusturmaktadir (Ye vd., 2021: 292).

1.9.17 Iyiligin Reklami (Goodvertising)

Goodvertising kavrami, "good" (iyi) ve '"advertising" (reklamcilik)
kelimelerinin birlesiminden olugmus olup, markalarin yalnizca iirlin ve hizmet tanitimi
yapmak yerine, topluma fayda saglayan ve olumlu mesajlar i¢eren reklam stratejilerini
ifade etmektedir (Pazarlama30, 2024).

Bu reklam anlayisi, sosyal sorumluluk, toplumsal degisim ve etik degerler gibi
konulara odaklanarak, toplum ile giiglii bir bag kurmayi amaglamaktadir. Amaci
sadece tiiketiciye lirlin veya hizmet tanitimi yapmak degil, ayn1 zamanda bireyleri
pozitif bir degisime tesvik etmektir. Goodvertising, toplumsal olaylara duyarlilik
gostererek farkindalik yaratirken, markalarin etik duruslarin1 ve sorumluluklarin1 da

vurgulamalarina olanak tanimaktadir. Bu yaklasim, markalarin tiiketicilerle duygusal
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bag kurarak, toplumsal etkilerini olumlu yonde artirmalarina katkida bulunmaktadir
(Fitrianti vd., 2022:32).

Goodvertising kavramini 6ne ¢ikaran isimlerden biri olan Thomas Kolster,
reklamcilik sektoriiniin ¢evresel ve toplumsal sorumluluk bilinciyle doniligmesi
gerektigini markalarin yalmizca kar odakli degil, ayni zamanda topluma fayda
saglayacak mesajlar iiretmesi gerektigi vurgulanmaktadir. Dogru uygulandiginda,
goodvertising hem toplumsal bilinci artirabilmekte hem de markalarin glivenilirlik ve

sadakat kazanmasina katkida bulunmaktadir (Kolster, 2020).

1.9.18 Yesil Reklamcilik

Yesil reklamcilik, bir iriiniin ¢evre dostu 6zelliklerini vurgulamak ve bu mesajt
farkl ¢ekicilikler ve ipuclari kullanarak tiiketicilere iletmek tizerine kuruludur. Bu tiir
reklamlar, firmalarin iriinlerini daha diisik karbon ayak izine sahip olarak
konumlandirarak pazar paylarimi artirmalarina yardimci olurken, tiiketicilerin de
tiiketim aligkanliklarinin ¢evresel etkilerini azaltmalarina katkida bulunmaktadir (Sun
vd., 2021: 694-695).

Ancak, diger reklam tiirleri gibi yesil reklamcilik da operasyonel ve iletisim
faaliyetleri (baski, dijital mesajlar vb.) aracilifiyla karbon emisyonlarina katkida
bulunarak iklim degisikligine dolayli bir rol oynamaktadir. Daha da 6nemlisi, ticari
mallarin satin alinmasin1 tesvik ederek dolayli yoldan emisyon artigina neden
olmaktadir (P¢ arssinen vd., 2018: 178).

Yesil reklamcilik, genellikle bir iirlinlin ¢evre dostu niteliklerini veya bir
firmanin ¢evresel siirdiiriilebilirlik konusundaki kurumsal taahhiidiinii aktarmak icin
kullanilir (Dangelico ve Vocalelli, 2017: 1264).

Bu reklamlar, iiriin 6zellikleri ve ¢evresel etkiler hakkinda bilgilerin yan1 sira
renkler, miizik ve gorseller gibi duyusal ipuglarini bir araya getirir. Bu unsurlar,
tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek yesil iirlinlere yonelik olumlu algilar olusturur ve
reklamin etkinligini artirir (Agarwal ve Kumar, 2021: 1935).

Yesil reklamcilikta kullanilan terminoloji oldukga ¢esitlidir. "Biyolojik olarak
parcalanabilir”, "cevre dostu", "yesil", "dogal", "organik", "geri doniistiiriilmiis" ve
"siirdiirtilebilir" gibi terimler, tliketicilerin ¢evresel konularla iligkilendirdigi yaygin

ifadelerdir (Smith ve Brower, 2012: 538).
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Transmedya Hikaye Anlaticiligi: Transmedya hikaye anlaticiligi, bir hikdyenin
birden fazla platformda, izleyicinin katilimina agik sekilde anlatilmasi ve her
platformun deneyimi zenginlestirecek bigimde tasarlanmasidir. Bu yaklasim, yalnizca
bir igerigin farkli mecralara uyarlanmasindan &te, izleyiciyi her asamada icine ¢eken,
duygusal ve etkilesimli bir yolculuga ¢ikaran bir tasarim felsefesidir (Pratten, 2011:2).

Yesil reklamecilik baglaminda ele alindiginda, transmedya hikaye anlaticilig
markalarin ¢evreci mesajlarini etkili bir sekilde yaymalarina olanak tanir. Ornegin, bir
marka siirdiiriilebilirlik odakli bir belgesel yayinlarken, sosyal medya iizerinde
izleyicileri bilinglendiren etkilesimli igerikler sunabilir

Transmedya hikdye anlaticilifi, sadece bir reklam kampanyasini farklh
kanallarda yayimlamak degil, her platformun 6zgiin katkilar sundugu ve izleyicilerin
aktif olarak dahil olabilecegi bir anlatim bicimi yaratmaktir. Yesil reklamcilikla
birlestiginde, g¢evreci mesajlarin daha genis kitlelere ulagsmasini ve insanlarin
stirdiiriilebilirlik konularinda duygusal bir bag kurmasini saglayarak, markalar igin

giiclii ve kalict bir etki yaratabilir (Pratten, 2011:3).

1.9.19 Programmatik Reklam

Programatik reklamcilik, otomasyon sistemlerini temel alan, reklam satin alma
ve reklam satma siireglerini optimize eden reklamcilik modelidir (Martinez-Martinez
ve dig., 2017).

Bu model son yillarda internette grafik tabanli reklamcilikta biiylik miktarlarda
veriyi etkin sekillerde kullanarak popiilerlik kazanmaktadir (Cui ve dig., 2011; Lee ve
dig., 2013).

Temel olarak markalarin kisisellestirilmis ¢evrimici reklamlar1 dogru yerde,
dogru kisilere, dogru zamanlarda yayimlanma ayricalig igin teklif verilmesine olanak
saglanan otomatik biiyiik veri sistemidir (Benady, 2015,13—19; Funk ve Nabout, 2016;
Li, Yuan, Zaho ve Wang, 2017; Bush, 2016).

Reklam vermede harcanan paranin karsiligin1 daha fazla veren uygun maliyetli
bir sistemdir (Benady, 2015: 13-19).

Cevrimici reklam alanlarinin hizli ve otomatik olarak satin alinmasini saglayan
bir altyapiya sahiptir. Arz tarafinda, web yaymcilar1 internet kullanicilarina
“kisisellestirilmis” reklam gdstermek amaciyla reklam alanlarimi agik artirma ile

sunmaktadir (Aguirre vd., 2015)
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Bu siiregte satin alma ve yonetim birkag bilesen iizerinden yiiriitiilmektedir:

Arz Tarafi Platformlar1 (Supply-Side Platforms-SSP): Web yayincilari reklam
alanlarin1 yonetmelerini be bu alanlar1 reklamverenlere sunmalarini saglamaktadir.

Talep Tarafi Platformlar1 (Demand-Side Platforms-DSP): Reklamverenler i¢in
teklif verme islemini yliriitmektedir. Hedef kitleye en uygun reklam alanini belirlemek
icin kullanic1 verilerini analiz eder ve satin alma iglemini otomatiklestirmektedir.

Veri Yonetim Platformlar1 (Data Management Platforms - DMP):
Kullanicilarin ¢evrimi¢i davraniglarini izler ve verileri toplayarak anlamlandirir. Bu
veriler, reklam hedefleme siireclerinde kullanilarak poatnsiyel miisterilere uygun
reklamlar gosterilmesini saglamaktadir (Benady, 2015: 13—19; Busch, 2016; Kosorin,
2016; Schafer ve Weiss, 2016).

Programatik reklamcilik, kullanicilarin verilerine dayali olarak reklamlarin
daha etkili sekilde sunulmasina olanak tanimaktadir.

Yapay zeka, kullanic1 davranis analitikleri, tahminsel modelleme ve dogal dil
isleme (NPL) alanlarinda programatik reklamciligin etkinligini artirir. Kullanicilarin
cevrimi¢i davranislarini 6grenerek dogru reklami gostermeyi miimkiin kilmaktadir.
Yapay zekad sayesinde reklam sunumu da milisaniyeler i¢inde gerceklesmektedir

(Factspan, 2024).

1.9.20 Kisisellestirilmis Reklamlar

Kisisellestirilmis reklamcilik, bireye ait verilerin kullanilmasiyla onun 6zel
ihtiyaglarma ve tercihlerine uygun hale getirilen reklam stratejisi olarak
tanimlanmaktadir (Yu ve Cude, 2009:504).

Bu kapsamda kullanilan veriler, bireyin kimlik bilgileri ile aligveris gecmisi,
ziyaret ettigi web siteleri, belirli liriin tercihlerine iliskin verileri ve hobileri gibi daha
genis kisisel bilgileri igerebilir (Tsang vd., 2004:66)

Kisisellestirilmis reklamlar, bireyin belirli 6zelliklerine, ilgi alanlarina ya da
tercihlerine uygun hale getirilmis reklamlar olarak tanimlanabilir (Kelly vd., 2010:17).

Kisisellestirilmis reklamlar, hedefleme diizeyine bagl olarak farkli sekillerde
sunulabilir. Genel bir 6zellestirme stratejisinde, bireyin yalnizca belirli demografik
veya durumsal 6zellikleri dikkate alinarak reklam gosterimi yapilabilir. Ornegin, iligki
durumu “nisanli” olan kadimnlara yerel bir gelinlik magazasinin reklamlarinin

gosterilmesi, kisisel veri kullanimimnin nispeten yiizeysel bir drnegidir. Ote yandan, tam
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kisisellestirme stratejisi, bireyin ge¢mis aramalari, ziyaret ettigi web sayfalari,
goriintiiledigi icerikler, sosyal medya etkilesimleri ve baglantili oldugu gruplar veya
kisiler temel alinarak olusturulan reklamlar1 kapsar. Bu tiir bir stratejide, reklam
dogrudan belirli bir bireyin gegmis davranislarina dayanarak 6zellestirilir (Hawkins
vd., 2008:66 ; Hoy ve Milne, 2010:32).

Dijital reklamcilik alaninda yapilan arastirmalar, kisisellestirmenin reklam
etkinligini artirdigin1 géstermektedir (Arora vd., 2008:306; Kalyanaraman ve Sundar,
2006:111)

Howard ve Kerin (2004) tarafindan yapilan bir arastirma, dogrudan pazarlama
mesajlarimin kisisellestirilmesinin, reklam yanit oranlarin1 6nemli 6l¢iide artirdigini
gostermistir.

Abrahamse ve arkadaglarinin (2007:265-266) gerceklestirdigi bir ¢alisma,
kisisellestirilmis mesajlara maruz kalan bireylerin, kontrol grubundaki katilimcilara
kiyasla enerji tasarrufu davranislarini benimseme olasiliginin daha yiiksek oldugunu
ortaya koymustur. Bu bulgular, kisisellestirilmis reklamciligin yalnizca ticari basariy1
artirmakla kalmayip, bireylerin karar alma siireglerini de yonlendirebilecegini

gostermektedir.

1.9.21 Siiriikleyici (Immersive) Reklamcilik

Uriinlerin  miisteri deneyimi icinde baglamsallastirilmasmi — saglayan
stiriikleyici reklamlar giderek daha yaygin bir reklam bi¢imi haline gelmektedir. Bu
tiir reklamlar, tiiketicilerin markalarla ve iirlinlerle sanal olarak, artirilmis gerceklik,
sanal gerceklik veya karma gergeklik (metaverse) yoluyla etkilesime girmesini
miimkiin kilmaktadir (Sand vd., 2021:1).

Siirtikleyici  reklamlar, gelismis teknolojiler kullanarak tiiketicilere
derinlemesine etkilesimli ve etkileyici deneyimler sunan bir pazarlama bi¢imidir. Bu
reklamlar, sanal gergeklik (VR), artirilmis gerceklik (AR), 360 derece videolar ve
diger interaktif icerikler araciliiyla izleyicileri hikdyenin bir parcasi haline getirerek,

geleneksel reklamlardan daha gii¢lii bir etki yaratir (Brandxr.i0,2025).

1.9.22 Bilgisayar Destekli Reklam (CGI)

CGI (Computer-Generated Imagery) teknolojisi, reklamcilikta markalarin

mesajlarin1 daha yaratict ve etkileyici bir sekilde iletmelerine olanak saglamaktadir.
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Geleneksel fotografcilikla miimkiin olmayan sahneleri hayata gecirerek izleyici
katilimini artiran bu teknoloji, reklamlarin kaliciligimi gii¢lendirmektedir (Abdou,
2024:74).

CGI, gorsel sanatlar, mimarlik, miihendislik, anatomik modelleme, video
oyunlari, sinema ve artirilmig/sanal gerceklik uygulamalarinda genis bir kullanim
alanina sahiptir (Hashemi-Pour, 2024).

Reklamcilik 6zelinde ele alindiginda, yaraticilarin gergek bir kamera ile
yakalanmasi zor ya da imkansiz olan gorseller olusturmasini saglayan giiclii bir arag¢
olarak 6ne ¢ikmaktadir (Manu, 2024 akt. Abdou,2024:75).

Bilgisayar destekli goriintiiler, ticari reklamlar, dijital kampanyalar, sosyal
medya igerikleri ve sanal filmler gibi bircok formatta kullanilmaktadir. CGI’nin
Olgeklenebilir yapisi, markalarin igeriklerini tamamen yeniden iiretmeye gerek
kalmadan giincellemelerine ve farkli platformlara kolayca uyarlamalarina imkan
tanimaktadir. Ayn1 zamanda artirilmis gergeklik ve 3D modeller gibi etkilesimli
unsurlar sayesinde izleyicilerle daha giiclii bir bag kurulmasini saglamaktadir.
Gelismis CGI yetenekleri, belirli hedef kitlelere yonelik kisisellestirilmis reklamlarin

hazirlanmasini kolaylagtirarak yatirim getirisini artirmaktadir (Insights, 2023).

1.9.23 Drone Reklamcihig:

Drone teknolojisi, glinlimiizde giderek daha yaygin hale gelen ve farklh
sektorlerde kullanim alani bulan yenilik¢i bir ara¢ olarak dikkat ¢ekmektedir. Drone
reklamciligy, 6zellikle biiytlik 6l¢ekli alanlarin gorsellestirilmesi gereken durumlarda,
geleneksel yontemlerin saglayamayacagi agilardan goriintii yakalama imkani sunarak
yaratict reklam coziimleri liretmeye katkida bulunmaktadir. Reklam sektoriintin
teknolojik ilerlemelerle siirekli degisim gosterdigi goz onilinde bulunduruldugunda,
drone reklamciligi hem sosyal etkinlik segmentinde hem de diger sektdrlerde yeni
yontemler ve stratejiler gelistirilmesine katkida bulunabilecek potansiyele sahiptir. Bu
teknoloji, markalarin ve hizmet saglayicilarinin pazarlama faaliyetlerinde rekabet
avantaji kazanmalarmi saglayarak, daha genis kitlelere ulagsmalarina ve yenilik¢i

kampanyalar olugturmalarina imkéan tanimaktadir (Alin, 2024:74-76).
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1.9.24 Yapay Zeka Reklamcihig

Yapay zeka destekli reklamcilik uygulamalarinin analizi, akilli reklamciligin
baz1 yeni ve belirgin Ozelliklerini ortaya koymaktadir. Akilli reklamlarin temel
prensiplerinden biri, kullanicilarin yalnizca genel ilgi alanlarina hitap etmek yerine,
bireysel ihtiyag¢ ve taleplerine 6zel olarak uyarlanmasidir. Bu baglamda, kullanicilarin
cesitli baglamlardaki davraniglar1 ve belirli zaman dilimlerindeki ihtiyaclar: dogru bir
sekilde tahmin edilerek, onlara en wuygun Oneriler sunulabilmektedir. Bu
kisisellestirilmis reklamcilik yaklagimi, kullanicilarin rizasi dogrultusunda birinci taraf
verilerinin etkin kullanimiyla miimkiin hale gelmektedir. Bu nedenle giiven, akilli
reklamcilikta birinci taraf verilerinin kullaniminin temel tasi1 olarak 6ne ¢ikmaktadir
(L1, 2019:334).

Bununla birlikte, akilli reklamlarm kullanic1 deneyimine miidahaleci bir
bicimde sunulmamasi gerekmektedir. Geleneksel makale i¢i reklamlar varligini
stirdiirse de, akilli reklamciligin biiyiik bir boliimii artik kullanicinin ekraninda rastgele
belirmek yerine, belirli platformlar i¢inde yer alacak veya bir sesli asistan araciligiyla
erigilebilir hale gelecektir. Bu yaklasim, dijital reklamciligin algilanan rahatsiz edicilik
diizeyini 6nemli Ol¢iide azaltarak kullanict deneyimini daha akici hale getirecektir (Li
vd., 2002 akt. Li, 2019:334).

Kullanicr etkilesimleri arttik¢a, daha fazla kisisel veri toplanarak reklamlarin
daha dogru hedeflenmesi saglanacak ve bu durum markalar ile kullanicilar arasinda
uzun vadeli bir iligski kurulmasini kolaylagtiracaktir.

Yapay zeka kavrami genel olarak, insanlarin rehberliginde veya tamamen
otonom olarak 6grenme yetisine sahip sistemleri ifade etmektedir (Kaput, 2020).

Reklamcilik kavrami ise, ikna amaci tasiyan ve marka iletisimini merkezine
alan bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Dahlen ve Rosengren, 2016:337; Thorson ve
Rodgers, 2019:201).

Bu cergevede, yapay zeka destekli reklamcilik belirli bir kategoriye (YZ
destekli Oneri sistemleri) ait olabilecegi gibi, daha biiyiik 6l¢ekli bir pazarlama
siirecinin bileseni olarak da degerlendirilebilir. Ornegin, sosyal medya platformlarinda
yiiriitiilen hedefli reklam kampanyalar1 ya da fiziksel magazalarda yapay zeka destekli
aligveris  deneyimleri, YZ  reklameciligimin  farkli  baglamlarda  nasil
konumlandirilabilecegini gostermektedir. Bu tiir reklamcilik uygulamalar1 denetimli

veya denetimsiz 0grenme modellerine dayanabilir, insan davranislarini veya diger
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makineleri taklit edebilir ve hatta bagimsiz 6grenme siirecleri ile kendini yeniden
yapilandirabilir. Ozellikle yapay zeka etkileyicilerinin (Al influencers) sosyal medya
ekosistemine entegrasyonu, YZ reklamciliginin yalnizca insanlarla sinirli olmadigini,
ayni zamanda tamamen makine temelli veya insan-makine hibrit modelleriyle de
calisabilecegini ortaya koymaktadir (Li, 2019:335)

Huh ve Malthouse (2020:49) yapay zeka reklamciligini, insan ve makine
etkilesimi yoluyla ikna siirecini yonlendiren ve 6grenme yetenegine sahip bir dizi
makine islevini igeren marka iletisimi stratejisi olarak tanimlamaktadir. Bu tanim, YZ
reklamciliginin gelecekte nasil sekillenip dontlisecegine dair dnemli bir ¢erceve

olusturmaktadir.
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2 IKINCIi BOLUM: URETKEN YAPAY ZEKA VE UYGULAMALARI
2.1 Yapay Zeka Kavramina Genel Bakis

Yapay zeka, biiylik veri kiimelerini analiz ederek bilgi ¢ikaran ve bilgileri
kullanarak tahminlerde bulunan sistemlerdir. Makinelerin insanlarin zekasini taklit
ederek 6grenme, problem ¢dzme, karar verme ve dogal dili anlamak gibi gorevleri
yerine getirmektedir (Russell ve Norvig, 2016:1).

Insan beynindeki sinir aglarm takip eden yapay sinir aglar1 bu sistemlerin
temel yapitaglarindandir. En baglarda biyolojik sinir sistemlerinin isleyisini
modellemek {izere tasarlanan yapay sinir aglari, hesaplama giicliniin artmasiyla 20.
yilizyilin sonlarinda goriintii, konusma ve tanima gibi sorunlar1 ¢dzmek i¢in islem
giiciindeki ilerlemelerin yardimiyla gelistirilmistir. Biiyiik veri analitigi alanindaki
gelismeler ile yapay zeka sistemleri genis veri kiimelerinden 6grenme yetenegi
kazanan ve insan miidahalesi olmaksizin kararlar alabilen bilgisayar programlarini da
kapsamaktadir. Genellikle makine 6grenimi (ML) algoritmalar1 olarak adlandirilan bu
programlar, karmasik sorunlara ¢oziim sunarak yapay zekanin etkisini genisletmistir
(Izenman, 2008:6-7).

Bu sistemler, Oriintii tanima, tahmin yapma ve veri dayali problem ¢dzme
konularinda basarilar elde ederek bir¢ok sektorde uygulama alani bulmustur. Bunun
yaninda anlama, yorumlama ve karar verme gibi durumlarda daha kisa bir siirede
gerceklesmektedir. Bilgisayarlarda ise bu durum tam tersi matematiksel islemleri
milisaniye igerisinde yaparken olaylar1 anlama, Ogrenme ve karar verme
yeteneklerinden yoksundurlar. Insan beyni 6nceden deneyimledigi olay1 belleginde
problemlere gore siniflandirarak tutmaktadir ve anlik olarak veriyi kullanabilmektedir.
Bu noktada yapay zeka kavrami devreye girmektedir. Yapay zeka insanlarin idrak
yetenegini ve davranislarimi taklit ederek problemlere ¢oziim iiretebilme,
anlamlandirma, genelleme yapma, deneyimler ile 6grenme yeteneklerini bilgisayar
sistemleri ile modellenmesidir (Y1lmaz,2022:3-5).

Yapay zeka, coklu girig (reseptor) ve cikis (efektor) baglantilara sahip olan
sinir sistemine benzer sekilde biiyliyen aglara dayanan akilli sistemlerin yapisin1 ve
isleyisini inceleyen bilgi alanidir. Cevreden gelmis olan bilgileri algilayarak sinyallere
doniistiirtir ve aldig1 sinyallere gore tepkiler tiretmektedir. Bu teori sistemlerin ¢evreye
kars1 uyum saglama siireclerini anlamak amactyla kosullu refleksler (6grenilmis tepki)
ve kosulsuz refleks (dogustan gelen tepki) gibi diizenekleri incelemektedir. Akil
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yiirlitme siirecleri, motivasyon, belirli hedeflere ulagsmaya yonelik olan davranislar,
biling ve bilingalt1 gibi kavramlar da incelemelerinin pargalaridir (Yashchenko, 2014:
473).

Yapay zeka, bilgisayar bilimi ve dil manti1 gibi bir¢ok disiplini kapsayan
genis bir alan olup, en iyi insan beyninden ¢ok daha zeki olan bir akildir. Bu alan,
makinelerin yalnizca fiziksel gorevleri yerine getirmekle kalmayip kas g¢alismasi
yapacak ve karmagik sorular1 ‘entelektiiel” bir sekilde gosterecek makinelerin modern
bir yontemidir (Norvig ve Russell, 2016:1).

Matematik, dilbilim, biyoloji, sinirbilim ve felsefe tarzi hayatimizdaki temel ve
onemli konular ile ilgilenmektedir. Yapay zeka, akilli davraniglar sergileyerek
kullanicilarin ihtiyaglarina tavsiye vermekte Onemli rol oynamaktadir (Lavesson,

2006:5).

2.2 Yapay Zeka Tiirleri

Robotlar yani makineler bir¢ok goérevi yerine getirmek i¢in tasarlanan
programlanabilir varliklardir. Programcilar bu robotlara insan benzeri davranislar,
duygular, zekay1 6greterek bir insanin gergeklestirebilecegi her tiirli gorevi taklit
edebilen yapay zeka robotlar1 yaratmaktadirlar. Alan Turing’in yapay zekay1 “Yapay
zekad, akilli makineler, 6zellikle de akilli bilgisayar programlar1 liretme bilimi ve
mithendisligidir” tanimlamistir.  Yapay zeka sistemleri tarafindan gergeklestirilen
gorevlerin tiirlerine gore yapay zeka farkli kategorilere ayrilmaktadir. Yapay zekanin
ti¢ tiirii vardir (Fourtane, 2019):

1- Yapay Dar Zeka (Artificial Narrow Intelligence - ANI)

Dar yapay zeka ya da zeyif yapay zeka olarak bilinen (ANI) bu sistemler dar
bir gorev yelpazesine odaklanan yapay zeka tiiriidiir. Bu sistemler, belirli veri
kiimelerinden bilgileri ¢ekerek her seferinde tek bir gorev ile ilgilenmek {iizerine
programlanmistir. Bu sistemler verilen gorevlerden baska gorevleri yapmazlar. Dar
yapay zeka sistemleri genel yapay zekanin aksine biling, 6z farkindalik, duygu ve
insanlarin zekasiyla eslesebilecek gercek zekadan yoksundur. Bu sistemler de insansi
zekd endeksli goziikseler de onceden belirlenen ve tanimlanan parametreler ve
kisitlamalar altinda c¢aligmaktadirlar. Giinlimiizde etrafimizda c¢okca gordiigiimiiz

makine zekasi dar yapay zeka sistemlerinin bir pargasidir. Bu sistemlere drnek olarak
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Google Asistan, Siri, Google ¢eviri, Cortana, Alexa gibi dogal dil isleme araglar1 yer
almaktadir (Fourtane, 2019).

Insan dilini isleyip anlayan bu sistemler kendi basina insanlar gibi diisiinecek
aligkanliklara sahip olmadiklarindan zayif yapay zekad olarak adlandirilmaktadir.
Google Asistan, Siri gibi araglar bilingli makineler degildir yalnizca verilen gorevleri
yerine getirmektedir. Bunlar ile konustugunuz zaman insan dilini isler ve sistemlerin
arama motorlarina girerek sonuglar1 saglamaktadir. Bu sistemler tipik olarak kendi
alanlara 6zgii olan biiyiik veri kiimeleri lizerinde egitilir ve elde olan goreve gore
uyarlanan 6zel algoritmalara dayanmaktadir (Babu ve Banana, 2024:211-213).

Konugma ve metinleri dogal dilde anlayarak insanlar ile kisisellestirilmis dogal
bir sekilde iletisim kurmak igin programlanmaktadirlar. Insan iistii performans elde
eden programlardir. Mevcutta kullanilan sistemlerin geneli dar yapay zeka modelidir.
Makine Ogrenimi ve sinir aglarinin basarisi ile bu tarz sistemler artmaktadir.
Geleneksel bilgisayar programlari ile arasindaki fark 6grenme yetenegidir. Bu yapay
zeka tiirti genelleme konusunda insan kapasitesinin tamamina sahip degildir ve insan
denetimine ihtiya¢ duymaktadir (Batin vd, 2017:41).

2- Yapay Genel Zeka (Artificial General Intelligence - AGI)

Genel yapay zeka sistemleri diigiinebilen makinelerin gelistirilmesini
amaglayan bir alandir. Bu sistemler insan zihniyle karsilastirilabilir hatta daha da
Otesinde zekaya sahip sistemlerdir. Karmasik matematiksel islemleri yapmak bir
nesneye bakip onu tanimaktan daha kolaydir. Insan beyni genel yapay zekanin
yaratilmasinda modeldir (Strelkova ve Pasichnyk, 2017:2).

Insan beyninin %100’iinii simiile edebilecek bir program yaratmak asil
sorundur. Eger bir yapay zeka sistemi insan beyni kadar zeka olacak ise beynin ham
hesaplama kapasitesine sahip olmasi gerekmektedir. Bir noktada insan zekasina sahip
hatta daha iyisi AGI’ye ulagsmaktayiz. Insanla ayn1 zeka seviyesine ulasmus olsa da
AGTI’nin insanlara gore birgok avantaji bulunmaktadir:

Hiz: Siradan mikroislemciler ndronlarimizdan 10 milyon kat daha hizh
caligmaktadir.

Boyut ve depolama: Bir insanin on yilda ezberleyecegini bilgisayarlar bir
saniyede ezberleyebilir.

Giivenilirlik ve dayaniklilik: Bilgisayarlar transistorleri noronlardan daha

dogru ve dayaniklidir.
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Kolektif yetenek: Yapay zekd sistemleri bir bedenle sinirli degildir ve
insanlarin igbirligi sorununu yasamazlar. Kendi isletim sistemlerini senkronize ederek
diizeltebilir ve giincelleyebilmektedirler (Kurzweil, 2017).

3- Yapay Siiper Zeka (Artificial Super Intelligence - ASI)

Yapay sliper zeka, bilimsel yaraticilik, bilgelik ve sosyal beceriler dahil her
alanda en iyi insan beyninden ¢ok daha zeki olabilecek bir zekadir (Sysiak, 2017).

Bu yapay zeka gelistirildigi taktirde, tasarimina bagli olarak faydali ya da
felaket derecesinde zararli etkilere sahip olabilecektir. Uzmanlar yapay siiper zekanin
ne zaman insa edilecegi, hangi tasarimlar1 kullanacagi ve olasi etkilerinin neler olacagi
konusunda hemfikir degillerdir. Bu anlagmazliklarin boyutu siiper yapay zekanin
temelindeki belirsizlige ve gelecekteki teknolojileri tahmin etmenin zorluguna isaret
etmektedir (Baum vd., 2017:421).

Insanlarin 6niine gegecedi ve insan uygarligmin tamaminm zekdsim geride
birakacag bir diizeydir.

Nick Bostrom (2003 akt. Baum vd., 2017:425)’a gore, insan seviyesinde yapay
zekanin doneminin kisa siirecegini ve kendini gelistirebilen yapay zekéanin yakinda
stiper zekayi gelistirebilecegini diisiinmektedir.

Robin Hanson (2016 akt. Fuller,2017:105) ise gelecekte insan beyninin
bilgisayar =~ modellerinin ~ (simiilasyonlarinin)  hakim  olacagr  goriisiinii

benimsemektedir.

2.3 Yapay Zekanin Tarihsel Siireci

Bu béliimde Yapay Zeka nin Diinya’da ve Tiirkiye’de tarihi incelenecektir.

2.3.1 Diinya’da Yapay Zeka

Alan Turing 1950°de donliim noktasi olan “Makineler diislinebilir mi?”
sorusunu eline aldig1 “Computer machinery and intelligence (Hesaplama makineleri
ve zekd)” baslikli makalesini yayinladi. Bu makalede Turing testi olarak bilinen bir
taklit oyunu onermistir; bir makine bir insan ile arasinda yaptig1 konugmay1 makine
oldugunu belli etmeden siirdiirebiliyorsa makinenin zeki oldugunu sdylemek mantikli
bulunmaktaydi. Makine zekasini 6lgmek i¢in Onerilen ilk deney Turing testiydi

(Delipetrev ve Tsinaraki ve Kostic,2020:7).
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Yapay zekanin adi ve misyonu Temmuz 1956’ da Dartmouth College'da
diizenlenen Dartmouth konferansi ile basladi. Bu konferansta “Artificial Intelligence
(Yapay Zeka)” kavramu ilk kez McCarthy tarafindan kullandi (Russell ve Norvig
2016:1).

McCharthy yapay zekayr “makinelerin zekice davranis sergileme yetenegi”
olarak tanimlamaktadir. Bu konferansta John McCarthy, Marvin Minsky, Oliver
Selfridge, Ray Solomonoff, Trenchard More, Claude Shannon, Nathan Rochester,
Arthur Samuel, Allen Newell ve Herbert Simon gibi 6ncii bilim insanlar1 yer almigtir.
Konferansin temel amaci, makine Ogrenimi yontemlerinin problem ¢ozme, akil
yiriitme ve dogal dil isleme gibi insan zekasinin temel islevlerini nasil
gerceklestirebilecegini incelemekti (McCarthy ve Minsky ve Rochester ve Sannon,
1955 akt. Brunette ve Flemmer ve Flemmer, 2009: 1-2).

Yapay zeka, makinelerin insanlar gibi problem ¢dzme, 6grenme ve karar verme
yeteneklerine sahip olmasin1 amaglayan bir bilim dalidir. Ilk calismalar, matematiksel
hesaplamalar, cebirsel problemler, geometrik teoremleri kanitlama ve dil gevirileri gibi
alanlarda gergeklestirildi. Bu erken donem arastirmalar, bilgisayarlarin yalnizca
programlandiklart seyleri yapmadigini, aym1 zamanda oOgrenebildiklerini de
gostermeye basladi. Yapay zekanin temelleri, insan diisiince siire¢lerini modelleme ve
problem ¢ézme yeteneklerini gelistirme iizerine kuruldu (Samuel, 1960 akt. Delipetrev
vd., 2020:7).

1950’11 yillarda, sezgisel yontemler, liste isleme ve arama tabanli akil yiiriitme
gibi yapay zekd kavramlar1 ortaya atildi. Bilgisayar bilimciler, insan diisiincesini
modellemek amaciyla farkli yaklagimlar gelistirdi. Yukaridan asagiya yaklasim, insan
beyninin st diizey islevlerini algoritmalara uygulamay1 hedeflerken; asagidan
yukariya yaklasim, biyolojik sinir aglarinin yapisina dayali modellemeler ile yapay
zekdnin 6grenme siireglerini taklit etmeye odaklandi. Bu donemde gelistirilen ilk
programlar, genel problem ¢ézme algoritmalarini, geometri teoremlerini kanitlama
sistemlerini ve dogal dil isleme uygulamalarini i¢eriyordu (Newell ve Simon, 1956
akt. Brunette ve Flemmer ve Flemmer, 2009:1-2).

1960’11 y1illarda, yapay zeka yazilimlar1 ve metodolojileri ¢esitlenmeye basladi.
LISP programlama dili, yapay zeka arastirmalarinda temel bir ara¢ haline geldi. Ayn1
donemde, problem ¢6zme siireclerine yonelik algoritmalar ve geometri kanitlari iireten
yazilmlar gelistirildi. {lk robot sirketlerinin kurulmasiyla birlikte, bilgisayar goriisii

ve dogal dil isleme sistemleriyle entegre ¢alisan animasyon robotlar ortaya g¢ikti.
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Yapay zekanin dogal dili anlama kapasitesini test eden ilk yazilimlar, insan-bilgisayar
etkilesiminde devrim niteliginde gelismeler sagladi (Gelernter ve Rochester, 1958 akt.
Brunette ve Flemmer ve Flemmer, 2009:1-2).

1970’1i ve 1980°1i yillarda, yapay zekd caligmalar1 hiz kazanarak, planlama
algoritmalar1, robotik sistemler ve baglantisal sinir aglar1 gibi alanlarda 6nemli
ilerlemeler kaydetti. Otonom sistemlerin temellerini atan STRIPS algoritmasi,
robotlarin daha bagimsiz kararlar almasina olanak sagladi. Ayni donemde, internetin
ortaya ¢ikist ve bilgisayar aglarinin gelisimi, yapay zek&nin veri isleme ve bilgi
paylasimi konularinda daha etkili hale gelmesini sagladi. Sinir aglar1 konusunda yeni
yontemler gelistirilerek, biyolojik 6grenme siireclerini taklit eden sistemler yaratildi.
1980’lerde gelistirilen konvoliisyonel sinir aglari, goriintii tanima ve el yazis1 okuma
gibi gorevlerde basarili sonuclar verdi (Hopfield, 1982 akt. Delipetrev vd., 2020:7).

1990’1 yillarda yapay zekd uygulamalari hizla genislemeye basladi. Insan
benzeri robotlarin liretimine yonelik ¢alismalar hiz kazandi ve jest-mimik kullanabilen
sistemler gelistirildi. Satran¢ gibi karmasik oyunlarda insan oyunculari yenebilen
yapay zeka sistemleri, makinelerin karar verme ve stratejik diisiinme siire¢lerinde ne
kadar ileri gidebilecegini gosterdi. Bunun yani sira, goriintii isleme alaninda genis veri
setleri olusturularak bilgisayar goriisii teknolojisi biiyiik ilerleme kaydetti (LeChun
vd., 1998:1).

2000’11 yillarda, yapay zekd hem tiiketici hem de endiistriyel uygulamalarda
daha yaygin hale geldi. Insan hareketlerini taklit edebilen robotlar tanitild1 ve otonom
sistemler gelistirildi. Bilgisayarla gérme (computer vision) ve dogal dil isleme (NLP)
uygulamalari, biiyiik veri analitigi ve makine 6grenmesi sayesinde daha sofistike hale
geldi. 2010°1u yillarda, IBM Watson, dogal dil isleme ve bilgi temsili sistemleriyle
karmagik sorulara yanit verme yetenegini kanitladi. Ayn1 donemde, yapay zekanin
oyun diinyasindaki basarisi artti; Go ve poker gibi strateji oyunlarinda insan rakiplerini
yenebilen sistemler gelistirildi (Ferruci, 2012:4).

Derin 6grenme tekniklerinin yayginlasmasiyla, biiyiik olgekli veri setleri
iizerinde egitilmis goriintii ve metin isleme modelleri daha gii¢lii hale geldi. 2010’1arin
ortalarinda, pekistirmeli 6grenme (reinforcement learning) yontemleri, makinelerin
deneyimlerden 0grenmesini sagladi. Oyun tabanli yapay zeka sistemleri, karmagsik
senaryolar1 analiz ederek ve strateji gelistirerek iistiin performans gosterdi. Aym
donemde, AlphaGo ve AlphaZero gibi yapay zeka sistemleri, satran¢ ve Go

oyunlarinda diinyanin en iyi oyuncularin1 yenerek dikkat ¢ekti (Silver vd., 2016).
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Son yillarda, iiretken yapay zeka (generative Al) teknolojileri 6n plana
cikmistir. GPT-2 ve GPT-3 gibi dil modelleri, biiylik veri setleri iizerinde egitilerek
tutarlt ve insan benzeri metinler iretebilir hale geldi. Yazilim gelistirme siireclerini
kolaylagtiran kod yazma destekli yapay zekad sistemleri, programlamayi daha
erigilebilir hale getirdi. Ayn1 déonemde, DALL-E gibi goriintii iiretme sistemleri,
metinden gorseller olusturarak sanatsal yapay zeka alaninda ¢igir agti (Brundage,
2019).

2020’li y1illarda, yapay zeka ¢ok modlu (multimodal) sistemlere evrildi. Gorsel,
metin, ses ve video gibi farkli girdileri tek bir modelde birlestiren yapay zeka
sistemleri, daha kapsamli analizler yapabilir hale geldi. GPT-4 gibi ileri seviye dil
modelleri, daha geligmis mantik yiirlitme ve baglamsal anlama yetenekleriyle dikkat
cekti. GPT-4o gibi sistemler ise, goriintii analizi, ses tanima ve dil isleme yeteneklerini

bir araya getirerek yapay zekanin entegrasyon kapasitesini artirdi (OpenAl, 2024).

2.3.2 Tiirkiye’de Yapay Zeka

2017 yilinda Tiirkiye Yapay Zeka Inisiyatifi (TRAI) yapay zeka alanlarinda
farkindalig1 arttirmak amaciyla kurulmustur. TRAI Meet-Up, zirveleri seminerler gibi
yapay zeka alanlarinda yaptig1 etkinlikler ile bir¢ok kisiye ulagmistir. 2024 Eyliil tarihi
itibartyla Tiirkiye’de 400’e varan yapay zeka alanindaki girisimleri desteklemekte ve
bunlarin akademik ve endiistriyel ig birliklerini saglamada yardime1 olmaktadir. Yapay
zekd alaninda Tiirkiye’yi uluslararast olarak goriiniirliiglinii saglamayr amag
edinmistir. Bu alanda siirdiirtilebilir ve yenilik¢i ¢oziimler gelistirerek kiiresel olarak

iilkemizin yapay zeka yarisinda giiclenmesini saglamaktadir (TRAI, 2024).
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“Biiylik Veri ve Yapay Zeka Uygulamalar1 Dairesi Baskanligi” tilkemizde
2019 yilinda kurulmustur. Tiirkiye’de yapay zeka uygulamalarina onciiliik etmek ve
koordinasyonu saglamak amaciyla yapay zeka alaninda kurulan ilk idari birimdir. Bu
birimin gdrevleri arasinda yer alanlar:

1. Cumbhurbagkanligi’nin belirledigi politikalara uygun, kamuda yapay zeka ve
biiyiik veri sistemlerinin etkin olarak kullanilmasini destekleyecek stratejiler
gelistirmek.

2. Kamuda biiyiik veri teknolojilerinin gelistirilmesini saglayacak projeler ve
faaliyetlere destek saglamak.

3. Yapay zeka uygulamalarini hayata gecirmek ve projelere liderlik etmek.

4. Veri giivenligi, gizliligi ve biiyiik veri analitigi konularinda ¢aligmalar yapmak.

5. Kamu kurumlar1 arasinda is birligini giiclendirmek amaciyla kamu veri

s0zIligli hazirlama c¢aligmalarini koordine etmek.

Ulusal diizeydeki acgik veri politikalar igin stratejiler gelistirmek, siireclerin
uyumlu sekilde yiiriitiilmesini saglamak (Tirkiye Cumhuriyeti Cumhurbagkanligi
Dijital Doniisiim Ofisi, 2021).

Tiirkiye’ de 2019 senesine kadar gecen son 10 yilda yapay zeka sistemlerini
kullanan projelere 3.4 milyar dolar yatirim yapilmistir (BloombergHT, 2019).

2020 yilinda yapay zeka teknolojilerini desteklemek ve bu alani hizlandirmak
amactyla TUBITAK Yapay Zeka Enstitiisii kurulmustur. Farkli uzmanlik seviyelerini
birlestiren, giliclii etkilesimi hedefleyen yenilik¢i bir is birligi modeli {izerine
kurulmustur. Arastirma alanlar1 ve sektorler arasi koprii olarak gelecek vadeden yapay
zekd teknolojilerini konu alan ilk enstitii olmustur. Enstitiiniin temek amaclar
sunlardir:

1. Kiiresel egilimler ve iilkenin ihtiyaglarina uygun, siirdiiriilebilir ¢oziimler

sunabilen yapay zeka sistemleri gelistirmek,

2. Yapay zeka alaninda uzmanlasan insanlar yetistirmek,

3. Girisimcilik alaninda gelisime katkida bulunan yapay zeka teknolojileri

kullanmak (Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbagkanligi Dijital Dontigiim Ofisi,
2021).
2021 yilinda “Ulusal Yapay Zeka Stratejisi” ilk yapay zeka stratejisi olarak

yaymlanmistir. Stratejinin vizyonu refah i¢in siirdiiriilebilir yapay zeka ile kiiresel
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Olgekte degerler tiretmektir (Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskanligi Dijital Dontistim
Ofisi, 2021).
Stratejilerin 6 amaci bulunmaktadir:

1. Yapay zeka alaninda uzman yetistirme ve istihdam saglamak

2. Yenilikleri, arastirmalar1 desteklemek

3. Kaliteli bilgiye erisim imkanlarin1 arttirmak

4. Sosyoekonomik uyumu saglayacak diizenlemeler yapmak

5. Uluslararas1 alandaki ig birliklerini saglamak

6. Yapisal ve isgiiclinde olan doniisiimii arttirmak (CBDDO,2021).

2022 yilinda “Girisimler Haritasi”’nda bulunan yapay zeka alanindaki
girigimlerin sayis1 226’ya ulagmistir. Bu girisimlerden 64 tanesi goriintii isleme, 43
tanesi makine 0grenme, 37 tanesi 6ngorii ve veri analitigi, 20 tanesi chatbotlar ve
diyalog sistemle yapay zekalar, 19 tanesi dogal dil isleme, 9 tanesi optimizasyon, 9
tanesi robotik siireglerdeki iyilestirmeleri 9 tanesi otonom araglar, 6 tanesi arama
motorlar1 ve arama asistanlari, 5 tanesi akilli platformlar ve 5 tanesi de nesnelerin
interneti lizerine olan ¢alismalardan olusmaktadir (Anadolu Ajansi, 2022).

Yapay zeka projelerinin etik ve etkili sekilde yiiriitiilmesi ile bu alandaki
ekosistemi genisletmek ve rekabet giiciinii arttirmak kiiresel olarak degerler liretilmesi

hedeflenmektedir.

2.4 Yapay Zeka Teknolojileri

Yapay zeka tiirleri geleneksel olan veri analizi yontemlerini kullanarak zor
tespit edilen kaliplar1 belirlemek i¢in biiyiik veri kiimelerini kullanmaktadir. Egittikleri
verilere dayanarak 6grenme ve tahmin edebilmelerine olanak saglamaktadir. Bu tiirler
saglik, ulagim, finans gibi birgok sektorii doniistiirerek gelistirmektedir. Giiniimiizde
birgok alani doniistiiren yapay zeka Ogrenme teknolojileri, yenilik¢i sistemlerin
prensiplerini olusturmaktadir. Makine 6grenmesi, dogal dil isleme, derin 6grenme ve
bilgisayarla gérme gibi yapay zekanin alt disiplinleri makinelerin insani yetenekler
kazanmasini saglamaktadir. Bu disiplinlerin farkli alanlarda ve ortak yetenekleri
vardir. Bu sistemler verilerden anlamlar c¢ikartarak insanlar icin yasamlarin
kolaylastiran ¢éziimler sunmaktadir.

Yapay zeka teknolojileri 4 kategoride incelenmektedir:
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1. Makine Ogrenimi

Veri kaliplarin1 6grenmek ve verilere dayali olarak tahminler yiiriitmek, karar
vermek i¢in bilgisayar algoritmalarinin egitilmesidir (Sharma ve Garg, 2021).

Yapay zekd terimi bir makinenin “0grenme” ve ‘“problem ¢dzme”
faaliyetlerinin insan zihniyle iligkilendirilerek islevleri yerine getirebilmesidir.
Makinelerin hayati bir yonii 6grenmedir bundan dolay1r makine 6grenimi yapay
zekanin bir alt disiplinidir (Shinde ve Shah, 2018:1).

Yeni ¢aga gecisin ilk adimi akilli makine teriminin 1950’lerde makinelerin
insanlar gibi zeki olmaya ¢aligtiklar1 bir alan olarak taninmasiyla baglamistir. Turing
ve Champernowne 1948’de diinyanin ilk satran¢ oynayan bilgisayar programi kagit ve
kalem satrancini bulmuglardir. Bu program kalem ve kagit ile programlanmisti, Turing
ve Champernowne tahminleri fiziksel olarak gerceklestirmekteydi. 1951’ de Dietrich
Prinz iki hamlede esli satran¢ makinesi programini olusturmustur. 1952” de ilk Dama
algoritmasin1 {iretmistir. Bu program tiim Dama siirecini normal bir hiz ile
oynayabiliyordu (Angra ve Ahuja, 2017).

1951 yilinda Anthony Oettinger programlanan ve 6grenmeyi iceren ilk yapay
zekd programi “yanit 6grenme” ve “aligveris programi” olarak isimlendirilmistir.
Program, aligverise gonderilen bir cocugun davranislarini yeniden iiretmekteydi. 1955
yilinda Arthur Samuel dama oyununa 6grenmeyi de ekledi ve bu kabul goéren baglica
makine Ogrenimi cercevesini olusturmustur. Insan rakipler in zor fakat yine de
yenilebilir olarak tanimladig1 bir dama oyunu programidir (Shinde ve Shah, 2018:1).
Makine 6grenimi kural tabanli programlamaya dayanmadan verilerden §grenebilen
algoritmalara dayanmaktadir. Denetimli 6grenme, denetimsiz 6grenme ve pekistirmeli
ogrenme olarak 3 kategoriye ayrilmaktadir (Mohri vd., 2012:6-7).

1.1. Denetimli 6grenme: Denetimli 0grenmede, Ogrenme algoritmasi belirli
veriler iizerinde egitildikten sonra algoritma olasi tim dogru tahminleri
verebilmek i¢in genelleme yapmaktadir burada dogru ciktilarin neye
benzedikleri bilinmektedir (Marsland,2014:267).

Denetimli 6grenme algoritmalari sunlar1 da icermektedir:
Dogrusal regresyon, yeni girdiler iizerine algoritmalar tahminlerde
bulunabilmektedir ve siirekli dogrusal fonksiyon uydurulmaktadir (Shalev-

Shwartz ve Ben-David, 2014).
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1.2

1.3.

Lojistik regresyon, hazirda olarak bilinen siniflardan birine belirli bir girdinin
karsilik gelmesinin olasiligin1 tahmin eden siniflandirma gorevlerinde
kullanilmaktadir (Shalev-Shwartz ve Ben-David, 2014:22-23).

Yapay sinir aglari, iyi bir performans olusturmak i¢in sinir aglarinda basit
hesaplama hiicreleri olan noronlarin biiyilik ara baglantilar1 kullanilmaktadir.
Karmagsik sinir aglari bulundugunda sinir aglari makine 0Ogrenimi
gerceklestirmek adina baska yol sunmaktadir (Haykin, 2008:9).

Destek vektor makineleri, smiflandirmalarda ve c¢ekirdek ydntemlerini
kullanarak dogrusal olarak ayrilmayan semalarin zor olan durumlariyla
ilgilenmektedir (Krammer ve Singer, 2001: 265-270).

En yakin komsular, makine Ogrenimlerinin en basiti kabul edilmektedir.
Verilen egitim hafizaya yerlestikten sonra yeni girdinin ¢iktisi, egitimdeki en
yakin komsularinin ¢iktisina dayanarak algoritma tahmin edilmektedir
(Shalev-Shwartz ve Ben-David, 2014:22-23).

Denetimsiz 6grenme: Ciktilarin neye benzedigi bilinmez, algoritmalar
girdikleri benzerlikleri tespit ettiklerinden sonra verilerden yapi tiretmektedir
(Marsland, 2014:195). Denetimsiz 6grenme sunlar1 kapsar:

K-Ortalama algoritmasi, K degeri algoritma calismadan once kullanici
tarafindan belirlenmektedir. Bu algoritma ile k-6zel kiimeler otomatik olarak
olusturulmaktadir. Verilerde olan degiskenlerin aralarindaki iliskilere gore bir
araya getirilen bir 6grenmedir (Harrington, 2012:9-10; Marsland, 2014:196-
200).

Boyut azaltma uygulamalari, her bir 6zelligin belirli izdiisiim ¢izgisine olan
uzakligini azaltarak izdiistim hatasini aza indirmek amacidir (Shalev-Shwartz
ve Ben-David, 2014:22-23).

Pekistirmeli 63renme: Makinenin etiketledigi veri setleri kullanilmaz. Farkl
eylemler yoluyla cevre ile etkilesime girdikten sonra bilgi toplanmaktadir.
Makine her bir eylemden sonra 6diillenmektedir bunun amaci eylemin optimal
hale gelmesi ve beklenen ortalama 6diilii maksimize etmesidir (Mohri vd.,
2012:7-379).

Dangeti (2017:11-12)" ye gore makine Ogrenimi, gec¢miste edindigi
deneyimlerden ders ¢ikartir ve bu bilgileri gelecekteki kararlarini1 vermek igin
kullanan bilgisayar bilim dalidir. Bu 6grenimin amaci, tespit edilebilir bir

oriintiiyii genellestirmek veya verilen orneklerden bilinmeyen kurallar
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olusturmaktir. Makine 6grenimi modellerinin gelistirilmesi, dogrulanmasi ve
uygulanmast icin istatistiksel modelleme siirecine benzeyen adimlar
icermektedir. Bu adimlar asagidaki gibidir:
Veri Toplama: Makine o6grenimi yapilandirilmis ve yapilandiriimamis
(goriintii, metin, ses) veriler iizerinde ¢alisabilmektedir. Makine 6grenimi i¢in
veriler dogrudan yapilandirilmis olan kaynak verilerden, veri toplama, API
(Application Programming Interface), sohbet etkilesimi vb. yontemler ile
toplanmaktadir.
Veri hazirlama ve eksik/uyumsuz veri isleme: Secilen makine 6grenimi
algoritmasina gore veriler se¢ilmektedir. Eksik ve aykirt degerlerin ortalama
vb. ile degistirilmesi yoluyla eksik deger isleminin gerceklestirilmesi
gerekmektedir.
Veri analizi ve 6zellik miihendisligi: Degiskenler arasinda olan gizli oriintiileri
vb. bulmak icin verilerin analizi gerekmektedir. Is bilgisinin uygunlugu ile
ozellik miihendisligi sorunlarin %70’ini ¢c6zmektedir.
Algoritmay1 egitim ve dogrulama verileri iizerinde egitin: Ozellik
miihendisligi sonrasinda veriler, istatistiksel modellemedeki egitim ve test
verisi yerine ii¢ pargaya egitim, dogrulama ve test verileri olarak boliinecektir.
Makine 6grenimi egitim verilerine uygulanir ve modelin parametrelerine asiri
uyumu 6nlemek i¢in dogrulama verilerine gore ayarlanmaktadir.
Algoritmay1 test verileri lizerinde test edin: Model, dogrulama ve egitim
verilerinde 1iyi performans gosterdiginde, performansi goriinmeyen test
verilerine kars1 kontrol edilmektedir. Hala yeterli performanstaysa sonraki
adima gecilmektedir.
Algoritmay1 dagitin: Egitilen makine Ogrenim algoritmalar1 sonuglari
smiflandirma amaciyla canli akis verileri iizerinde konumlandirilir. E-ticaret
web sitelerinde uygulanan tavsiye sistemleri 6rnek verilebilmektedir.

2. Derin Ogrenme (Deep Learning)

Derin 6grenme, makine 6grenmenin alt kiimesidir. Goriintiiler ya da konusma
gibi karmasgik olan verileri islemek i¢in ¢ok katmanli sinir aglarini kullanan bir makine
ogrenimi tlirtidiir (Aguiar-Pérez vd., 2023:1008).

Bir¢ok derin 6grenme yontemi sinir ag1 mimarilerini kullanmaktadir bu yiizden
derin sinir aglar1 olarak da adlandirilmaktadir. Derin 6grenme, 6zellik doniistiirme ve

cikarma i¢in dogrusal olmayan islem birimlerinin ¢oklu katmanlarindan olusan bir
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basamak kullanilmaktadir. Veri giriglerine yakin olan alt katmanlar basit 6zellikleri
Ogrenirken, ist katmanlar alt katmanlarin 6zelliklerinden tliremis daha karmasik
ozellikleri 6grenmektedir. Biiyiilk miktarda veriden hem de farkli kaynaklardan
toplanan verilerden yararl bilgileri analiz etmek ve ¢ikarmak i¢in uygundur (Zang vd.,
2017, 3-4).

1990’1larin sonlarinda arastirmacilar derin (fazla katmana sahip) sinir agin
egitmenin karmagik ve hesaplama ag¢isindan maliyetli olmasindan dolayi s1g (bir ya da
iki katmanli) sinir aglarinin pratik oldugu diisiiniilmiistiir (Collobert vd., 2011:224;
Goldberg vd., 2016:231).

Derin 6grenme, bilgisayarlarin deneyimlerinden 6grenmesini ve kavramsal bir
hiyerarsi agisindan diinyayr anlamasini saglayan bir makine Ogrenim bigimidir.
Kavramlar hiyerarsisi, bilgisayarlarin karmagik olan kavramlar1 basit kavramlardan
olusturarak Ogrenmesini saglamaktadir. Olasilik teorisi, sayisal hesaplama, metin,
lineer cebir, bilgi teorisi ve makine Ogrenimi ile ilgili kavramlari kapsayan
matematiksel ve kavramsal arka plan sunmaktadir (Kim, 2016: 345).

Ozellikleri ¢ikarma ve doniistiirme igin dogrusal olmayan islem birimi
katmanlarindan olusan bir basamak kullanmaktadir. Birbirlerini takip eden her katman
oncekinin ¢iktisin1 girdi olarak kullanmaktadir. Bu algoritmalar denetimli Oriintii
analizi (denetimli) ve smiflandirmay1 (denetimsiz) icermektedir. Yiiksek seviyeli
ozellikler bir diizen olusturmak i¢in diisiik seviyeli 6zelliklerden tiiretilmektedir. Bu
ogrenme verilerin diizenlerini 6grenen daha genis makine 6greniminin bir pargasidir
(Deng ve Yu, 2016: 3-4).

Derin 6grenmenin vaat ettigi 6zelliklerden biri denetimsiz veya yar1 denetimli
ozellik 6grenimi ve hiyerarsik bir 6zellik ¢ikarimi i¢in verimli olan algoritmalarla elle
hazirlanmis 6zelliklerin yerini almaktadir. Sinir aglarinin yeniden markalagtirilmasi
olarak derin 6grenme kavramini aciklayabiliriz. Bilgisayarla gorme alaninda nesne
tanima benzeri gorevlerde diger makine 6grenimlerinden daha iyi performans sundugu
kanitlanmistir (Krizhevsky vd., 2012:90).

3. Dogal Dil Isleme (Natural Language Processing)

Bilgisayarlarin konugma ve metin dahil olmak {izere insan dilini anlama,
yorumlama ve iiretme yetenegidir (Song ve Lee, 2013: 466-473).

Baglarda dogal dil isleme, biiyiilk hacmi olan verileri verimli sekillerde
indeksleme ve arama i¢in yiiksek oranlarda dlgeklenebilir istatistik tabanli teknikler

kullanan metin bilgi erisiminden farkliydi (Nadkarni vd., 2011: 544-551).
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Insan (dogal) dili ve bilgisayarlar arasindaki etkilesim ile ilgilenen bilgisayar,
yapay zeka ve dilbilim dalidir. Dogal diller insanlarin ¢evresinden 6grendikleri ve
iletisim kurmak i¢in kullandiklar1 genellikle cocukluk donemlerinde Ogrenilen
dillerdir.

Dogal dil isleme alani, yararli bir gérevi yerine getirmek icin girdiden gramer
yapisini ve anlami ¢ikarmak i¢in kullanilan tekniklerin biitliniidiir. Hedef dilin
kurallar1 ve el bulunan goreve dayali olarak ¢iktilar vermektedir. Metin analizlerine
yonelik aktif bir arastirma ve gelistirme alanidir. Dogal dil islemenin ana uygulamalar1
ve bunlar1 tanimlamak i¢in kullanilan yontemleri ayirmaktadir (Reshamwala vd.,
2013:113):

1. Konusma Sentezi icin Dogal Dil Isleme: Metinlerin verilerinin ilk
giriglerindeki hallerinden konusmaya doniistiirmeye yani TTS (Text to
Speech)’ye dayanmaktadir. Yiiksek seviyeli modiilleri konusma sentezleri i¢in
kullanmaktadirlar. Karar verme siirecini olugturmak i¢in basit bir karar agaci
ve noktalama isaretlerini ele alan climle segmentasyonu kullanilmaktadir
(Song ve Lee, 2013: 466-473).

2. Konusma Tanima I¢in Dogal Dil Isleme: Otomatik konusma tanima sistemleri,
gramere dayali olan dogal dil isleme tekniklerinden yani STT (Speech to Text)’
den yararlanmaktadir. insan konusmasini algilar, isler ve yaziya doker. Dilin
anlamini analiz ederek yorumlar ve yanit verir. Bu siirecte ise konusma verileri
islenerek anlamlandirilmak igin yapay zeka teknikleri kullanilmaktadir
(Reshamwala vd., 2013:113).

Dil biliminin temelini olusturan bilim dalidir. insan-bilgisayar arasindaki
etkilesimde dogal dillerin kullanilabilmesi amaciyla ortaya ¢ikmistir. Dilin zamanla
bilgisayar ile daha etkili bir sekilde islenmesine olanak saglamaktadir. Burada temel
ama¢ insan dilini anlayarak islem yapilmasi ve dogal dilde insan ile etkilesim
kurulmasini saglamaktir. Bilgisayarlar insan dilini anlayarak onlarin anlayacag: bir
dilde geri bildirim yapabilmesi i¢in, dildeki tiim 6zelliklerin bilgisayarlara aktarilmasi
gerekmektedir. Dilin yapisal 6zellikleri ve anlamsal 6zelliklerini modellemek temel
amagtir. Dogal dil isleme, ses bilimi, bi¢im bilimi, s6z dizimi ve anlam bilimi
alanlarinda insan dilini etkili sekilde anlama ve yanit vermesi i¢in modellemeler

yapmaktadir (Adali, 2016:2-3).
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4. Bilgisayarh Gorii (Computer Vision)

Bilgisayarlarin goriintii ve video igeriklerinin gorsel bilgilerini analiz etme ve
yorumlamasi yetenegidir (Gumbs vd., 2022:9).

Bilgisayarla gdérme makine &greniminin bir pargasidir. Bilgisayarlara veri
toplamak, verileri anlamak ve c¢ikan sonuglara gore karar verme yetenegi
kazandirmaktir (Mahadevkar vd, 2022: 107294).

Bilgisayarla géorme ve makine 6grenimi teknikleri, coklu medya akislarinda
bulunan karmasik insan faaliyetlerini tanimlamak ve izlemek i¢in kullanilmaktadir.
Bilgisayarlarin verileri toplamasi, yorumlamasi ve sonuglara dayanarak karar verme
yetenekleri, makine 6grenimi ve bilgisayarla gérmenin amacidir (Cheng ve Yu,
2019:1935).

Ham verilerin kaydedilmesi, dijital goriintiilerin islenmesi, goriinti
orlintiilerinin ¢ikartilmasi ve bilginin yorumlanmasi gibi islevlere sahiptir. Bilgisayarla
gdérmenin gorevlerinin birgogu dijital goriintiilerden olaylar ve tanimlamalar hakkinda
bilgi edinmek ve 6zellik ¢ikarma islemleri sunmaktadir. Goriintli isleme ve Oriintii
tanima algoritmalarinin birlesimi bilgisayarla gérmedir (Cosido vd, 2014: 369-376).

Bu siirecin ¢iktist ise goriintiiyli anlamadir. Bilgisayarlar gérmede birincil
amag, gorlintiilerden modeller ve veri yapilari, bilgileri olusturarak goriintiilerdeki
desen, nesne ya da sahneleri analiz etmektedir. Goriintii isleme ise, goriintiilerde belirli
yerlere vurgu yapmak, goriintiileri iyilestirmek i¢in yapilan hesaplamali doniigiimleri
kapsamaktadir. Goriintiiniin  kontrasti, keskinligi, parazitlerin giderilmesi gibi
doniisiimler yapilmaktadir (Babatunde vd., 2015: 61-71 akt. Wiley ve Luca,2018: 28-
36).

Insanla gérme ve bilgisayar ile gdrme islevsel olarak aynidir. Ikisinin de amac1
uzamsal verileri birden fazla boyutuyla yorumlamaktir. Fakat bilgisayar ile gérme
insan goziiniin gérmesinin aynisint yapabilmesi beklenmemektedir ¢linkii bilgisayar
sistemi insan goziine kiyaslandigi zaman ayni performansa sahip degildir (Ullman vd.,
2016; Zhao vd., 2015:3).

Dijital goriintiiler, her pikselin renk vektorii (RGB) ya da piksellerin gri
tonlama degerlerinin sayisal olarak ifade edilmesidir. Tek tek olan pikseller goriintii
icin ¢ok bilgi vermezler. Bu sebeple de bilgisayarla gérmede temel amag¢ buradaki
pikselleri birlestirerek goriintiiyli yliksek ¢oziiniirliiklii ve anlamli halini gostermektir

(Yoshinaga vd., 2010:145).
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Fotograflardaki kisilerin sayisim1 belirleme, uydu goriintiilerinde istenilen
alanlarin yerlerini belirlemek, yiiz tanima gibi gorevlerde kullanilmaktadir. Bu
goriintliilerde mikroyapisal o6zellikleri nicel ve nitel olarak analiz edilmesini

bilgisayarla gérme saglamaktadir (Holm vd., 2020: 1-3).

2.5 Uretken Yapay Zeka Teknolojileri (Generative Artificial Intelligence)

Uretken yapay zeka, hizdi girdilere dayali olarak orijinal ¢iktilar {ireten yapay
zeka algoritmalari olarak tanimlanmaktadir. Tahminlerde bulunan ve kaliplar1 tanimak
icin tasarlanmig olan 6nceki yapay zeka sistemlerinin aksine iizerinde egitmis oldugu
verileri sentezleyerek ve uzmanlar tarafindan olusturulmus benzer metin, ses goriinti,
videolar ve diger icerikleri lireterek ayrimci yapay zekadan farklilik gostermektedir
(Wessel vd, 2023:1-3).

Benzeri goriilmemis bir alanda ChatGPT tiirevli uygulamalarin bagimsiz
sekilde uzmanlik sergileyerek en hizli biiyliyen kullanici tabanli rekorlar1 kirdigi bu
cagda

“Uretken Yapay Zeka” (GAI) kavramu dijital ortamlarda farkedilir bir sekilde
ortaya ¢ikmistir (Hu, 2023:1-2).

Uretken yapay zekanin ¢iktisini olusturabilecegi metin olusturma, makine
cevirisi, dogal dil iiretimi, kod liretimi, metinden goriintiiye iiretim, stil olusturma,
goriintii ¢evirisi, metinden sese, miizik kompozisyonu, sarki-ses doniisiimleri gibi
bir¢ok kategori bulunmaktadir (Gatt ve Krahmer, 2018:61).

Dijital teknolojilerin kullanimi1 genellikler kurumlar i¢in kisisellestirilmis,
zamaninda ve ilgili iletisim sunulmasinda yardime1 olarak miisteri deneyimine katkida
bulunmaktadir ve bu durum da miisteri sadakati ve firmanin performansini olumlu
etkilemektedir (Grewal vd., 2017:35).

Uretici yapay zekd Onceki nesil teknolojilerden pazarlama ve reklam
siireglerinde daha etkili olmustur (Kshetri, 2023:1).

En etkili sebeplerinden biri {iretici yapay zekanin insan benzeri ve kolaylikla
kisisellestirilebilen gorsel, metin vb. medya igeriklerini iiretmesi, pazarlama ve reklam
siireglerinde icerik olusturma siireglerini iyilestirmek i¢in ¢esitli ve giiglii araclar
sunmasidir (Anisin, 2023).

Uretken yapay zeka sistemleri yapay zekanin kurumsal diizeyde genis ¢apta

benimsenmesini tetikleyecek dnemli bir faktor olarak 6ne ¢ikmistir (Dwivedi, 2023:2).
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Uretken yapay zeka; metin, goriintii ve diger medya bicimleri igin yeni igerik
olusturabilen yapay zeka sistemleri kategorisini ifade etmektedir (Susarla vd.,
2023:399-400).

Yazili ve gorsel materyallerin ¢ogunlukla iletisimde kullanildig1 pazarlama ve
reklamcilik alaninda iiretken yapay zeka gelismeleri olumlu etki yaratmistir (Kshetri,
2023:1).

Uygulama sistemleri, kullanicilarin iiretken yapay zeka modelleriyle
etkilesime gecebilmesini saglayan arayiizlerdir. Yonlendirme, bilgi isteme ise dogal
dil kullanan son kullanicilarin iiretken yapay zeka uygulamalariyla etkilesime
girmesini ve metin, gorlintii ya da diger tiirlerden istenen ¢iktilart olusturmalari igin
talimat vermesini saglayan etkilesim teknigi ve iiretken yapay zekanin bir 6zelligidir.

Uygulamalara bagli olarak yonlendirmeler yontemlerine gore degisir ve
calisma modunu dogrudan etkilemektedir. Metinden goriintiiye uygulamalar, istenen
goriintiiniin gorsellerini tanimlayan metinsel yonlendirmeler kullanirken, goriintiiden
goriintliye uygulamalar, olusturma siirecini yonlendirmek igin giris goriintiilerine
giivenmektedir (Dang vd., 2022:2).

Uretken yapay zeka diger yapay zeka tiirlerinden veri iiretme yetenegi ile

ayrilmaktadir. Ses, gorsel, video, animasyon, metin gibi ¢esitli ve 6zgiin igerikler
olusturmasi bu teknolojinin genis bir kullanim yelpazesi olusturmasini saglamaktadir.
Uretici yapay zekadnm bu kisisellestirilmis iceriklerinin altyapisin1 matematiksel
modeller ve algoritmalar olusturmaktadir. Uretici yapay zekanin en sik kullandig
modellerden dort tanesi ele alinacaktir (Bahn ve Strobel, 2023:4):
Uretici Cekismeli Ag (Generative Adversarial Network): GAN’lar makine
ogrenimi kategorisinde ortaya ¢ikmaktadir. Bu aglar birbiri ile rekabet halinde olan iki
sinir agindan olusmaktadir. Bunlar {iretici (generator) ag olan ger¢ekmis gibi goriinen
sahte oldugu anlasilmayacak veriler iireten ve ayrimci (discriminator) ise liretilmis
verilerin gergek mi sahte mi olduklarini ayirt etmekle gorevli, sahte verileri tespit eden
aglardir (Goodfellow vd., 2020:140; Pan vd., 2019:2).

Bu sinir aglarmin her ikisi de ayirt edemeyene kadar birlikte egitilmektedir
(Janiesch vd. 2021:690).

Ureticinin veri iiretme kabiliyeti zamanla gelistirilir ve yiiksek kaliteli,
gercekei ciktilar iretebilir. Bu sebeplerden GAN’lar goriintii olusturma ve
manipiilasyon, nesneyi algilama, segmentasyon ve dogal dil isleme gibi cesitli

uygulamalarda bulunmaktadir. GAN kullanilarak yapilan ¢aligmalar genellikle iyi
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illiistrasyon iretebilen, gorlintiiyii iyilestirmek i¢in 2017 yilinda insan yiizleriyle
baslamistir (Aggarwal vd., 2021:1-2).

GAN’lar ii¢ ilkeye dayali olarak caligmaktadir. Birincisi iiretici modelin
ogrenmesini saglamak ve verilerin bazi olasiliksal gdsterimler kullanilarak
gosterilmesidir. Ikinci olarak, modelin geligkili bir durumda egitimi yapilabilir.
Ucgiincii son olarak, derin 6grenme sinir aglarini kullanarak ve tiim sistemi egitmek
icin yapay zeka algoritmalarini kullanmaktadir (Liu ve Tuze, 2016:1-2).

GAN’ larin uygulamalari; gorsel igerik {iretimi, video ve animasyon iiretimi,

veri genisletme, ses ve miizik olusturma ve metinden gorsel iiretimi gibi alanlarda
kullanilmaktadir (Aggarwal vd., 2021:1-2).
Varyasyonel Otomatik Kodlayici (Variational Autoencoder): Varyasyonel
otomatik kodlayicilar, sikistirtlmis giris verilerini daha diisiik boyutlu gizli uzaya
kodlamay1 6grenmek amaciyla bir sinir ag1 kullanir ve gergek verileri gizli uzay
temsilinden yeniden yapilandirarak verilerin kodunu ¢6zmektedir. VAE’ ler iki ana
bilesene sahiptir. Birincisi kodlayici (encoder), girdi verilerini diisiik boyutlu olan gizli
uzaya doniistiirmektedir. Ikincisi ¢dziimleyici (decoder), gizli uzaydan gelenleri
kullanarak gercek veriye benzeyen bir veri iiretmektedir (Kingma vd., 2014 akt. Banh
ve Strobel, 2023:4).

VAE’ler, olasiliksal bir yaklagimla veri olasiligimna iliskin varyasyonel bir alt
smirt optimize ederek, gercek veri dagilimina benzer yeni 6rnekler iretebilmektedir.
VAE’lerin kullant durumlari, goriintii verilerinin sentetik olarak iiretilmesi ve yeniden
yapilandirilmasinda, normal olmayan durumlarin tespitinde ve tavsiye sistemlerinde
goriilebilmektedir (Wei & Mahmood, 2021:1-2).

VAE’nin uygulamalari; gorsel igerik iiretimi, tibbi goriintiileme, veri
genigletme, anomali tespiti, ses-miizik tiretimi, dil modelleme yoluyla metin
olusturma, goriintiilerde alan dis1 algilama ve dil modelleme yoluyla metin olusturma
gibi alanlarda kullanilmaktadir (Kamata vd., 2022:1; Nalisnic vd., 2019:1).
Déniistiiriicii Model (Transformer): Doniistiiriicii modeller, son teknoloji dogal dil
isleme gorevinin ve sonraki modellerin temeli haline gelmistir. Verilerdeki uzun
menzilli bagimliliklar1 yakalamak i¢in kendi kendine dikkat mekanizmasi kullanan
sinir ag1 mimarisi tiiriidiir. Dikkat mekanizmasi ile girdi ve c¢iktilardaki 6gelerin
arasindaki bagi modeller. Bu durum onlar1 biiyiik 6l¢ekli dil modelleme gorevleri i¢in

onemli ve uygun hale getirmektedir (Vaswani vd., 2017:1-2).
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Uretken 6n egitimli doniistiiriiciiler (Generative pre-trained transformers -
GPT), doniistiiriicti mimarisi tizerine kurulmustur ve etki altina alinmamais verilerden
olusan biiyiik veri kiimeleriyle egitilmislerdir (Brown vd., 2020:3-4).

Cok sayida olan egitilebilir parametreleri nedeniyle, metin verileri lizerinde
egitilmis GPT’ler genel olarak biiyiik dil modelleri (Large Language Model-LLM)
olarak adlandirilmaktadir (Schramowski vd., 2022:2).

LLM’lerin amaci bir ciimle iizerinde ciimleden dnceki belirteglerden sonra
hangi belirtecin ortaya ¢iikabilme olasiliginin en yiiksek oldugunu tahmin eder ve yeni
daha tutarli, baglam ile ilgili insan benzeri metinler olugturmaktadir (Li, 2022:60).

ChatGPT tiirevli diyalogsal yapay zeka uygulamalart i¢in LLM’ler temel
olusturmaktadir. LLM’lerde depolanan biiyilik miktarda bilgiler konugsmanin yani sira,
metin olusturma, programlama, gorsel diizenleme gibi alanlar1 da desteklemek igin
kullanilmaktadir (Cooper, 2023:445).

Gizli Difiizyon Modeli (Latent Diffusion Model): Gizli diflizyon modelleri
doniistliriicii tabanlhidir ve istatistiksel veri liretim siirecini 6grenmek i¢in giiriiltii
giderme skor eslestirme ve karsit sapma kavramlari iizerine kuruludur (Rombach

vd.,2022).

Biiyilk boyutlu verilerde islem yapmak yerine verileri sikistirir ve daha
kompakt bir temsile doniistiirerek bunun iizerine islemler gerceklestirmeyi
hedeflemektedir. LDM’lerde iiretim siiregleri Gauss giiriiltiisii daha normal bir dagilim
stireci ile baglamaktadir sonrasinda veriler, gizli uzayda dnceden tanimlanan diflizyon
siirecini takip eden bir dizi giiriiltii azaltma adimi ile iyilestirilmektedir (Ho

vd.,2020:3).

GAN’larda oldugu gibi LDM’lerin avantaj1 karsit bir egitim gerekmeden ya da
VAFE’lerde oldugu gibi alt sinirlart iyilestirmeden karmasik veri dagilimlarini
ogrenmektedir. Mod ¢6kmesi gibi yani veri Ornekleri iiretememesi durumlar1 gibi
sorunlara egilimleri azdir bu da yliksek ¢oziiniirliikte goriintii sentezi gibi yiiksek kalite

ve ayrintili ¢iktilar i¢in uygun hale gelmektedir (Ho vd.,2020:3).
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2.6 Uretken Yapay Zeka Kullanim Alanlari ve Uygulamalari

Huang ve Grady (2002), iiretken yapay zeka uygulamalarini; “biiylik beyin”

olarak adlandirdiklar1 genel amagh biiyiik modellerin iizerinde ¢alisan ve kullaniciyla

etkilesimi saglayan bir arayiiz olan “kiigiik beyin” araciligiyla tanimlamaktadir.

Halka agik uygulama programlama arayiizlerinden (API) ya da yapay zeka

platformlarindan yararlanarak biiyiik iiretken yapay zeka (GAI) modellerini sifirdan

egiterek olusturulmasina gerek olmadan yeni is modellerinin ve uygulamalarin

gelistirilebilecegi vurgulanmaktadir (Janiesch vd., 2021:693; Lins vd, 2021:446).

Uretken yapay zeka, metin, ses, video, goriintii, kod ve 3D render, animasyon

tiirevli ¢iktilarin iiretiminde ¢esitli yontemlerde kullanim alanlar1 bulunmaktadir. Bu

kullanim alanlar1 Bahn ve Strobel (2023:17)’e gore Tablo 1°de gdsterilmektedir:

Tablo 1. Uretken Yapay Zekanin Kullanim Alanlari (Bahn ve Strobel, 2023:17)

Metin

X’ten metne olan uygulamalar, metin tiretimi ve dogal dil isleme ile
olusturulur. Bunun amaci baglam igerisinde mantikli bir yanit
saglanarak kullanicinin girdi istemlerine uyan insan benzeri metinler
iretmektir. Metin iireten bu uygulamalardan metin yazarligi, e-
ticaret, editorliik gibi mesleki alanlarda yararlanilabilmektedir ayrica
kisisellestirilmis metinler iiretebilme yetenegi ile satis ve destek
siireglerini de desteklemektedir (Bakpayev vd., 2022; Brand vd.,
2023).

Gorintu

X’ten goriintilye olan uygulamalar, kullanicilarin = girdigi
yonlendirmelere gore goriintiiler tiretmektedir. Pazarlama, moda, tip,
tasarim ve tasarim, yaraticilik, sanat tiirevli alanlarda sentetik
goriintiiler olusturur (Haase vd., 2023:2; Mayahi ve Vidrih, 2022:1-
2; Zhang vd., 2023:1).

Bu goriintiiler siiflandiricilart egitmek icin ileri makine 6grenimi
modelleri i¢in egitim verileri olarak islev gorebilir (Ali vd.,

2023:149).
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Video

X’ten videoya olan uygulamalar, hareketli dinamik goriintiiler
olusturulmasiyla ilgilenmektedir. Istenen video goriintiisiiniin
iceriginin tanimlanmasi (metinden videoya) ya da kaynak videodan
(videodan videoya) metin ya da goriintii istemi ile stil ve

kompozisyon uygulanarak olusturulmaktadir (Esser vd., 2023:2).

Dogal dil isleme yolu ve diger yollar ile hizl1 ve kolay sekilde video
olusturulmasi ve diizenlenmesine olanak saglamaktadir (Zhan vd.,

2021:2-4).

Film c¢ekme ve diizenleme konusunda amatdr kisiler i¢in de
erigilebilir ve yaraticiklarin1 ifade edebilmelerinde ulasilabilir
uygulamalardir. Pazarlama, egitim, eglence tiirevli alanlarinda
uygulama alanlar1 bulunmaktadir (Leiker vd., 2023:3-4; Mayahi ve
Vidrih, 2022:2).

Kodlama

X’ten kodlamaya olan uygulamalar, programlama dillerine 6zel x’ten
metine yetenekleri saglayarak gelistiricilerin kodlama ve calisma
biciminde doniistiiriicii bir potansiyel sunmaktadir. GitHub Copilot
tirevli uygulamalar1 kullananlar, otomatik yazilmis olan kodlar,
eyleme doniistiiriilebilir komut dosyalarina doniistiiriilen fikirler,
otomatik tamamlama islemleri, tekrarlanan kodlar1 algilama ve hata

diizeltme ile desteklenmektedir (Sun vd., 2022:213).

Ses

X’ten sese olan uygulamalar, insan benzeri seslerle konusma

iiretimine odaklanmaktadir (Wang vd., 2023:2).

Dijital asistanlar, miisteri hizmetleri sesli kitaplari egitim anlatimlari
gibi uygulamalar1 desteklemek i¢in kullanilmaktadir (Moussawi vd.,

2021:344).

Tiirler ve melodiler belirtilerek istemler araciligiyla cesitli miizik

parcalart olusturulabilmektedir (Agostinelli vd., 2023).

Miizik endiistrisi, pazarlama, film ve video oyunlart ig¢in
ozellestirilmis miizik ve sesler iiretilebilmektedir (Weng ve Chen,

2020:4-5).
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3D 3D modelleme, animasyon, mimari, sanal gerceklik, oyun gelistirme
Animasyon | gibi uygulamalar1 kolaylagtiran karmasik ve gergek¢i 3D modeller
iretebilen uygulamalar GAI uygulamalarindan etkilenmektedir

(Banh ve Strobel, 2023:6).

2.6.1 Icerik Uretimi ve Sohbet Botlar1

Derin 6grenme teknolojilerinin gelismesiyle yapay zeka metin olusturma
performans: biiyiik dl¢iide gelismistir. Ilk metin olusturma alaninda makine cevirileri,
soru cevap sistemleri, konugsma tanima, dogal dil anlama gibi ¢oklu uygulama
senaryolarina genisletilmistir. Hem egitim hem de endiistri alaninda 6nemli uygulama

alanlarina sahiptir (Garbacea ve Mei, 2020:1-2).

Akilli metin iiretimi, ¢esitli girdi verilerine dayali olarak iyi okunabilirligi olan
cesitli yliksek kaliteli metin tiirlerinin otomatik {iretilmesini ifade etmektedir. Derin
O0grenme altyapili algoritmalar, metin olusturma modellerinin diizenlilestirme ve
sablon olusturma sinirlamalarmin tamamen {istesinden gelmesini saglayarak
metinlerin farkli modalitelere dayali olarak hizli ve esnek sekilde olusturulabilmesine

olanak saglamistir (See vd., 2017:1073).

Metin ve igerik {iretimlerinin artmasi, derin 6grenme teknolojilerindeki
geligsmelerin her ikisi de modellerin 6grenme gereksinimlerini karsilayan verilerin
artmasindan kaynaklanmaktadir. Giin gegtikce yapay zekanin olusturdugu metin ve

icerik fikirlerinin {iretilmesindeki talepler endiistride artmaktadir (Omar vd.,2023:2).

Sohbet robotlarinin gelisimi ve ¢alisma prensibi yapay zekdya dayanmaktadir.
Yapay zeka insanin diisiinme bi¢imini 6grenerek bu calisma yapisi ile makine
ogrenmesi ile olusturulur. Makinelerin problem ¢6zme, algilama, cevap verme gibi
insan zekasinin yapabildiklerini anlayarak yapmaktadir. Dogal dil isleme ile girdileri
anladiktan sonra insansi bir sekilde cevaplar1 kullaniciya vermektedir. Makine
ogrenimi ile birlikte devamli olan girdilerden kendisini siirekli egitmektedirler

(Albayrak vd., 2018:2).

Yapay zekdya dayali olan sohbet robotlar1 gelismis algoritmalar kullanarak

yapay bir inssan beyni gibi hareket etmektedir. Kullanicilarin sadece istegini degil ayn1
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zamanda baglam, niyet ve duyguyu da anlamaktadir. Her konusmada belirli bir
kullanic1 hakkinda bilgiler edinerek daha akilli hale gelmektedirler. Hem web hem de
uygulama tabanli sohbet robotlar1 aligveris, bankacilik, saglik, eglence,

telekomiinikasyon gibi alanlarda kullanilmaktadir (Arsenijevic ve Jovic, 2019:20).

ChatGPT: ChatGPT, OpenAl tarafindan gelistirilen ve Generative Pre-trained
Transformer (GPT) mimarisine dayanan gii¢lii bir metin {ireten diyalog sistemidir.
Biiyiik olcekli internet verileriyle egitilen bu model, kullanici girdilerine insan benzeri
yanitlar iretme yetenegine sahiptir. Derin 6grenme temelli bir dogal dil isleme (NLP)
modeli olan ChatGPT, ¢eviri yapma, sorular1 yanitlama ve metin tamamlama gibi
gorevleri yerine getirebilir; ayn1 zamanda sohbet robotlari, sanal asistanlar ve diger
konusma tabanli yapay zeka uygulamalarinda yaygin olarak kullanilmaktadir (Deng

ve Lin, 2022: 81).

ChatGPT'nin teknik yapisi, Transformer tabanli sinir agi ile metinleri
anlamlandirma ve iiretme, biiyiik veri setleriyle egitilerek dil yapisim1 ve baglanu
o0grenme, Ongoriicli kelime se¢imi ile tutarli metin iiretme ve dikkat mekanizmasi
sayesinde girdideki Onemli kelimelere odaklanarak anlamli yanitlar olusturma

prensiplerine dayanmaktadir (An vd., 2023: 4).

Bu model, bilgi teknolojisi ve dijital is ortaminda c¢esitli kullanim alanlar1
sunmaktadir: sanal asistanlar (zaman yOnetimi, e-posta diizenleme), otomatik e-posta
yanitlari, bilgi bankalari, BT hizmet destek sistemleri, IK asistanligi, belge
otomasyonu, dil cevirisi ve toplant1 6zetleme gibi islevlerle kullanici deneyimini

tyilestirir ve isletmelere operasyonel verimlilik saglar (An vd., 2023: 5).

ChatGPT'nin igletmelere sagladig: baslica faydalar arasinda zaman ve kaynak
tasarrufu, kisisellestirilmis kullanic1t deneyimi, dl¢eklenebilirlik ve dogal dil anlayisi
sayesinde geleneksel yapay zeka ¢oziimlerinden daha akici ve baglama uygun yanitlar
iiretme yetenegi bulunmaktadir (Deng ve Lin, 2022: 82). Sonug olarak, ChatGPT ve
benzeri iiretken yapay zeka modelleri, iletisimden veri analizine kadar genis bir
yelpazede isletmelere hem operasyonel verimlilik hem de miisteri memnuniyeti
acisindan dnemli katkilar sunmaktadir. ChatGPT’ den bir kullanim 6rnegi Sekil 10°da

verilmistir:
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Grafik tasarim ve animasyonla ilgili bir uygulama Uretiyorum. Yaratici
isim onerileri sunar misin?

@ Sanatsal & Yaratici isimler
« Artomotion - (Art + Motion)
* Anivio - (Animation + Studio + Vivid)
* Colorithm - (Color + Rhythm)
« Visuna - (Visual + Luna/Atmosphere)
* Graphika - (Graphic + -a ekiyle modern dokunus)
« Designova - (Design + Supernova)
* Mographix - (Motion Graphics + SFX ¢agrigimi)
« Pixique — (Pixel + Unique)
* Vistara - (Visual + Tara [Hintgcede "hareket" anlamina da gelir])

« Artemo - (Art + Motion)

Sekil 10. ChatGPT Ornek Fikir Calismasi (Sekil yazar tarafindan olusturulmustur.)

Google Bard: Google, ChatGPT ile rekabet edebilmek amaciyla 7 Subat 2023'te
Google Bard AI adli sohbet botunu piyasaya siirmiistir. LaMDA (Diyalog
Uygulamalar i¢in Dil Modeli) tarafindan desteklenen Bard, kullanicilarla etkilesim

kurarak insan benzeri yanitlar iiretebilen gelismis bir dil modelidir (Singh vd., 2023:

5).

Bard'in temel amaci, Google Arama'y1 daha akilli, etkili ve kullanici dostu hale
getirmektir. ilk asamada yalnizca giivenilir test kullanicilarina sunulan modelin,

zamanla daha genis kitlelere agilmasi planlanmaktadir.

Google Bard'in temel 6zellikleri arasinda yaraticilik ve zeka kombinasyonu
(problem ¢6zme ve bilgi sunma yetenegi), geribildirim odakli gelisim (kullanict geri
bildirimleriyle siirekli iyilestirme), giincellenmis veri kaynaklar1 (en son bilgilere
erisim) ve varsayimsal ¢ikarimlardan kacinma (spekiilatif yargilar yerine giivenilir

yanitlar sunma) bulunmaktadir (Ram ve Verma, 2023: 260).

Bard, kullanicilara hizl bilgi erisimi saglamak, dogal dil isleme yetenekleriyle
etkilesimli bir deneyim sunmak ve iiretken yapay zekanin potansiyelini genisletmek

amaciyla gelistirilmis 6nemli bir dil modelidir.

Copy.Ai: Copy.ai, dogal dil isleme (NLP) tekniklerini kullanarak yiiksek kaliteli
icerik iiretimini desteklemektedir. Ozellikle reklam metinleri, iiriin aciklamalar,

pazarlama e-postalari, sosyal medya igerikleri ve bagliklar gibi cesitli igerik tiirlerini
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olusturmak i¢in tasarlanmigtir. Platform, dnceden egitilmis iiretici dil modellerini
kullanarak baglama uygun, tutarli ve anlamli metinler {iretebilir; ayrica kullanicilarin
dil modelini 6zellestirerek icerik kalitesini artirmasina olanak tanir (Serrano ve Martin,

2023: 516-517).

Copy.ai'nin temel ozellikleri sunlardir: igerik iiretimi (reklam metinleri, blog
yazilar1), Ozellestirilebilirlik (marka diline uyum), reklam optimizasyonu (etkili
kampanya metinleri), baslik testi (en uygun baslik varyasyonlarini belirleme) ve

isbirligi ile verimlilik (ig¢erik olusturma siire¢lerini hizlandirma) (Quispe, 2023: 16).

Ozellikle pazarlama profesyonelleri ve yaratici ekipler igin tasarlanan Copy.ai,
icerik  iretimini  otomatiklestirerek  igletmelerin  stratejik  odaklanmasini

kolaylastirmaktadir.

Jasper: Jasper, OpenAl'nin GPT-3 ve GPT-4 dil modellerini temel alan, pazarlama,
icerik liretimi ve reklam metinleri gibi yaratici yazim siireclerini destekleyen bir yapay

zeka yazim asistanidir (Jasper, 2024).

Bu platform, kullanicilarin blog yazilari, sosyal medya igerikleri, e-posta
kampanyalar1 ve {riin agiklamalar1 gibi ¢esitli formatlarda metinler {iretmesine
yardimc1 olmak iizere tasarlanmis olup, kullanici girdilerini analiz ederek igerik
onerileri sunabilmekte, yaratici fikirler liretebilmekte ve yazim tarzini hedef kitleye
gore uyarlayabilmektedir. Jasper'n calisma prensibi, kullanicilarin sagladigi blog
baghigl, iirlin agiklamasi gibi metin Orneklerini genisletme, diizeltme veya farkl
isluplarla yeniden olusturma yetenegine dayanmaktadir. Ayrica kullanicilar,
platformun olusturdugu metinleri uzunluk, ton ve tislup agisindan 6zellestirerek igerigi
marka kimligi ve hedef kitleyle uyumlu hale getirebilmektedir. Platformun baglamsal
uyum yetenegi sayesinde, verilen girdiler dogrultusunda anlam biitiinliigli korunarak

dogal ve tutarl bir dil kullanimi1 saglanmaktadir (Jasper, 2024).

Jasper'in baglica kullanim alanlar1 arasinda reklam metinleri, sosyal medya
gonderileri ve e-posta kampanyalar1 i¢in etkileyici igerikler olusturma; SEO uyumlu
blog yazilar iireterek web sitelerinin goriiniirliiglinii artirma; metinleri hizli sekilde
olusturup diizenleyerek igerik iireticilerine zaman tasarrufu saglama ve kullanici
odakl1, doniigiim oran1 yiiksek reklam metinleriyle pazarlama stratejilerini destekleme

yer almaktadir.
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Ozellikle icerik iireticileri ve pazarlamacilar igin tasarlanan Jasper, yaratici yazim
stireclerini hizlandirarak ve verimliligi artirarak dijital icerik stratejilerinin etkinligini

onemli dl¢iide gelistiren bir yapay zeka ¢oziimiidiir.

Deepseek: DeepSeck, 2023 yilinda Cin'de kurulan ve yapay genel zeka (AGI)
gelistirme hedefiyle calismalar yiiriiten bir yapay zeka sirketidir. Sirket, ileri diizey dil
modelleri ve kurumsal ¢oziimler sunarak bu alanda yenilik¢i yaklagimlariyla 6ne

cikmaktadir (DEEPSEEK.AI 2025).

DeepSeek'in  gelistirdigi 6nemli modellerden biri olan DeepSeek-R1,
performans agisindan OpenAl'nin o1 modeliyle karsilagtirilabilecek diizeyde yetkinlik
gostermekte olup, matematik, kodlama ve karmasgik biligsel gorevlerde yliksek basari

oranlar1 elde etmistir (Yang, 2025).

Sirketin stratejileri arasinda, ABD'nin ileri diizey ¢ip ihracatina yonelik
kisitlamalar1 nedeniyle mevcut kaynaklari1 daha verimli kullanarak model mimarisini
optimize etme yaklasimi 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica DeepSeek, sinirlt hesaplama giiciiyle
yiiksek verimlilik sunan yapay zeka sistemleri gelistirmeye odaklanmistir. Sirketin
kurucusu Liang Wenfeng, daha 6nce Cin'in 6nde gelen nicel hedge fonlarindan High-
Flyer'm kurucularindan biri olup, yapay zeka alanindaki arastirmalara olan ilgisi

nedeniyle DeepSeek'i kurmustur (Yang, 2025).

Biiytik teknoloji sirketlerinden bagimsiz olarak faaliyet gosteren DeepSeek,
gelistirdigi modelleri agik kaynakli olarak sunmakta ve bu yaklasimiyla yenilik¢i ve

seffaf bir yapay zeka ekosistemi olusturma hedefini desteklemektedir (Yang, 2025).

Bing Chat Ai: Bing Chat Al, Microsoft'un Bing arama motoru ve Edge tarayicisina
entegre edilmis, OpenAl'nin ChatGPT-4 teknolojisini temel alan gelismis bir yapay
zeka sohbet asistanidir (Giovani Dio Prasasti, 2023 akt. Pustikayasa vd., 2023:13-15).

Bu sistem, web tarama ve bilgi arama siireclerini daha etkilesimli ve verimli
hale getirmek {izere tasarlanmis olup, kullanicilarin aradiklari bilgilere hizlica
ulagsmasin1 saglamanin yani sira e-posta yazma, seyahat planlari olusturma ve
akademik veya is odakli i¢erikler {iretme gibi ¢esitli gorevlerde de destek sunmaktadir

(Pustikayasa vd., 2023:13-15).

Bing Chat Al'nin temel 6zellikleri arasinda Bing arama motoruyla dogrudan

entegre ¢aligarak bilgileri hizli ve giivenilir sekilde sunma, e-posta ve seyahat planlari
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gibi ¢esitli metin tiirlerini otomatik olarak olusturabilme, "Daha Yaratict", "Daha
Kesin" veya "Daha Dengeli" se¢cenekleriyle farkli konugma stilleri sunma ve kullanici
sorularma yanit verirken arka planda ¢esitli kaynaklar1 tarayarak dogru ve kapsaml

bilgi saglama yetenekleri bulunmaktadir (Pustikayasa vd., 2023:13).

Sistemin kullanimi1 i¢in Microsoft Edge tarayicisi {lizerinden bing.com/chat
adresine erismek, Microsoft hesabiyla oturum a¢gmak, tercih edilen konusma stilini
secmek ve metin kutusuna soru veya talep yazmak yeterlidir (Pustikayasa vd.,

2023:13).

Bing Chat Al bu 6zellikleriyle kullanicilara arama yaparken daha sezgisel ve
kisisellestirilmis bir deneyim sunarak bilgiye erisim siirecini optimize etmeyi

hedeflemektedir.

2.6.2 Grafik Tasarim ve Fotograf Diizenleme

Yapay zeka farkli ¢Ozlimler sunarak tasarimecilara yaraticiligi arttirma
konusunda yardimci1 olmaktadir. Insan ile karsilastirildigi zaman biiyiik miktarda
veriyi analiz etme ve belirli uygulamalar i¢in uygun tasarimlar1 tahmin etme ve
yaratma giiciine sahiptir. Insan beyninin bilgi edinme seklini makine 6grenimi yolu ile
yapmaktadir. Algoritmalar, girdi verilerinden ¢iktilart olusturmak i¢in farkli yontemler
kullanir ve egittikleri 6rnek sayilar1 arttik¢a verileri toplar ve daha fazla 6grenerek
kendini gelistirmektedir. Yazi tipi, renk, goriintli diizenleme, kompozisyon olusturma,
arka plan olusturma, kisisellestirme, illiistrasyon, vektorel sekilleri olugturmada yapay

zeka kullanilabilmektedir (Tomic vd., 2023:85).

Yapay zeka ve makine 0grenimi goriintli diizenlemede, tekrarlayan gorevleri
otomatiklestirme, goriintli ve video iyilestirme, igeriklerin akilli bicimde aranmasini
saglamak i¢in ¢esitli algoritmalar kullanmaktadir. Yiiz ve nesne tanima, dogal dil

isleme 6zelliklerini de saglamaktadir (Adobe, 2024).

Yapay zeka gorsel iizerinde istenen gereksinimleri saglayan yazi tipi ve renk

kombinasyonlari olugturmada da yardimcidir (Tomic vd., 2023:86).

Algoritmalar bir tasarimi analiz edebilir ve tasarim ilkelerine gore

diizenleyerek kompozisyonlar yaratmaktadir. Logolar, maket, brosiir, video, afis,
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banner ve web sitesi olusturabilmektedir. Bunlara ek olarak verilen yonlendirmelere

gore sifirdan gergekei goriintiiler olusturabilmektedir (10Web, 2024).

Uygulamalarda tasarim olusturmak i¢in kullanicilar ilgili igeriklerin girdilerini
belirtmesi gerekmektedir. Marka adi, verecegi fikir ya da mesaj, anahtar kelimeler,
kullanilmasi istenen simgeler, slogan, yazi tipi, metin, renk ve arka plan gibi unsurlarin

girdilerini vererek daha net goriintiiler olusturabilmektedir (Designsai, 2024).

Insan tasarimcilara kiyasla yapay zeka algoritmalari biiyiik veri havuzunda
bilgileri daha iyi analiz edebilmektedir. Bu analizlere gore kisisellestirilmis ¢oziimler
sunabilmektedir. Sosyal aglar, haber akislari, arama ge¢mislerimizle alakali i¢eriklerle
stirekli karsilasiriz. Bu algoritmalar da kullanicilara uyarlanmig daha dinamik igerikler
olusturabilmek i¢in satin alma ge¢misi ve davramighlarimizi da kullanmaktadir

(Mehta, 2023).

Dall-E: Dall-E, OpenAl tarafindan gelistirilen ve metin aciklamalarindan 6zgiin,
ayrintili gorseller olusturabilen ileri diizey bir yapay zekda modelidir (Zhou ve Nabus,
2023:16). Derin 6grenme tekniklerini kullanan bu sistem, tasarim, sanat ve reklamcilik
gibi alanlarda yiiksek kaliteli gorsel igerik {liretmek {izere tasarlanmis olup,
kullanicilarin dogal dilde verdikleri komutlara uygun yaratict ve gercekei goriintiiler
olusturabilme kapasitesiyle dikkat ¢cekmektedir. Modelin temel 6zellikleri arasinda
metinsel agiklamalardan 6zgiin gorseller liretme, illiistrasyon ve {iriin tasarimi gibi
profesyonel uygulamalara uygunluk, yiliksek ¢Oziiniirliklii ve detayli goriintii
olusturma yetenegi ile gorsel olusturma siireclerinde insan dnyargisint minimize etme
potansiyeli bulunmaktadir. Dall-E'nin ilk versiyonu 5 Ocak 2021'de tanitilmis olup, 6
Nisan 2022'de daha yiiksek ¢oziiniirliiklii ve gerceke¢i goriintiiler liretebilen Dall-E 2
piyasaya siiriilmiistiir (OpenAl, 2021; 2023).

20 Temmuz 2022'de beta asamasma gegcen DALL-E 2, Eyliil 2022'de tiim
kullanicilara agilmis ve Kasim 2022'de API erisimi sunulmustur. En son versiyon olan
Dall-E 3 ise 10 Agustos 2023'te piyasaya siiriilmiis ve onceki versiyonlara kiyasla daha
gelismis detay anlayisi, artirilmis fotogercekeilik ve ChatGPT ile entegrasyon gibi
yenilikler getirmistir (Adetayo, 2024:2).

Ekim 2023'te ChatGPT Plus ve Enterprise kullanicilarina entegre edilen Dall-

E 3, yalnizca sanatsal igerik iiretiminde degil, ayn1 zamanda egitim alaninda gorsel
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materyal olusturma gibi akademik uygulamalarda da 6nemli potansiyel sunmaktadir
(Adetayo, 2024:2).
Bu gelismeler, yapay zeka destekli gorsel tiretim teknolojilerinin hem yaratici

endiistrilerde hem de egitim sektoriinde giderek artan etkisini ortaya koymaktadir.

Bana yagmurlu bir havada, pembe ve mavi renklerin
agirlikh kullanildigr sokakta gezen kedilerin bulundugu
bir gorsel olusturur musun?

Made with the old version of image generation. Learn more

i§te pembe ve mavi tonlarin hakim oldugu, yagmurlu bir sokakta gezen kedilerin yer
aldigi iki gorsel. Ortam hem biiyiilii hem huzurlu bir hava tasiyor. Daha fazla detay ya da

farkl bir atmosfer istersen, memnuniyetle yardimei olurum.

6 PP

Sekil 11. Dall-E Ornek Gérsel Calismasi (Sekil yazar tarafindan olusturulmustur.)

Midjourney: Midjourney, 2022 yilinda David Holz liderligindeki bagimsiz bir
aragtirma laboratuvari tarafindan gelistirilen ve Discord tabanli ¢alisan bir yapay zeka

sanat platformudur (Lyu vd., 2022:7).

Diflizyon modeli teknolojisini kullanan bu sistem, kullanicilarin metinsel
girdilerine dayali olarak 6zgiin dijital gorseller iiretebilmekte ve ayni yil igerisinde
karliliga ulasarak onemli bir popiilerlik kazanmistir. Platform, /imagine komutu
aracilifiyla kullanicilarin belirledigi anahtar kelimeler ve parametreler dogrultusunda
dort farkli 6n gorsel olusturabilmekte, kullanicilar bu gorselleri ¢esitlendirme ve

diizenleme imkanina sahip olmaktadir (Lyu vd., 2022:8).

Midjourney'nin temel 6zellikleri arasinda belirli sanat stilleri (vintage gibi)
veya sanatgilar (Andy Warhol gibi) referans alarak gorsel liretebilme yetenegi, Discord

izerinden sanatgilar ve tasarimcilarla etkilesimli bir topluluk deneyimi sunmasi, genis
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bir sanatsal stil yelpazesinde c¢alisabilmesi, kullanicilara hizli alternatif gorseller
sunabilmesi ve karmasik, ¢oklu nesne i¢eren sahneleri detayl sekilde olusturabilmesi

bulunmaktadir (Unita, 2022; Lyu vd., 2023:4; Rozdolska, 2022:97).

Bu 6zellikleriyle Midjourney, gorsel sanat liretiminde yenilik¢i bir ara¢ olarak
hem profesyonel sanatgilar hem de tasarimcilar icin 6nemli firsatlar sunmakta ve
yapay zeka destekli sanat liretimi alaninda akademik ve sanatsal ¢evrelerde genis kabul

gormektedir (Lyu vd., 2023:3).

Platformun sundugu bu kapsamli 6zellikler, dijital sanat iiretim siireglerinde
yeni yaratict olanaklarin kesfedilmesine olanak tanimakta ve sanat ile teknoloji

arasindaki sinirlar1 yeniden sekillendirmektedir.

Adobe Sensei: Adobe Sensei, Adobe'nin yapay zekd ve makine §grenimi platformu
olup Creative Cloud, Document Cloud ve Experience Cloud iiriinlerine entegre edilmis
bir sistemdir (Adobe, 2024). Makine 6grenimi, derin 6grenme ve dogal dil isleme
(NLP) tekniklerini kullanarak biiyiik veri setlerini analiz eden, kaliplar1 belirleyen ve
tekrarlayan gorevleri otomatiklestiren bu platform, kullanicilarin tasarim, igerik
yOnetimi ve pazarlama alanlarinda daha verimli ve yaratici ¢calismalar yapabilmelerini
saglamaktadir. Adobe Sensei'nin baglica kullanim alanlar1 arasinda Photoshop ve
[lustrator gibi programlarda arka plan kaldirma, icerik tabanli diizenleme ve akilli
renk uyumu gibi 6zelliklerle tasarim siireclerini hizlandirma; Adobe Experience Cloud
aracilifiyla miisteri davraniglarini analiz ederek dijital pazarlama stratejilerini
optimize etme; e-ticaret sektoriinde tiiketici egilimlerini  degerlendirerek
kisisellestirilmis iirin Onerileri sunma; ve etiketleme, gorsel tanima ile video
transkripsiyonu  gibi iglemleri otomatiklestirerek dijital varlik yOnetimini

kolaylagtirma yer almaktadir (Adobe, 2024; Adobe Business, 2024).

Platformun 6ne ¢ikan o6zellikleri ise ger¢ek zamanli veri analizi yaparak is
akiglarin1 hizlandirma, Photoshop ve Premiere Pro gibi araglarla entegre calisarak
akilli tasarim Onerileri sunma, otomatik video ve gorsel diizenleme imkan1 saglama,
miisteri analitigi ile pazarlama kampanyalarini iyilestirme ve tekrarlayan gorevleri

otomatiklestirerek verimliligi artirmadir (Adobe, 2024).

Adobe, Sensei platformunu gelistirirken etik yapay zeka ve sorumlu teknoloji

yonetimi ilkelerini gozetmekte olup, gelecekte yaratict Al araclartyla daha giiglii
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entegrasyonlar saglayarak dijital igerik iiretiminde Onemli doniisiimler yaratmay1

hedeflemektedir (Adobe, 2024).

Adobe Sensei, sundugu bu kapsamli 6zelliklerle tasarimcilar, pazarlamacilar
ve igerik lreticileri i¢in gorsel ve metinsel igerik iiretim siireglerini daha akilli ve

verimli hale getirmektedir.

Ecolorlulkinens ,’.@ < 3/3 > () Generate

Sekil 12. Adobe Photoshop Beta ile Ornek Gérsel Calisma (Sekil yazar
tarafindan olusturulmustur.)

2.6.3 3D Modelleme, Animasyon ve Video

Yapay zeka teknolojilerinin 3D modelleme ve animasyon tasariminda
uygulanmasi bu alanlarda kullanilan araglar1 daha zengin hale getirerek daha cesitli ve
daha hizli igerikler olusturulmasinda yardimeci olmaktadir. Biiyiik olclide kaliteyi
arttirarak pazarda daha ayirt edici olarak animasyon endiistrisinde gelismelere olanak
saglamaktadir (Tan, 2022:2).

Karl Sims gorsel efekt ve dijital medya prodiiksiyonlar1 i¢in yazilim iireten
sirket GenArts’1 kurmustur. Sims sirketi kurduktan sonra “Bilgisayar Grafikleri icin
Yapay Evrim” baglikli bir makale yaymlamistir (Bo ve Yu, 2024:2).

Isbirligine dayali tasarim sistemleri ile farkli konumlardaki tasarimcilar
sistemler aracilig1 ile tasarim olanakli CAD yazilimlarini kullanabilir ve ortak ¢alisma
yapilabilecek bir ortam yaratilabilmektedir. isbirligine dayali olan 3D animasyon
modelleme sistemi, bir ag ortamindaki tasarimcilarin ayni 3D animasyon modelleme

tasarimi tizerinde isbirligi yapmalarini ve olusturma siirecinde etkilesimli iletisim ve
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igbirligi saglamalarin1 saglayabilmektedir. Bu durum animasyon caligmalarinin
yaraticiligini 6nemli 6l¢iide artirmak, animasyon ¢aligmalarinin kalitesini arttirmak ve
isletmelerin rekabet gliciinii artirmak igin {iriin gelistirme dongiisiinii biiyiik 6l¢iide
kisaltabilmekte ve kolaylastirabilmektedir (Tan, 2022:3).

Derin dgrenme ile animasyonlarda dogal, gercek¢i ve yenilik¢i karakterler
yaratilmaktadir. Stil transferleri yapilarak olan bir gorselin baska tarzda gorsellere
uygulanmasi saglanarak yaraticilifi ve verimliligi arttirir. Yiiz takip sistemleri, ses
analiz gibi 6zellikler ile ger¢ek zamanli animasyonlar ve karakterleri yaratma siirecleri
daha kolaylagsmaktadir (Animaokul, 2024).

Insan hareketlerini yakalayarak animasyon karakterleri yaratmak, olusturulan
karakterlere ¢evre ile etkilesimlerini 6greterek oyunlardaki NPC’lerin dogal insan gibi
tepkiler vermelerini saglamak, yiiz ifadeleri, dokular ve sahnelerin gercekeiligi,
simiilasyonlar, cevresel detaylar hazirlamak, oOnceden egitilen modelleri yeni
yapilacak islerde kolayca kullanilmas1 gibi yenilikler getirmektedir (Adobe, 2024).

Metin girdilerine sayali olarak dogal dil isleme teknolojileri kullanilarak dijital
videolar da yapay zeka araciligiyla iiretilmektedir. Makine §grenimi ve derin 6grenme
teknolojileri fazla sayidaki verileri analiz ederek sonuglarina gore dijital video ¢iktilar:
olusturabilmektedir (Orak ve Turan, 2024:290).

Gorsel efektler ve dinamik animasyonlar dijital videolara eklenerek film
endiistrisinde kullanim1 yayginlagsmustir (Li, 2021:2).

Yapay zeka ile iiriin tanitimlar1 ve markalari etkili hale getirmek amaciyla
hedef kitlelere kisisellestirilmis reklam videolar1 olusturulmaktadir (Campbell vd.,
2022:241).

Oyun gelistirme siireglerinde karakter animasyonlari, arka planlar ve diger
gorsel icerikleri tiretmek i¢in kullanilmaktadir (Wu vd., 2023:7).

Yapay zeka destekli animasyon ve video igerikleri, yaraticilik ve iiretkenlik

alanlarinda 6nemli bir doniisiim saglamaktadir.

Nvidia Omniverse: NVIDIA Omniverse, 3D icerik olusturma, animasyon ve
simiilasyon siire¢lerinde devrim yaratan bir platformdur. Omniverse, 6zellikle gercek
zamanli igbirligi, sanal diinyalarin simiilasyonu ve yiiksek kaliteli gorsellestirmeler
olusturma konularinda gii¢lii 6zellikler sunar. (NVIDIA, 2025).

Omniverse’in sundugu 6zelliklerden biri, gercek zamanli render ve animasyon

simiilasyonlaridir. NVIDIA'nin RTX grafik kartlari ile entegre olarak ¢alisan platform,
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animatorlerin ve 3D sanatcilarin sahnelerini hizla gorsellestirmesine olanak tanir. Bu
ozellik, projelerin her agamasinda animatdrlerin daha verimli ¢aligmasina yardimci
olur (NVIDIA, 2025).

Omniverse'in  gergek zamanli isbirligi yetenegi, sanat¢ilarin farklh
lokasyonlardan ayni projede ayni anda c¢alisabilmesini saglar. Bu o6zellik, 6zellikle
biiylik prodiiksiyon ekiplerinin verimli caligabilmesi icin kritik 6neme sahiptir.
Ornegin, farkli sanatcilar bir sahnede farkli 6geler {izerinde calisirken, degisiklikler
aninda diger katilimcilar tarafindan goriiliir. Boylece projelerdeki her agama, daha hizli
bir sekilde iterasyonlar yapilarak gelistirilebilir (NVIDIA, 2025).

Ayrica, USD (Universal Scene Description) altyapist sayesinde, farkli
yazilimlar arasinda veri aktarimi ve entegrasyonu oldukca kolaydir. Bu, sanatg¢ilara
birden fazla yazilimda ayni projeyi diizenleme imkani1 verir (NVIDIA, 2025).

Omniverse ayrica, metaverse projeleri, dijital ikizler (digital twins) ve sanal
prodiiksiyonlar gibi yenilik¢i alanlarda da kullanilir. Ozellikle animasyon ve 3D
gorsellestirme alanlarinda, metaverse diinyalar1 ve sanal gerceklik projeleri i¢in gergek
zamanli gorsellestirme imkanlar1 sunar. Boylece, sanatcilar sanal diinyalarin i¢inde
daha gercekei ve etkilesimli animasyonlar olusturabilirler (NVIDIA, 2025).

Blender ile yapay zeka teknolojilerinin entegrasyonu, 6zellikle animasyon ve
gorsel efektlerde 6nemli bir gelisme sunmaktadir. NVIDIA'nin gelistirdigi yapay zeka
araclari, Blender kullanicilarina daha kisa siirede daha yiiksek kaliteli animasyonlar
olusturma imkani verir. Al render denoising teknolojisi, daha az giiriiltiiyle daha hizl
render almay1 saglar ve animasyon projelerinde énemli bir zaman tasarrufu saglar.
Yapay zeka, 3D animasyon siireclerinde 6zellikle otomatiklestirilmis is akislari ve
verimlilik artis1 saglamak icin kullanilmaktadir. Blender'da yapay zekd kullanimu,
animasyonlarin hizla olusturulmasi ve diizenlenmesi i¢in 6nemli firsatlar sunar. Al
tabanli animasyon araglari, karakter hareketlerinin daha hizli ve dogru bir sekilde

olusturulmasini saglar (Blender Foundation, 2023).

Deep Motion: DeepMotion, yapay zekd destekli hareket analiz ve animasyon
teknolojileri sunan bir platformdur. Ozellikle karakter animasyonu ve hareket
yakalama siireclerinde, DeepMotion, gelismis Al algoritmalarmi kullanarak yiiksek
kaliteli, ger¢ek¢i animasyonlar olusturmay1 miimkiin kilar. DeepMotion, kullanicilarin
geleneksel hareket yakalama ekipmanlarina gerek duymadan, yalnizca video veya 3D

model verisi kullanarak hareket verisi elde etmelerini saglar (DeepMotion, 2025).
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DeepMotion, animasyon ve 3D icerik olusturma siire¢lerinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Ozellikle karakter animasyonu, oyun gelistirme ve film prodiiksiyonu
gibi yaratic1 endiistrilerde sikga tercih edilen bir platformdur. Al destekli teknolojiler
sayesinde, animatdrler, ger¢ekci hareket verilerini hizla olusturabilir ve bu verilerle
3D karakterleri daha dinamik hale getirebilirler. (DeepMotion, 2025).

DeepMotion'un en dikkat ¢ekici 6zelliklerinden biri, hareket yakalama islemini
tamamen dijital ortamda yapabilmesidir. Kullanicilar, bir video veya 3D model
kullanarak, herhangi bir hareketi hizla dijital ortama aktarabilirler. Bu siireg,
geleneksel hareket yakalama sistemlerinin gerektirdigi 6zel donanim ve yazilim
ihtiyaclari1 ortadan kaldirir. Platform, Al algoritmalarim1 kullanarak, insan
viicudunun hareketlerini dogru bir sekilde analiz eder ve bu veriyi animasyonlu
karakterlere uygular (DeepMotion, 2025).

DeepMotion, animatdrlerin 3D karakterlerin hareketlerini gercek zamanh
olarak diizenlemelerine olanak tanir. Bunun yani sira, platform, farkli animasyon
stillerini kolayca entegre edebilme imkan1 sunar. (DeepMotion, 2025).

DeepMotion'un sundugu motion retargeting teknolojisi de Onemli bir
avantajdir. Bu teknoloji, farkli karakterler arasinda animasyonlari tagima islemini ¢ok
daha basit ve hizli hale getirir. Bu 6zellik, ayn1 animasyonu farkli boyutlardaki veya
tasarimdaki karakterlere uygulama konusunda biiyilik kolaylik saglar (DeepMotion,

2025).

Adobe 3d (Substance — Areo — Dimension): Adobe 3D, Adobe'nin 3D tasarim ve
animasyon olusturma siireclerini hizlandirmaya ve zenginlestirmeye yonelik sundugu
bir dizi aragtan olusur. Adobe 3D dogrudan bir {iretken yapay zeka araci olmasa da
Substance, Aero, Dimension modellerinin bazi 6zelliklerinde iiretken yapay zeka
destegi bulunmaktadir. Adobe, 6zellikle Adobe Substance 3D ve Adobe Aero gibi
iiriinlerle 3D modelleme, animasyon, gorsellestirme ve sanal gerceklik (VR) icerikleri
olusturma siirecinde sanatgilara genis olanaklar sunmaktadir. Adobe’nin 3D araglari,
grafik tasarimcilari, animatorler ve oyun gelistiricileri gibi profesyoneller icin yaratici
projelerin hayata gecirilmesinde kritik bir rol oynar (Adobe, 2025).

Adobe Substance 3D, oOzellikle 3D modelleme ve dokulama islemlerini
hizlandiran bir arag setidir. Bu yazilim, sanal ortamlarda kullanilacak malzemelerin ve
dokularin yiiksek kaliteyle olusturulmasina olanak tanir. Animasyon ve oyun

gelistirme gibi alanlarda, modellerin ger¢ekeiligini artirmak i¢in dokulama ve yiizey
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islemleri kritik 6neme sahiptir. Adobe Substance 3D, bu ihtiyaglar1 karsilamak i¢in Al
destekli akilli malzeme teknolojileri sunar. Tasarimcilar, her yiizeyin 1sikla
etkilesimini dogru bir sekilde simiile ederek, daha etkileyici ve ger¢ek¢i animasyonlar
olusturabilirler (Adobe, 2025).

Adobe Aero, artirilmis gergeklik (AR) ve 3D animasyonlarin entegre edildigi
bir platformdur. Bu yazilim, animasyonlar1 ve 3D modelleri artirilmig gergeklik
deneyimlerine doniistiirme siirecinde kullanilmaktadir. Aero, ozellikle etkilesimli
animasyonlar ve AR uygulamalar1 gelistiren sanatgilar i¢in nemli bir aractir. Bu
platform, Adobenin diger yazilimlariyla sorunsuz bir sekilde entegre calisarak, 3D
animasyonlar1 ve etkilesimli deneyimleri daha genis bir kitleye ulagtirma imkan1 sunar
(Adobe, 2025).

Adobe Aero ile yaraticilar, 3D modelleri dogrudan fiziksel diinyayla
etkilesimli hale getirebilir, bdylece AR tabanli animasyonlar olusturabilirler.

Adobe After Effects gibi animasyon yazilimlariyla entegre olabilen 3D
modelleme ve animasyon araglari, sanatgilara biiyiik esneklik ve verimlilik saglar.
Adobe Dimension gibi araglar ise, kullanicilarin 3D nesneleri hizla render alip, gergek
diinyada nasil goriinecegini simiile etmelerine olanak tanir. Bu araglar, ozellikle
endiistriyel tasarim ve reklamcilik gibi sektorlerde yaygin olarak kullanilmaktadir

(Adobe, 2025).

2.6.4 Ceviri Araclan

Dogal dil isleme, tiretilen dil i¢in daha iyi bir anlama, isleme ve {iretme yoluyla
iletisimi gelistirerek insanlar ve bilgisayarlar arasindaki boslugu doldurmaktadir.
Modern ortamlar biiyiik dl¢iide yapay zekad giidimli ¢eviri ve diger dil merkezli
teknolojilere dayanmaktadir. En biiyiik dogal dil isleme (NLP) teknolojilerinden biri
Google ceviri aracidir. Makine ¢evirisi ile NLP, bir dili bagka bir dille degistirme
yetenegidir (Mah vd., 2022:4).

Yapay zeka sistemleri, bir¢ok dilin dogasinda bulunan karmasikliklari etkili bir
sekilde kavramak i¢in veri, sinir aglar1 ve dilbilimsel uzmanlik gibi ¢esitli bilesenleri
kullanmaktadir (Khurana vd.2023: 3744).

Makine cevirileri heceler, kelimeler, ifadeler ve climleler yerine bir ifadenin

niianslartyla ilgilenmeye daha yatkindir (Das, 2018:2).
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Yapay zeka destekli ¢eviri araglari standart ¢eviri araglarina gore hizli ve daha
dogru sonuglar vermektedir. Kiiltiirel niianslar1 ve duygular1 anlamada eskiye nazaran
daha iyi is c¢ikartmaktadirlar. Yapay zekd cevirilerinin yayginlasmasi sadece
cevirmenlik alanlardin1 degil birgok alanmi sekillendirmektedir. Sesli ¢eviri araglari,
altyazi olusturma yazilimlar1 gibi video igeriklerini daha farkli dillerde sunulmasina
olanak saglayarak pazarlama ve medya alaninda da biiylik etkiler yaratmaktadir

(Khurana vd., 2023: 3744).

Google Ceviri: Google, yapay zekave makine 6grenimi teknolojilerini kullanarak dil
cevirisi ve liretken yapay zeka alanlarinda 6nemli ¢ézlimler sunmaktadir. Google Al
ceviri, sinir aglar1 (neural networks) ve derin 6grenme tekniklerini kullanarak diller
aras1 metin ¢evirisini gergeklestiren bir sistemdir (Wu vd., 2016:13-14).

Bu teknoloji, Google Translate gibi hizmetler araciligiyla kullanicilarin diller
aras iletisimini kolaylagtirmaktadir. Bunun yani sira, Google’in {iretken yapay zekasi
(Generative Al), metin, gorsel, kod ve diger igerik tiirlerini otomatik olarak iireten bir
teknoloji setidir. Biiyiik dil modelleri (LLM - Large Language Models) kullanilarak,
insan benzeri igerikler olusturulabilmekte ve dogal dil anlama (NLU) ile dogal dil
iiretimi (NLG) tekniklerinden yararlanilmaktadir (Brown vd., 2020:39).

Google Al ceviri ve iiretken yapay zeka sistemleri, veri toplama, onigleme,
model egitimi, ¢ikt1 {iretimi ve geri bildirim siireclerini takip eder. ilk asamada, model
genis capli metin veri setleri ile egitilir. Bu veri setleri, farkli dillerden metinleri ve
ceviri eslestirmelerini igerir. Onisleme asamasinda, metinler dilbilgisel ve anlamsal
analizlere tabi tutularak, modelin daha etkili bir sekilde 6grenmesi saglanir. Egitim
siirecinde, sinir aglar1 ve 6zellikle Transformer tabanli modeller kullanilarak metin
verisi lizerinde model egitilir. Bu modeller, dilin karmagsik yapilarin1 6grenerek daha
dogal ve baglama uygun ¢eviriler ve igerikler iiretir (Vaswani vd., 2017:8).

Cikt1 {iretimi asamasinda, kullanici tarafindan saglanan girdi dogrultusunda
model, uygun ceviriler veya metin icerikleri iiretir. Son olarak, kullanic1 geri
bildirimleriyle model siirekli olarak giincellenir ve performansi iyilestirilir (Chen vd.,

2021:29-33).

DeepL: DeepL, 2017 yilinda piyasaya siiriillen ve derin 0grenme tekniklerini

kullanarak ytiksek kaliteli ¢ceviriler saglayan bir makine ¢eviri sistemidir (deepl, 2025).
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Diger ceviri sistemlerine kiyasla, DeepL'in sinir ag1 tabanli modeli, baglan
daha iyi anlamak ve dogal ceviriler iiretmek i¢in optimize edilmistir. Bu 6zellikleriyle
DeepL, oOzellikle akademik, teknik ve profesyonel metinlerin g¢evirisinde One
cikmaktadir. Ayrica, DeepL'in liretken yapay zekad c¢aligmalari, metin {iretimi ve
otomatik dil isleme (NLP) alanlarinda gelismis modeller sunmaktadir. Biiyiik dil
modelleri (LLM) sayesinde, insan benzeri igerikler iiretmek miimkiin hale gelmistir
(Devlin vd., 2018; Yulianto ve Supriatnaningsih, 2021:112-113).

DeepL ¢eviri ve liretken yapay zeka sistemleri, veri toplama, 6nigleme, sinir
ag1 egitimi, ¢ikt1 iiretimi ve geri bildirim siireclerini takip eder. Ilk asamada, model
genis capli ¢cok dilli metin veri setleri ile egitilir. Bu veri setleri, farkli dillerdeki metin
eslesmelerini ve dilbilgisel yapilari igerir. Onisleme asamasinda, metinler dilbilgisel
ve anlamsal analizlere tabi tutularak, modelin daha etkili bir sekilde 0grenmesi
saglanir. Sinir ag1 egitimi slirecinde, Transformer tabanli modeller (6rnegin, GPT veya
BERT) kullanilarak kelime ve baglam analizi gergeklestirilir. Bu modeller, dilin
karmagik yapilarin1 6grenerek daha dogal ve baglama uygun ¢eviriler tiretir (Vaswani
vd., 2017:5).

Cikt1 {iretimi asamasinda, kullanici tarafindan saglanan girdi dogrultusunda
model, uygun ceviriler veya metin icerikleri iiretir. Son olarak, kullanic1 geri
bildirimleriyle model siirekli olarak giincellenir ve hatalar diizeltilerek performansi

tyilestirilir.

Microsoft Ai : Microsoft, yapay zekad ve makine 6grenimi teknolojilerini kullanarak
dil isleme ve liretken yapay zeka alanlarinda 6nemli ¢éziimler sunmaktadir. Microsoft
Al ceviri, 6zellikle Microsoft Translator platformu iizerinden erisilebilen ve derin
ogrenme ile sinir aglar1 tabanli modellerle ¢alisan bir makine ceviri sistemidir. Bu
sistem, genis bir dil yelpazesinde dogru ve insan benzeri dogal ¢eviriler saglamaktadir.
Uretken yapay zeka ise, Microsoft'un Azure Al ve Cognitive Services platformlart
aracilifiyla metin, gorsel ve ses gibi gesitli igeriklerin iiretilmesini miimkiin kilan bir
teknoloji setidir. Bu teknolojiler, biiyiik veri setlerinden 6grenme gergeklestirerek,
karmagik dil yapilarin1 anlama ve igerik iiretme yeteneklerine sahiptir (Vaswani vd.,
2017).

Microsoft Al ¢eviri ve iiretken yapay zeka sistemleri, temel olarak veri
toplama, onisleme, model egitimi, ¢ikti tiretimi ve geri bildirim siireclerini takip eder.

Ik asamada, ¢ok dilli biiyiik veri setleri ve dil kaynaklar1 kullanilarak modeller egitilir.
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Bu veriler, farkl1 dillerdeki metin eslesmelerini ve dilbilgisel yapilari icerir. Onisleme
asamasinda, girdi metinleri dilbilgisel ve anlamsal analizlere tabi tutularak, modelin
dogru bir sekilde anlamay1 ve cevirmeyi Ogrenmesi saglanir. Egitim siirecinde,
Transformer tabanli modeller gibi derin 6grenme algoritmalar1 kullanilarak dildeki
karmagik baglamlar ve iliskiler Ogrenilir. Cikti iiretimi asamasinda, kullanici
tarafindan saglanan girdi dogrultusunda model, baglama uygun c¢eviriler veya metin
icerikleri tiretir. Son olarak, sistem kullanici geri bildirimleri ve yeni verilerle siirekli
olarak giincellenerek, daha hassas ve dogru sonuglar elde edilir.

Microsoft'un Al platformu, sesli iceriklerin metne doniistiiriilmesi ve aninda

ceviri hizmetleri sunma yetenegine sahiptir (Gehring vd., 2020).

Amazon Ai: Amazon, yapay zekd ve makine dgrenimi alanlarinda 6nemli bir rol
oynayan ve bu teknolojileri cesitli hizmetlerine entegre eden bir sirkettir. Amazon
Translate, derin 6grenme tabanli sinir aglarin1 kullanarak metinlerin hizli ve dogru bir
sekilde farkl dillere ¢evrilmesini saglayan bir geviri platformudur (Zoph vd., 2016).
Amazon Web Services (AWS) ilizerinde sunulan Amazon Polly, Amazon Lex ve
Amazon Rekognition gibi araglar, liretken yapay zeka alaninda metin, ses ve gorsel
iceriklerin {iretimi ve islenmesi i¢in kullanilmaktadir (Bengio vd., 2015). Bu
platformlar, biiylik dil modelleri ve derin 6grenme algoritmalar1 sayesinde insan
benzeri igerikler liretmekte ve biiyiik veri setlerinden 6grenme gerceklestirmektedir
(Devlin vd., 2018: 4171- 4172).

Amazon Al geviri ve liretken yapay zeka sistemleri, temel olarak veri toplama,
onisleme, model egitimi, ¢ikt1 {iretimi ve geri bildirim siiregleriyle calismaktadir. Tlk
asamada, ¢ok dilli biiyiik veri setleri kullanilarak ¢eviri modelleri egitilir. Bu veriler,
farkli dillerdeki metinlerin anlamlarmm ve dilbilgisel yapilarmi kapsar. Onisleme
asamasinda, girdi metinleri dilbilgisel ve anlamsal analizlere tabi tutularak ¢eviri i¢in
hazir hale getirilir. Egitim siirecinde, derin 6grenme teknikleri ve Transformer tabanl
modeller kullanilarak dilin karmagsik yapilart 6grenilir ve daha dogru ceviriler {iretilir
(Vaswani vd., 2017).

Cikt1 iiretimi asamasinda, kullanici tarafindan saglanan metinler, egitilmis
modeller araciligtyla hedef dile ¢evrilir veya yeni igerikler olusturulur. Son olarak,
kullanic1 geri bildirimleriyle modeller siirekli olarak giincellenerek performanslari

tyilestirilir.
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Amazon Al ceviri ve tlretken yapay zekd teknolojileri, gesitli kullanim

alanlarinda etkili bir sekilde uygulanmaktadir.

2.6.5 Veri Analizi ve Pazarlama Otomasyon Araclari

Yapay zeka, otomasyonu, miisteri katilimini ve kisisellestirmeyi gelistirerek
dogrudan pazarlama ortamini doniistiirmede ¢ok onemli bir unsur haline gelmistir.
Miisteri katilimini ve kisisellestirilmis i¢erik sunumunu 6nemli dlgiide gelistirmistir
(Keegan vd., 2024:1032-1033).

Gilinilimiizde pazarlama stratejilerinin basarist biiylik 6l¢iide veri analizi ve
otomasyon sistemlerine dayanmaktadir. Makine 6grenimi, tahmine dayali analitik,
dogal dil isleme (NLP), sohbet robotlar1 ve goriintii tanima teknolojileri, isletmelerin
biiylik veri kiimelerinden anlamli i¢goriiler elde etmesine ve miisteri odakli pazarlama
yaklasimlarini optimize etmesine olanak tanimaktadir. Makine 6grenimi algoritmalari,
miisteri davraniglarini anlamak ve gelecekteki egilimleri tahmin etmek i¢in biiyiik veri
kiimelerini analiz eden sistemlerdir. Pazarlamacilar, bu algoritmalar aracilifiyla
miisteri segmentlerini davranissal verilere dayali olarak olusturabilir ve belirli hedef
kitlelere kisisellestirilmis icerikler sunabilirler (Haleem vd., 2022:126).

Bu siirecte yapay zeka, pazarlama stratejilerinin etkinligini artirarak miisteri
katilimin1 ve memnuniyetini en iist diizeye ¢ikarmaktadir. Ayrica, isletmeler miisteri
geemisi, satin alma aligkanliklart ve dijital etkilesimleri analiz ederek, miisterilere en
uygun icerik ve reklamlar1 gosterebilir (Ziakis & Vlachopoulou, 2023:20-21).

Miisteri iligkileri yonetimi (CRM) sistemlerinde 6nemli bir yer edinen yapay
zekd destekli sohbet robotlari, dogal dil isleme (NLP) ve makine 6grenimi
algoritmalar1 kullanarak miisteri sorgularina otomatik yanitlar verebilmektedir. Bu
sistemler, miisterilerle gergek zamanl etkilesime girerek, kisisellestirilmis Oneriler
sunar ve aninda destek saglar (Dumitriu & Popescu, 2019). Sohbet robotlari, miisteri
hizmetleri departmanlarinin is yiikiinii azaltarak operasyonel maliyetleri diistirmekte
ve hizmet kalitesini artirmaktadir (Haleem vd., 2022:126).

Tahmine dayali analitik (PA), ge¢mis miisteri verilerini ve gelismis
algoritmalar1 kullanarak gelecekteki pazarlama trendlerini 6ngdérme siirecidir. Bu
teknoloji, isletmelerin reklam kampanyalarini daha stratejik bir sekilde planlamalarina
yardimc1 olur ve kaynaklarin en verimli sekilde tahsis edilmesini saglar. PA sayesinde

sirketler, hangi kampanyalarin daha fazla geri doniis saglayacagini 6nceden tahmin
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edebilir, boylece biitgelerini daha verimli kullanarak yatirim getirilerini (ROI)
artirabilirler. Ayrica, gercek zamanli veri analizine dayali olarak pazarlama stratejileri
stirekli optimize edilerek dinamik piyasa kosullarina uyum saglanmaktadir.

Dogal dil isleme (NLP), yapay zeka sistemlerinin insan dilini anlamasin1 ve
yorumlamasin1 saglayan bir teknolojidir. Pazarlama siire¢lerinde NLP, miisteri
duyarliligr analizi, kisisellestirilmis igerik olusturma ve hedef kitlenin duygusal
baglamima dayali mesajlasma stratejilerini optimize etmek i¢in kullanilmaktadir
(Ziakis ve Vlachopoulou, 2023:20).

Ozellikle sosyal medya analizlerinde kullanilan NLP araclari, miisteri
yorumlarini, incelemelerini ve geri bildirimlerini degerlendirerek igletmelere miisteri
memnuniyeti ve marka algis1 hakkinda 6nemli bilgiler sunmaktadir.

Gorlintli tanima teknolojisi, pazarlama alaninda gorsel icerik analizine dayali
hedefleme stratejileri gelistirmek i¢in kullanilmaktadir. Yapay zeka, resim ve video
iceriklerini analiz ederek belirli miisteri segmentlerine en uygun reklamlar
sunabilmektedir (Huang ve Rust, 2020:33-35).

Isletmeler, miisteri profillerini olusturmak igin gériintii tanima teknolojisinden
yararlanarak, hangi gorsel unsurlarin belirli kitleler iizerinde daha fazla etkilesim
yarattigini tespit edebilirler. Boylece pazarlama materyalleri daha ilgi ¢ekici ve hedef

kitleye yonelik hale getirilebilir.

Tableau: Tableau, veri gorsellestirme ve analiz siireclerini kolaylagtiran bir
platformudur. Karmasik veri setlerini anlasilir ve etkilesimli gorsellestirmelere
doniistiirerek, kullanicilarin verilerden anlamli i¢goriiler ¢ikarmasina olanak tanir.
Tableau, yapay zeka ve makine 6grenimi teknolojilerini entegre ederek, veri analizi
siireglerini otomatiklestiren ve kullanicilarin daha hizli ve etkili kararlar almasin
saglayan ¢esitli araclar sunmaktadir. Tableau'nun AI destekli 6zellikleri arasinda
"Explain Data" (Veriyi Acikla) ve "Ask Data" (Veriye Sor) gibi fonksiyonlar 6ne
cikmaktadir. "Explain Data" 6zelligi, kullanicilarin veri setlerindeki belirli noktalarda
gozlemlenen olagan dis1 degisimleri veya egilimleri anlamalarina yardimer olur. Bu
ozellik, Al ve makine 6grenimi modellerini kullanarak verilerdeki Oriintiileri tanimlar
ve kullanicilara bu oriintiilerin arkasindaki nedenler hakkinda agiklamalar sunar. "Ask
Data" ozelligi, kullanicilarin dogal dilde sorgular yazarak verilerle etkilesime
girmesini miimkiin kilar. Bu arag, kullanicilarin karmasik veri analizi iglemlerini daha

erigilebilir hale getirir ve Al tabanli algoritmalar sayesinde hizli ve dogru yanitlar
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sunar. Kullanicilarin verilerdeki egilimleri, iliskileri ve anormallikleri daha kolay
tespit etmelerini saglayarak, is siireglerinin optimizasyonuna onemli bir katki
sunmaktadir. (Jordan vd., 2018:255-256).

Google Analytics: Google Analytics, web sitesi trafigini izlemek, analiz etmek ve
kullanic1 davraniglarini anlamak amaciyla kullanilan kapsamli bir analiz aracidir.
Google Analytics, yapay zeka ve makine 6grenimi teknolojilerini entegre ederek,
kullanicilarin web sitesi davraniglarin1 daha derinlemesine analiz etme ve veriye dayali
stratejiler gelistirme imkani sunmaktadir. "Google Analytics 4" (GA4) siirlimiiyle
birlikte, platformun AI destekli 6zellikleri daha da gelistirilmis ve kullanicilarin
verileri daha etkili bir sekilde yorumlamasina olanak taninmustur.

GA4, makine Ogrenimi algoritmalarini kullanarak kullanic1 davraniglarim
tahmin etme, dontisiim olasiliklarin1 6ngérme ve kullanici segmentasyonu olusturma
gibi islevler sunmaktadir. Bu 06zellikler, kullanicilarin hedef kitlelerini daha iyi
anlamalarina ve pazarlama stratejilerini buna gore optimize etmelerine yardimci
olmaktadir. Ayrica, "Insights" (I¢gdriiler) 6zelligi sayesinde, platform anormallikleri
otomatik olarak tespit edebilmekte ve kullanicilara potansiyel biiylime firsatlar

hakkinda 6neriler sunmaktadir (Chakraborty vd., 2020).

HubSpot: HubSpot, inbound pazarlama, satis ve miisteri hizmetleri alanlarinda
kullanilan kapsamli bir CRM (Miisteri Iliskileri Yonetimi) platformudur. Platform,
yapay zekd ve makine Ogrenimi teknolojilerini entegre ederek, kullanicilarin
pazarlama kampanyalarii optimize etmelerine, miisteri etkilesimlerini artirmalarina
ve veriye dayali stratejiler gelistirmelerine olanak tanimaktadir. HubSpot'un Al
destekli 6zellikleri, veri analizi, icerik {iretimi, miisteri segmentasyonu ve pazarlama
otomasyonu gibi cesitli siire¢lerde kullanilmaktadir. Platform, ozellikle Igerik
Stratejisi ve Tahmine Dayali Potansiyel Miisteri Skorlama gibi araclarla One
cikmaktadir. Bu araglar, miisterilerin davranislarini ve ilgi alanlarini analiz ederek, en
uygun icerik dnerilerini sunmakta ve pazarlama ekiplerinin hedef kitlelerine daha etkili
bir sekilde ulasmalarin1 saglamaktadir. Ayrica, HubSpot'un Al tabanl algoritmalari,
e-posta acilma oranlarini1 tahmin etme, miisteri etkilesimlerini artirma ve kampanya
performansini  0lgme gibi islevlerle pazarlama siireglerini daha verimli hale
getirmektedir. HubSpot, 6zellikle inbound pazarlama stratejileriyle uyumlu bir sekilde
caligarak, miisteri deneyimini iyilestirmeyi ve satis siireglerini hizlandirmay1

hedeflemektedir. (HubSpot, 2020).
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Marketo: Marketo, Adobe’nin gelistirdigi, pazarlama otomasyonu ile i¢erik yonetimi
alanlarinda kullanilan bir platformdur. Bu platform, 6zellikle yapay zeka (Al) tabanl
cozlimler ile pazarlama faaliyetlerinin daha verimli, hedef odakli olmasmna ve
kisisellestirilmesine olanak tanimaktadir. Adobe'nin "Adobe Sensei" isimli yapay zeka
teknolojisini kullanarak kullanici davraniglarini analiz eder ve bu verileri anlaml
segmentlere ayirarak pazarlama ekiplerinin miisteri ihtiyaclaria uygun kampanyalar
tasarlamasini kolaylastirmaktadir. Adobe Sensei, Marketo platformuna sundugu Al
destekli Ozellikler arasinda igerik optimizasyonu, e-posta pazarlamasi, miisteri
segmentasyonu ve davranigsal analizler gibi gesitli islevleri barindirmaktadir. Bu
ozellikler, pazarlama siireclerinde otomatiklestirilmis Oneriler sunarak, kampanya
performansinin artirllmasima ve kaynaklarin daha etkin kullanilmasima katkida

bulunmaktadir.

2.7 Yapay Zeka ve Mesleklerin Doniisiimii

Dijitallesmenin hizla ilerledigi glinlimiizde, yapay zeka (YZ) teknolojilerinin is
diinyasi iizerindeki etkileri giderek daha belirgin hale gelmistir. Bu doniisiim yalnizca
is slireclerini otomatiklestirmekle sinirli kalmayip, mesleklerin yapisini ve profesyonel
kimlikleri de kokten etkilemektedir (Smets vd., 2017). Yapay zekad sistemlerinin
gelisimiyle birlikte bazi gorevler ortadan kalkarken, bazilart yeniden tanimlanmakta
ve yepyeni pozisyonlar ortaya ¢ikmaktadir (Armour ve Sako, 2020). Dolayisiyla,

mesleki rolleri ve ig giicli yapisini yeniden diisiinmek kaginilmaz hale gelmistir.
Yapay Zekanin Mesleki Roller Uzerindeki Etkisi

Yapay zekd, makine Ogrenimi, dogal dil isleme ve otomasyon gibi
teknolojilerle birlikte birgok sektdrde operasyonel verimliligi artirmakta, ayni
zamanda yeni meslek dallarini dogurmaktadir (Varriale vd., 2023). Ancak bu doniisiim
siireci, profesyonellerin kimliklerinde de degisim yaratmakta; kisiler rollerini yeniden
yapilandirmak zorunda kalmaktadir (Lifshitz-Assaf, 2018). Profesyonel kimlik,
yalnizca bir unvan degil, bireyin kendisini mesleki baglamda nasil tanimladigiyla da
ilgilidir (Reay vd., 2017). Yapay zekanin bazi gorevlerde insan emeginin yerini almasi,

bu kimligin sarsilmasina neden olabilmektedir (Goodrick ve Reay, 2010).
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Bu baglamda meslekler artik sabit kaliplar i¢inde degil, teknolojiyle uyumlu
olarak siirekli evrilen yapilara doniismektedir. Ornegin, saghk sektdriinde teshis
stireclerinde yapay zekanin kullanilmasi, doktorlarin karar alma rollerini degistirirken,
yeni meslekler olarak “YZ Uygulama Uzmanlar1” gibi pozisyonlarin dogmasina neden

olmustur (Ekuma, 2024).
Yeni Mesleklerin Ortaya Cikisi

Yapay zeka destekli teknolojilerin gelisimiyle birlikte, bu sistemleri gelistiren,
yoneten ve denetleyen profesyonellere olan ihtiyag da hizla artmistir. “AlOps
Yoneticileri”, “YZ Etik Uzmanlar1” ya da “Akilli Sebeke Miihendisleri” gibi roller,
giinimiiziin en ¢ok aranan mesleklerinden bazilaridir (Babashahi vd., 2024). Bu
pozisyonlar yalnizca teknik bilgi degil; aym1 zamanda etik, yasal ve operasyonel

farkindalik da gerektirmektedir (Zaidan ve Ibrahim, 2024).

Ayni zamanda mesleklerin bu déniisiimiinde, Insan Sermayesi Teorisi dnemli
bir kavramsal ¢erceve sunmaktadir. Bu teoriye gore, ¢alisanlarin yapay zeka caginda
islevsel kalabilmeleri i¢cin yasam boyu 6grenme, yeniden beceri kazanimi ve dijital
okuryazarlik vazgecilmez hale gelmistir (Burger ve Connel, 2020; Wang, 2023).
Sirketlerin artik sadece mevcut personelin verimliligini artirmay1 degil, ayn1 zamanda
i giiclinii yeniden egiterek doniisen mesleki ihtiyaclara uygun hale getirmeyi

amaglamalar gerekmektedir (Leoni, 2023).

Yapay zekanin is diinyasindaki etkisi yalnizca tam mesleklerin ortadan
kalkmasiyla degil, daha ¢ok meslekler igerisindeki gorev dagilimimin degismesiyle
kendini gostermektedir. Ornegin, J.P. Morgan tarafindan kullanilan COIN yazilimu,
avukatlarin saatler siiren s6zlesme tarama islerini saniyeler i¢cinde gergeklestirmekte;
bu da avukatlarin daha yaratici veya stratejik alanlara yonelmesini zorunlu kilmaktadir
(Weiss, 2017). Benzer sekilde, Associated Press’in algoritmalarla hazirladigi spor ve
ekonomi igerikleri, gazeteciligin baz1 alanlarinda  otomasyonun nasil

kullanilabilecegini gostermektedir (OxfordUniversityPress, 2017).

Bu durum, yapay zekdnin meslekleri tamamen ortadan kaldirmak yerine,

iclerindeki gorevleri doniistlirdiigiinii ve yeniden yapilandirdigini ortaya koymaktadir.
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Boylece bazi gorevler hala insan becerilerine ihtiya¢ duyarken, bazilari otomasyonla

yerine getirilebilmekte veya yeni gorev alanlari ortaya ¢ikmaktadir.

Zorluklar ve Esitsizlikler

Yapay zeka teknolojisinin mesleki doniistim tizerindeki olumlu etkilerine
ragmen, bu siire¢ birtakim zorluklar1 da beraberinde getirmistir. Ozellikle teknik
bilgiye sahip uzman acig1, bircok sektorde biiyiiyen bir problem haline gelmistir
(Haefner vd., 2021). Egitim ve yeniden beceri kazandirma firsatlarina erisimdeki
esitsizlik, diistik gelirli bolgelerdeki is¢ilerin bu doniisiimden olumsuz etkilenmesine

neden olmaktadir (Mansoori vd., 2021).

Ayrica, yapay zeka sistemlerinin seffafligi, algoritmik Onyargilar ve veri
gizliligi gibi etik meseleler, sadece teknolojik degil, sosyal sorumluluk tasiyan
profesyonellere olan ihtiyaci da artirmaktadir (Zaidan ve Ibrahim, 2024). Bu durum,
multidisipliner yaklagimlarin ve etik karar verme becerilerinin mesleki dontisiimde ne

kadar hayati oldugunu gozler dniine sermektedir (Palos-Sanchez vd., 2022).

Yapay zeka, yalmizca teknolojik bir devrim degil, ayn1 zamanda mesleki
yapilarin, kimliklerin ve is giicliniin doniislimiinii tetikleyen bir paradigma degisimidir.
Meslekler artik sabit roller olmaktan ¢ikarak, teknolojik gelismelere adapte olan
dinamik yapilar haline gelmistir. Bu siire¢, hem firsatlar1 hem de riskleri beraberinde
getirirken, bireylerin teknik, etik ve sosyal becerilerle donatilmas1 gerekliligini ortaya
koymaktadir. Dolayisiyla, siirdiiriilebilir ve kapsayict bir is giicii doniisiimii i¢in
sadece teknolojik degil, ayn1 zamanda egitsel ve etik temelli stratejiler gelistirilmesi

zorunludur (Eijami, 2024; Arora vd., 2023).

2.8 Yapay Zeka ve Dijital Reklamcihik

Yapay Zeka hizla gelistikce ve pazarlamada yaygin olarak kullanilmaya
baslandik¢a, pazarlamacilarin yapay Zeka ¢oziimlerini etkin bir sekilde kullanma ve
yonetme becerileri de giderek daha gerekli bir beceri seti haline gelecektir. Yapay
Zekanin her yerde benimsenmesinden Once c¢oziilmesi gereken ciddi endiselere

ragmen, reklamcilarin dogru zamanda dogru kisilere dogru sekilde deger yaratma ve
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dagitma becerisini kolaylastirarak pazarlamacilara, miisterilere ve genel olarak
topluma faydalar sunmaktadir. Yapay Zeka tekrar eden gorevleri otomatiklestirmeye
basladik¢a, pazarlamacilar ¢abalarini tiiketicilerin yasamlarini iyilestiren, daha yiiksek
igyeri hedeflerinin tamamlanmasina olanak taniyan ve hem alicilarin hem de saticilarin
ortak yarar1 i¢in yaratici diislinceyi giiclendiren deger yaratan faaliyetlere giderek daha
fazla yonlendirebilirler (Shah, 2020:19).

Yapay zekd (Al), bilgisayarlarin zeki varliklarin gergeklestirdigi tilirdeki
faaliyetleri en iyi sekilde yerine getirmek i¢in veri topladigi ve bu verileri kullandig:
bir teknolojidir. IBM’in yapay zeka arastirma direktorii Guruduth Banavar’a gore, bu
teknoloji “bir portfoy” olarak degerlendirilebilir (Kaput, 2016).

Yapay zeka teknolojileri, birbirinden farkli islevler ve gelisim hizlarina sahip
olmalaria ragmen, insan zekasini taklit ederek bilgisayar sistemlerini daha akilli hale
getirmeyi amaclamaktadir. Bu tiir sistemler, yoneticilere sagladiklari veri ve
icgoriilerle karar alma siireglerini gelistirme konusunda destek olur. Ornegin, bu
siirecte alaka diizeyi, kullanilabilirlik, zamanlama, dogruluk, hassasiyet, eksiksizlik ve
stratejik hedeflere uygunluk gibi kriterler goz ontinde bulundurulmaktadir (Ganesh,
2020 akt. Sabharwal vd., 2022:120).

Dijital pazarlama baglaminda yapay zeka, miisteri ihtiyaclari, beklentileri ve is
ortaminda ortaya ¢ikabilecek degisimlere iliskin veri toplama siire¢lerine dayanir
(Vishnoi vd., 2020:170-171).

Tiiketici davraniginin analiz edilmesi zor ve ¢ogu zaman karmasik bir siire¢
olmasina ragmen, dijital pazarlamacilar miisteri taleplerini tahmin etme konusunda
onemli bir avantaja sahiptir. Bu noktada, uygun yapay zeka araglarimin kullanim
tiiketici yanit analizlerini tamamlayici bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir. Yapay zeka
teknolojileri, dijital medyanin dinamik degisimlerine adapte oldukca ve gercek
zamanli ¢oziimler sundukea, dijital reklamcilik ortaminda karsilasilan bir¢ok zorlugun
iistesinden gelinmesine olanak saglar (Bhosale vd., 2020:113).

Ayrica yapay zeka, veri tabanlarindan veya cesitli paydaslardan (6rnegin,
tilketiciler, calisanlar ve tedarik¢iler) pazarlama bilgileri toplayarak isletmelere
stratejik planlama ve karar verme siireclerinde ihtiya¢ duyduklari islenmis verileri
sunar. Buna ek olarak, sosyal medya, bloglar gibi ¢evrimigi teknikler araciligiyla
toplanan veriler, ticari kuruluglarin karliliklarini artirmasma ve rekabet avantaji
saglamalarina yardimci olur. Yapay zekad destekli analizler, isletmelerin miisteri

ihtiyaglari1 daha dogru sekilde tahmin etmesini ve bu ihtiyaglar1 karsilamasini
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kolaylastirir. Bu sayede sirketler, daha hizli bilgi isleme kapasitesine sahip olurken,
diisitk maliyetli veya ayirt edici 6zelliklere sahip yeni {iriin ve hizmetler sunarak
rekabet avantaji elde ederler (Weng, 2020:5).

Pazarlama stratejilerinin olusturulmasi, net vizyon, misyon ve hedeflerin
belirlenmesi; senaryo analizleri; kapsamli alternatiflerin degerlendirilmesi ve
stratejilerin gelistirilmesi siirecleriyle tanimlanmaktadir (Slater vd., 2006). Bu
nedenle, bir sirketin rekabet¢i konumlandirmasi, pazar segmentasyonu ve endiistriyel
cevresi, pazarlama stratejileri ile dogrudan baglantilidir (Tseng, 2016:207-208).

Sirketlerin hayatta kalmayi, biliylimeyi ve karli olmay: siirdiirebilmeleri i¢in
hem i¢ hem de dis g¢evrelerini siirekli olarak degerlendirmeleri gerekmektedir
(Rodgers, 2022:1046). Bu baglamda, pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ve
uygulanmasi siireci, sirketin i¢ ve dis kosullarina iliskin verilerin toplanmasi, analiz
edilmesi ve gelecekteki olasiliklarin tahmin edilmesi gibi adimlart igermektedir
(Claver-Cortés vd., 2012:995).

Ayrica, giliniimiiz isletmelerinde yaygin olarak kullanilan yapay zeka
teknolojileri de pazarlama stratejilerinin gelisiminde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Yapay zeka yetenekleri, strateji gelistirme siirecini destekleyerek veri analizlerini
hizlandirmakta ve daha isabetli ongoriiler sunmaktadir.

Isletme yéneticilerinin mevcut duruma dair yeni gercekleri siirekli olarak
degerlendirmesi ve gerektiginde hem mevcut hem de yeni ortaya ¢ikan planlarin
uyarlamalar1 gerekir (Janssen vd., 2017:339).

Bu uyum siirecinde yapay zeka, stratejik kararlarin alinmasinda ve degisen
rekabet kosullarina uygun olarak dogru giincellemelerin yapilmasinda 6nemli bir
aractir (Akter vd., 2016:115).

Maliyet Liderligi (CL) ve Farklilasma (DF) stratejileri i¢in ideal pazar
kategorilerini belirlemek amaciyla, bir sirket yapay zeka yeteneklerinden
yararlanabilir. Bu siireg, benzer mal ve hizmetlerin farkli yerlerdeki maliyet yapilarini
ve ayirt edici 6zelliklerini toplama ve analiz etmeyi igerir (Weng, 2021:213).

Bu veriler 1s18inda, sirketin glincel ve siirdiiriilebilir bir maliyet
konumlandirmasi elde edebilmesi i¢in cesitli diizeylerde maliyet analizine dayal
pazarlama bilgilerini toplamasi ve analiz etmesi gereklidir. Ayrica, miisteri tercihlerine
ve irilinlin ay1rt edici niteliklerine 6nem verilmelidir.

Rekabetei fiyatlandirma hedefiyle bir {irliniin farklilastirilmasi, sirketin hem

maliyet yapisini yonetmesini hem de ayirt edici bir iirlin sunmasin gerektirir. Bu
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strateji, pazarda gii¢lii bir konum elde etmek i¢in oldukca kritik bir adim olarak 6ne
cikar (Xie vd., 2016:1036).

Yapay zeka ve liretici yapay zekdnin pazarlama ve reklamcilik alaninda
kullanimi giderek artmaktadir. Uretici yapay zeka araglar1 sohbet robotlar1 da dahil
olmak iizere bu faaliyetlerde ¢ok¢a kullanilmaktadir.

Pazarlamacilar iiretken yapay zekadyi verimlilik arttirmada onemli bir arag
olarak gormektedir. Uretken yapay zekd reklam ve pazarlama alaninda maliyet
diistirme ve zaman kazandirma agisindan avantaj yaratmaktadir. Markalar, pazarlama
ve satig1 list seviyeye tasimak ve insanlar tarafindan miimkiin olmayan sekilde bire bir
kisisellestirilmis deneyimler sunulmasini1 olanak tanimaktadir. Ornegin. ilgili konuyla
gercek zamanl goriintiiler, tahmine dayali Oneriler, 6zellestirilmis metinler, dnemli
alanlarda kisisellestirmeyi uygun ve maliyetli sekilde olgeklendirmede yardimci
olmaktadir (Bernard, 2023).

Yapay zeka, dijital reklamciligin doniisiimiinde onemli bir rol oynayarak
kisisellestirilmis icerik, otomasyon ve tahmine dayali analitik gibi unsurlarla reklam
stratejilerini daha etkili hale getirmektedir. Predictive Analytics (PA), sohbet robotlari
ve Dogal Dil Isleme (NLP) gibi yapay zeka araglari, pazarlama kampanyalarinin daha
dogru hedef Kkitlelere ulagmasin1 saglamaktadir. PA, miisteri segmentasyonunu
gelistirerek reklam hedeflemesini iyilestirirken, sohbet robotlari ise gergek zamanli ve
kisisellestirilmis miisteri etkilesimleri sunmaktadir (Potwora vd., 2024:42; Dumitriu
ve Popescu, 2020:631).

NLP teknolojisi, kullanici tercihlerini analiz ederek igeriklerin daha kisisel hale
getirilmesini  ve mesajlarin  uyarlanmasint  kolaylastirmaktadir  (Ziakis ve
Vlachopoulou, 2023:17-21).

Dijital reklamcilikta yapay zeka, tiiketici i¢goriilerini derinlemesine analiz
ederek igletmelerin pazarlama stratejilerini optimize etmesine yardimer olur. Makine
Ogrenimi algoritmalar1, miisteri davraniglarini tahmin ederek daha hassas hedefleme
yapilmasini saglar (Bhuiyan vd., 2024:163).

Bunun yani sira, sohbet robotlar1 gibi yapay zeka tabanli otomasyon araglari,
miisteri sorgularini hizli ve etkili bir sekilde yoneterek sorunsuz bir kullanic1 deneyimi
sunmaktadir.

Yapay zekad ayrica, pazarlama kampanyalarimin zamanlamasini ve igerik
optimizasyonunu gelistirerek e-posta pazarlama, sosyal medya yonetimi ve reklam

performansini artirmaya olanak tanimaktadir (Haleem vd., 2022:261-262).
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Gorlintli tanima gibi yapay zeka destekli araglar ise markalarin gorsel igeriklere
dayali miisteri tercihlerini anlamasini saglayarak reklam hedeflemesini daha verimli
hale getirmektedir (Sullivan ve Fosso Wamba, 2022:940).

Yapay zeka, dijital reklamcili1 yalnizea bir pazarlama kanali olmaktan ¢ikarip,
veriye dayali ve siirekli 6grenen bir sistem haline getirmekte ve isletmelere daha
yiiksek yatirim getirisi saglayan yenilikgi stratejiler gelistirme imkani sunmaktadir.

Murgai (2018:261-262)’ gore asagida, yapay zeka teknolojisinin dijital
pazarlama diinyasini degistirmede izledigi yollar yer almaktadir.

Tiiketici Davranislarinin  Analizi: Yapay zeka, kullanicilarin ¢evrimici
davraniglarini ve dijital kimliklerini analiz ederek hedef kitleye yonelik daha isabetli
reklam stratejileri gelistirilmesini saglar (Potwora vd., 2024:43 akt. Murgai, 2018:261-
262).

Ongoriisel Pazarlama: Sosyal medya ve internet gezintileri sirasinda olusan
veriler, yapay zeka algoritmalar1 ile analiz edilerek kullanicilara en uygun reklam
iceriklerinin sunulmasini saglar (Ziakis ve Vlachopoulou 2023:17-21 akt. Murgai,
2018:261-262).

Potansiyel Miisteri Olusturma: Biiyiik veri analizi sayesinde yapay zeka, ideal
miisteri profillerini belirleyerek markalarin daha verimli reklam kampanyalari
yiirlitmesine yardimci olur (Bhuiyan vd., 2024:163).

Sohbet Robotlar1  (Chatbot’lar):  Yapay zekd destekli chatbot’lar,
kisisellestirilmis miisteri hizmetleri sunarak markalar ile tiiketiciler arasindaki
etkilesimi artirir (Dumitriu ve Popescu, 2020 akt. Murgai, 2018:261-262).

Otomatik Igerik Uretimi: Bazi biiyiikk markalar, reklam senaryolari ve
iceriklerini yapay zeka ile otomatik olarak olusturarak kampanya siireglerini
hizlandirmaktadir (Sullivan ve Fosso Wamba, 2022 akt. Murgai, 2018:261-262).

Reklam Optimizasyonu: Yapay zekd, reklam gosterimlerini ve kanal
secimlerini analiz ederek reklamlarin dogru kitleye ulagsmasini saglar ve yatirim
getirisini artirir (Haleem vd., 2022 akt. Murgai, 2018:261-262).

Goriintii Tanima: Bilgisayar goriisii teknolojileri, miisterilerin gorsel iceriklerle
olan etkilesimlerini analiz ederek reklam hedeflemelerini daha etkili hale getirir
(Aghei vd., 2012:8).

E-posta Pazarlama: Yapay zeka, kullanic1 davranislarina gore 6zellestirilmis e-
postalar tireterek miisteri bagliligini artirir ve pazarlama kampanyalarinin basarisini

yiikseltir (Choudhury, 2014:8098).
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Artirilmis Gergeklik (AR): AR teknolojileri, miisterilere satin almadan 6nce
iriinleri sanal olarak deneyimleme imkéani sunarak miisteri deneyimini iyilestirir ve
satin alma kararlarin1 hizlandirir (Murgai, 2018:260).

Yapay zeka, veriye dayali karar alma siiregleriyle reklamciligi daha hedefe
yonelik, kisisellestirilmis ve verimli hale getirmekte, markalara rekabet avantaji

saglamaktadir.

2.9 Yapay Zeka ve Reklamcilik Etik Tartismalar

Yapay zeka hizli ilerlemeler kaydederek son zamanlarda hayatimizin bir¢ok
yoniinde degisikliklere olanak saglamistir. Bu sistemler hizla yaygin hale gelmistir bu
da veri Onyargist1 ve adaletle ilgili sorunlar ortaya cikartmistir. Yapay zeka
modellerinin performanslar1 egitim alaninda kullanilan verilerin kalitelerine baglidir
ve On yargli veriler 6nyargili sonuclar dogurmaktadir (Barocas vd, 2023:6-16).

Yapay zeka verilerini kullanmak oldukg¢a zordur. Verilerin miktari, kalitesi,
cesitliligi ve gizliligi, veri odakli yapay zekd uygulamalarinin kritik unsurlardir ve
kendi zorluklarini ortaya koymaktadir. Saglik ve finans gibi riskli alanlarda diisiik veri
kalitesi ciddi sorunlara yol agabilmektedir. Veri ¢esitliliginin olmamas1 ger¢ek diinya
sonuclarint dogru sekilde tahmin edemeyen niifusu dogru sekilde temsil edemeyen
onyargili modellere yol acabilmektedir. Yapay zeka modelleri hassas verilere erigimi
gerektirebilir bu durum da veri gizliliginde ve giivenlikte biiylik bir sorun, endise
yaratmaktadir. Makine 6grenimi ve yapay zeka baglaminda onyargi, algoritmalarin
tahmin ve kararlarinda carpik egitim verilerinden, sorunlu algoritma ya da 6nceden var
olan varsayimlardan etkilenerek sunulan sistematik hatalar1 ifade etmektedir (Aldoseri
vd., 2023: 2-3).

Bu oOnyargilar ise cinsiyet, irk, dil, sosyoekonomik durum gibi 6zelliklere
dayal1 haksiz ve ayrimci sonuglara yok acabilmektedir. Bu ayrimcilik ve haksizliklara
asagidaki ornekleri inceleyebiliriz:

Google fotograflarin 1rksal onyargi 2015°te Afrikali Amerikalilar1 yanlig
algoritmayla goril olarak etiketlemistir. Bu durum egitim verilerindeki gesitliligin
eksikliginden dolay1 yapay zeka sisteminde 1rksal 6nyargi vurgulandi. Google ise bu
yanligindan dolay1 6ziir dileyerek algoritmasini iyilestirmek i¢in ¢aligmalarda bulundu

(Simonite, 2018).
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2016 yilinda Microsoft’'un Tay isimli Twitter alt yapili yapay zekd sohbet
robotu bagslatti. Robot, kullanicilarin sohbetlerini ve etkilesimlerinden 6grenerek
insanlar1 taklit etmek {izerine tasarlanmistir. Piyasaya siiriildiikten kisa bir siire sonra
kasitli olarak uygunsuz igerik barindiran kotii niyetli kullanicilardan 6grendigi
iceriklerle saldirgan ve irk¢t tweetler atmistir. Microsoft bu sohbet robotunu
cevrimdisi birakarak olaydan dolay1 6ziir dilemistir (Vincent, 2016).

2018’de Amazon’un yapay zeka destekli ise alim aracinin kadinlara karsi
onyargili kararlar verdigi belirlendikten sonra yapay zeka ise alim aracini1 durdurdu.
Sistemin tasarimi 6zgec¢misleri incelemek ve bagvuran adaylari 6zelliklerine gore
siralama T{zerine tasarlanmisti. Sirket on yillik siirecte erkek adaylara ait olan
ozgeemisler lizerinde segimler yapmistir. Sonucunda yapay zeka sistemi erkek adaylar
esit Ozelliklere sahip olan kadin adaylara tercih etmistir (Dastin, 2018).

2019’da Apple, Goldman Sachs’in destekledigi kredi karti hizmeti sunan
Apple Card’1n cinsiyet Onyargisi ile suclamastyla tepkiler toplamigtir. Bazi kullanicilar
erkeklere gore benzer veya daha kotii finansal profillere sahip olan kadin profillere
onemli Ol¢lide daha az kredi limiti sundugunu bildirdiler. Kredi degerlendirmesi igin
sunulan yapay zeka algoritmasi adillik ve seffaflik konularinda tepkilere yol agmistir
(Harding, 2019).

Yapay zeka teknolojileri, teknik olarak uzmanlik gerektiren g¢esitli etik

kaygilar giindeme getirmistir. Onyargi, seffaflik, adalet, hesap verebilirlik gibi yapay
zekanin potansiyel kotii kullanimlar: bulunmaktadir.
Insani degerler ve etik ilkelerle uyumlu uyumlu saglam yapay zeka sistemlerinin
gelistirilmesinin yaninda yapay zekd konusunda arastirma yapanlar ve etikgiler
arasinda disiplinler arasi isbirliginin tesvik edilmesini gerektirmektedir (Hagendorf,
2021:852; Whittlestone vd., 2019:9-11).

Son yillarda yapay zeka sistemlerinin etik etkilerine iligkin artan endiseler,
Avrupa Birligi'nin 2018 yilinda Yapay Zeka Ust Diizey Uzman Grubu'nu (HLEG)
gorevlendirmesine ve giivenilir yapay zeka i¢in etik yonergeler olusturmasina yol

acmistir (HLEG, 2019).

HLEG'in 2019 raporuna gore giivenilir bir yapay zeka sisteminin ii¢ temel
kriteri karsilamasi gerekmektedir: yiirtirliikteki yasa ve yonetmeliklere uygun olmasi
(yasal), etik deger ve ilkelere sayg1 gostermesi (etik) ile teknik ve sosyal agidan giivenli

olup kasitsiz zararlara yol acabilecek eksikliklerden arindirilmig olmasi (saglam). Bu

100



temel kriterler ¢cergevesinde HLEG (2019) yedi unsuru esas almistir: insan haklarin
gozeten ve bilingli karar alma siireglerini destekleyen insan eylemi ve gdzetimi; olasi
hatalara kars1 geri doniis mekanizmalari igeren giivenlik; kisisel verilerin korunmasi
ve veri biitiinliigiiniin saglandig: gizlilik ve veri yonetimi; sistem isleyisi, sinirlar ve
yetenekler konusunda kullanicilar: bilgilendiren seffaflik; onyargilardan arindirilmis
ve herkes icin erisilebilir olan c¢esitlilik ve adalet; siirdiiriilebilir ve ¢evre dostu ¢evre
ve refah yaklasimi; sonuclardan sorumlu tutulmayr saglayan hesap verebilirlik
mekanizmalari. Bu etik gereksinimler, yapay zeka gelistiricileri ve uygulayicilari igin

kritik bir sorumluluk alani olusturmaktadir.

Yapay Zekd ve Veri Giivenligi Sorunlari: Yapay zekd ve makine O6grenimi
teknolojilerinin veri toplama, isleme ve paylasim siirecleri, bireylerin mahremiyet

haklar1 agisindan 6nemli riskler tasimaktadir (Coeckelbergh, 2019:31).

Bu risklerin en kritik olanlarindan biri, kullanicilarin kisisel verilerinin ne
sekilde ve hangi amaglarla toplandigina dair yeterli farkindaliga sahip olmamasidir.
Giinliik kullanimdaki bir¢cok uygulamanin arka planinda ¢alisan yapay zeka sistemleri,
kullanicilarin bilgisi disinda veri toplayabilmekte ve bu veriler orijinal toplanma
amacindan farkli baglamlarda kullanilabilmektedir. Veri giivenligi ise bir diger temel
endise kaynagidir; yapay zeka sistemleri siber saldirilara agik olabilmekte, kotii niyetli
aktorler tarafindan siber su¢ veya siber savas amaglariyla istismar edilebilmektedir.
Ayrica, bu teknolojiler yalnizca yazilimsal bilesenlerden olusmayip fiziksel altyapilara
da bagimli oldugundan, altyapidaki herhangi bir bozulma veya hasar ciddi giivenlik

aciklarma yol agabilmektedir (Coeckelbergh, 2019:31).

Bu baglamda, veri koruma mekanizmalarinin giiclendirilmesi, seffaf ve hesap
verebilir yapay zeka sistemlerinin tasarlanmasi, etik ilkelerin gelistirme siireglerine
entegre edilmesi ve insan haklarina saygili teknolojilerin olusturulmasi hayati 6nem
tagimaktadir. S6z konusu dnlemler, yapay zeka teknolojilerinin toplumsal faydasini
maksimize ederken olas1 zararlar1 en aza indirmek icin kritik bir rol oynamaktadir.
Ozellikle veri mahremiyeti ve sistem giivenligi konularinda uluslararas: standartlarin
olusturulmast1 ve bu standartlarin  uygulanmasini  saglayacak  denetim
mekanizmalarinin gelistirilmesi, yapay zeka etigi alaninda atilmasi gereken 6nemli

adimlardir.
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3 UCUNCU BOLUM: DIJITAL REKLAMCILIK URETIMINDE
URETKEN YAPAY ZEKA VE DEGISEN URETIM PRATIKLERIi

Dijital reklamcilikta yapay zekanin hayatimiza girmesiyle birlikte pazarlama
stratejilerinde 6nemli bir donilisiim yasanmakta ve yeni iretim pratikleri ortaya
cikmaktadir. Yapay zekanin dijital pazarlama siireclerindeki kullanim alanlari; veri
analizi, kullanic1 deneyiminin iyilestirilmesi, yaraticilik ve kisisellestirilmis igerik

olusturma gibi ¢esitli bagliklarda 6nemli katkilar saglamaktadir (Murgai, 2018:260).

Bu geligmelerle birlikte reklam sektorii geleneksel yontemlerden daha hareketli

ve gercek zamanli pazarlama uygulamalarina doniismesine neden olmaktadir.

Veri odakli yaklagimin yayginlasmasi yapay zekanin dijital reklamecilik sektdriinde
getirmis oldugu dnemli donliim noktalarindan biri olmustur. Kullanicilarin ¢evrimigi
kullanimlariyla olusan biiyiik veri kiimeleri yapay zeka algoritmalari ile analiz
edilmektedir. Tiiketicilerin kullanim aligkanliklar1 ve dijital kimlikleri detaylica ortaya

konmaktadir (Zaman, 2022:356-357).

Bu siireglerde reklamcilar hedef kitlesini daha iyi anlayarak reklam mesajlarin
kisisellestirebilmektedir. Bunun yaninda yapay zeka teknolojileri reklam sektdriinde
kisisellestirme, otomasyon ve tahmin gibi ii¢ ana unsura onciilikk etmektedir (Jain ve

Aggarwal, 2020: 3965).

Bu unsurlar reklam kampanyalarinin performansin1 ve geliri artiran temel
unsurlardir. Miisteri etkilesimleri otomasyon sayesinde daha verimli hale gelmektedir.
Tahmin ile de tiiketici davraniglari1 Onceden belirlenerek Kkisisellestirme ile
kullanicilara 6zgii kisisellestirilmis reklamlar olusturulmaktadir. Ozellikle sohbet
robotlar1 (chatbotlar), yapay zekanin reklam sektoriine getirdigi somut yeniliklerden
biridir. Chatbotlar, kullanicilarla gercek zamanli etkilesim saglayarak miisteri
hizmetlerini gelistirirken ayni zamanda kullanicty1 satisa yoOnlendirebilen bir

pazarlama araci olarak da islev gérmektedir (Murgai, 2018:260-261).

Sosyal medya ve dijital platformlarda otomatik igerik olusturma sistemleri
marka igeriklerinin iiretilmesinde ¢ok¢a kullanilmaktadir. Reklam sektoriinde gorsel
tanima teknolojileri, yeni bir liretim pratigi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Sosyal medyada
icerik analizi ve reklam hedeflemesinde yenilikler yaratmadir (Murgai, 2018:260-

262).
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Yapay zeka teknolojilerinin sagladigi avantajlar reklamverenlerin gorseller
aracilifiyla marka ile etkilesimlerini arttirmakta ve pazarlama stratejilerinin etkinligini
yiikseltmektedir. Yapay zeka, tiikketicilerin satin alma siireglerinde onlarin ihtiyaglarini
tanima, siirekli olarak degerlendirme ve satin alimlar sonrasinda destek gibi
asamalarda siireci etkin bir sekilde yonetebilmek i¢in kullanilmaktadir (Rodgers ve

Nguyen, 2022:1047).

Tiim bu siiregler tiiketicinin karar verme algoritmalarinin anlasilmasini
saglayarak, etkili bir reklamcilik pratigi olusturmaktadir. Uretken yapay zeka araclar
dijital reklamcilik sektoriiniin doniisiimiiniin merkezinde yer almakla birlikte bu
sektdrdeki pratikleri yeniden sekillendirmektedir. Uretken yapay zekanm etkin bir
sekilde kullanimi, reklam kampanyalarini daha hedeflenmis, kisisellestirilmis ve daha
sonu¢ odakli hale getirmistir bu durum da reklamcilik sektoriinde rekabet avantajini

saglamaktadir.

3.1 Arastirmanin Konusu

Bu arastirma, yapay zekanin reklam ajanslarinda reklam yaratim siirecine dahil
olan kreatif calisanlar {izerindeki etkilerini incelemektedir. Ozellikle, yapay zekanin is
stireclerine entegre edilmesinden sonra ortaya ¢ikan mesleki pratiklerdeki degisimler,
yaraticilik, etik sorunlar ve is tanimlarindaki doniisiime iliskin ¢alisanlarin diisiinceleri
aragtirmanin odak noktalarini olusturmaktadir. Aragtirma ayrica, yapay zekanin dijital
reklamecilik sektoriindeki profesyonellerin giinliik is akiglarina, karar alma siireglerine

ve duygusal deneyimlerine olan etkilerini ortaya koymay1 amaglamaktadir.

3.2 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirma, yapay zekanin ig yagamina entegrasyonu ile birlikte ortaya ¢ikan
ya da ¢ikmasit muhtemel etik, yaraticilik, mesleki pratikler, is akislari, duygular ve
karar alma siire¢lerindeki degisimleri anlamay1 amaglamaktadir. Bu kapsamda, reklam
ajanslarinda kreatif alanda ¢alisan profesyonellerin yapay zekaya iligkin deneyimleri,
duygusal, etik, yaratici ve mesleki doniisiim ile kisisellestirme gibi basliklar

cergevesinde incelenmeye calisilmigtir.

Bu tezde temel olarak iiretken yapay zeka sistemleri ele alinmaktadir; ancak

iiretken yapay zekd ve reklamcilik alanlarma yonelik literatiir taramasinda sinirh
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sayida caligmaya ulasilabildigi i¢in, konu genisletilerek yapay zeka ve reklamcilik

iligkisine dair daha genel nitelikteki ¢aligmalara da yer verilmistir.

Bu c¢aligmada, 2022 yil1 ve sonrasinda literatiirde yer alan “yapay zeka” ve

“reklamcilik” kavramlarini igeren makale ve tez ¢aligsmalari incelenmektedir. Bu tez

ve makalelerin ortak bulgular1 asagidaki tabloda verilmistir:

Tablo 2. 2022 Yilindan itibaren Igerisinde “Yapay Zeka” ve “Reklamcilik”
Kavramlarinin Gegtigi Tezler

Yazar / Y1l Baslik Anahtar Kelimeler Temel Bulgular
Kemal Demir /2024 | Yapay Zeka Tabanli Yapay Zeka, Dijital Yapay zeka, diisiik
Dijital Reklam Igerigi | Reklam, maliyetli ve hedefe
Optimizasyonu Ve Kisisellestirme, yonelik reklam
Etkinliginin Programatik Reklam, stratejileriyle marka
Incelenmesi Veri Entegrasyonu, bilinirligini artirmakta;
Reklamin Islevi veri odakli igerikler
yoluyla satin alma
davraniglarini ve
reklam yerlesim
zamanlamasini
optimize etmektedir.
Deniz Tekbas / 2024 | Comparing The Yapay Zeka, Dijital Yapay zeka, diistik
Influence Of Reklam, maliyetli ve
Creativity, Relevance Kisisellestirme, kisisellestirilmis
& Divergence In Programatik reklamlarla marka
Human-Made Vs. A1- | Reklamcilik, Veri bilinirligini artirmakta;
Made Advertisements | Entegrasyonu, veri analizi yoluyla
Reklamin Islevi reklam
optimizasyonunu
destekleyerek miisteri
deneyimi, etkilesim
hiz1 ve doniisiim
oranlarini
yiikseltmektedir.
Alper Yilmaz /2022 | Reklameilik Dijitallesme, Yapay zekanin
Sektdriiniin Reklamcilik, Yapay reklamcilik sektoriinde
Geleceginde Yapay Zeka, Robotlar, insanin yerine gegmeye
Zekanin Rolii Yaraticilik baslamasa da siirecleri
hizlandirip
kolaylastirarak yaratici
iiretimi destekleyen,
sektorde doniistimii
zorunlu kilan 6nemli
bir unsur haline
geldigini ortaya
koymustur.
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Tablo 3. 2022 Yilindan itibaren Igerisinde “Yapay Zeka” ve “Reklamcilik”
Kavramlarinin Gegtigi Makaleler

Yazar / Y1l Baslik Anahtar Kelimeler Temel Bulgular
Kiirsad Golgeli / Yapay Zeka ile Yapay Zeka, Yaraticilik, | Yapay zeka, tasarim
2025 Reklam Tasarimi: Tasarim, Algi, Korku ve | siirecinde yaraticiligi
Reklamcilara Yonelik | Endise, Kisisellestirme, | destekleyip is yiikiinii
Bir Arastirma Isbirligi, Tutum, azaltirken; verimliligi
Inovasyon artirmakta ve olumlu
kullanici tutumlar
olusturmakta, ancak
sinirl 6zglinliik ve
Al’a yonelik endiseler
devam etmektedir.
Bekir Bulut, Reklamcilikta Yapay | Yapay Zeka, Yapay zeka,
Ali Erkam Yarar / Zeka: Hedefleme Ve Kisisellestime, reklamciligin yapisini
2024 Kisisellestirmeye Hedefleme, Tiiketici ve etkisini
Yonelik Bibliyometrik | Davranisi, Giiven, doniistiirerek kullanici
Analiz Teknoloji, Etki, Marka deneyimini
Katilimi gelistirmekte; bu
durum hem
performans artigt hem
de marka bagliliginda
gliclenme saglarken,
beraberinde etik
tartismalar1 da
glindeme
getirmektedir.
Onur Tos / 2024 [letisim Ve Halkla Yapay Zeka, Kurumsal Yapay zeka,
Mliskiler Imaj, Ekonomik prodiiksiyon siirecinde
Perspektifinde Yapay | Esitsizlik, Etik ve Veri maliyet ve zamani
Zeka Uygulamall Mahremiyeti optimize ederken
Kurumsal Reklamin yaratic1 olanaklari
Gostergebilimsel artirmakta; ancak etik
Analizi sinirlarin ihmal
edilmesi olumsuz
sonuglar
dogurabilmektedir.
Burak Ceber /2024 | Reklam Ajanslarinda | Yapay Zeka, Yaraticilik, | Yapay zeka, yaratici
Yapay Zeka [ggorii, igerik Uretimi, siireci ve veri isleme
Kullanimi: Sektor Etik ve Giiven, hizin1 destekleyerek
Profesyonellerinin Mesleklerin Doniisiimii | yeni meslek rolleri ve
ChatGPT ve iretim bigimleri ortaya
Midjourney cikarirken; veri
Deneyimlerine gizliligi, icerik
Yonelik Bir Aragtirma dogrulugu ve gorsel

telif haklarina iligkin
etik riskler de
barindirmaktadir.

Gonca Kose, Erdem
Gegit, Sinem
Yeygel Cakir / 2024

Reklam Uretim Siireci
Baglaminda Yapay
Zeka ve Yaratict
Diisiince:
Bibliyometrik Bir
Analiz

Yapay Zeka, Yaratic
Diisiince, Makine
Ogrenimi, Reklam
Yaraticiligi,
Antropomorfizm

Yapay zeka, kullanici
analizi ve
kisisellestirme yoluyla
reklamcilikta yeni bir
donem baslatmakta;
insan-merkezli
yaraticilig
destekleyerek hedefe
yonelik icerik
iretimini
hizlandirmakta ve
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maliyetleri

diisiirmektedir.
Burak Ceber, Sena | Tiiketicilerin Uretken | Uretken Yapay Zeka, Yapay zeka, hiz,
Celiker Erbasan / Yapay Zeka Algilanan Nitelik, tasarruf ve
2024 Uygulamalart ile Algilanan Deger, kisisellestirme
Olusturulan Davranigsal Niyet, avantajlar1 sunarak
Reklamlara Yonelik araticilik, Yasa Gore reklam algisini olumlu
Algi ve Davraniglart | Alg yonde etkilerken; GAI
Uzerine Bir Saha reklamlar1 yliksek
Aragtirmasi tiklanma oranlarina
sahip olmakta,
ozellikle 18-25 yas
grubunda daha olumlu
karsilanmakta, ancak
insan yaraticiligryla
hala sinirli bigimde
rekabet
edebilmektedir.
Burak Ceber /2024 | Yapay Zeka Etigi Yapay Zeka Etigi, Veri Yapay zekanin asir1
Baglaminda Giivenligi ve Gizlilik, kullanim1 insan
Reklameilik Sektori Seffaflik, Yapay Zeka temasini zayiflatirken;

Uzerine Uygulamali
Bir Arastirma

Kaygisi, Onyargi, Veri
Zehirlenmesi

karar sorumlulugunun
belirsizligi, telif
haklari, etik bosluklar
ve igsizlik gibi yeni
toplumsal sorunlar
ortaya cikarmaktadir.

Arzu Gling6r, Nural | Reklam ve Yapay Yapay Zeka, Yaraticilik, | Yapay zeka, insan
Imik Zeka lligkisi: “Journal | Programmatik Reklam, katkistyla birlikte
Taynyildiz1 / 2024 of Advertising” Hesaplamali ¢alismay1 slirdiirmekte;
Dergisindeki Reklamcilik, Sentetik hizli iletisim, bireysel
Makalelerin Icerik, Algoritmik hedefleme ve duygu
Bibliyometrik Analizi | Seffaflik, Tiiketici analizi gibi olanaklarla
Icgoriisii, Duygusal etkilesimi artirmakta,
Tepki ancak sistemin
isleyisine dair bilgi
eksikligi giiven
sorunlarina yol
acabilmektedir.
Hatun Boztepe Halkla Iliskiler Ve Yapay Zeka, Yapay zeka,
Taskiran, Reklamcilik Kisisellestirme, kisisellestirilmis
Betiil Onay Dogan / | Perspektifinden Hedefleme, Yaraticilik, reklam igerikleriyle
2024 Yapay Zeka Deepfake, Etik, hedeflemeyi
Caligmalari: Ulusal Programatik, Tiiketici giiclendirirken; filtre
Alan Yazinin Algist balonu etkisi, etik
Bibliyometrik Analizi sorunlar, seffaflik
eksikligi ve duygusal
igeriklerdeki
standartlagma gibi
riskler yaratmaktadir.
Erhan Yildirim, Yapay Zekanin Yapay Zeka, Hikaye Yapay zeka, senaryo
Aytekin Can /2024 | Reklamcilik Alaninda | Anlatimi, Duygu yapisi, gorsel kurgu ve
Kullanim1 Ve Yapay | Aaktarimi, Korku, anlat1 derinliginde
Zeka Kullanilarak Yaraticilik, Ikna giiclii performans
Yazilmig Reklam Edicilik, Empati sergilerken; duygusal
Film Senaryo Analizi | Eksikligi, bag kurma, empati

olusturma ve duygulari
aktarma konusunda
smirliliklar
barindirmaktadir.
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Julius Widnayer /
2023

Advertising Agencies
and Their Clients in

the Age of Generative
Artificial Intelligence:

Yapay Zeka, Yaraticilik,
Teknolojiye yatkinlik,
Veri Okuryazarligi,
Seffaflik, Uretkenlik, s

Yapay zeka ile tiretilen
reklamlar dikkat ¢ekici
bulunmakta; duygusal
derinlikte sinirli kalsa

The Case of Coca modellerinde doniistim da insan-Al igbirligine
Cola & Blitzworks dayal1 melez modeller
yayginlagmakta ve
seffaf kullanim
beklentisi artmaktadir.
Brandon Isem Just as Advertised: Yapay Zeka, Tiiketici Yapay zeka reklamlari,

Caceres / 2025

The Perferception and
Effectiveness of

Artificial Intelligence
in Digital Advertising

Algisi, Davranigsal
Pazarlama, Estetik,
Insan dokunusu, Etik ve
Giiven, Korku

diistik maliyet ve
yiiksek tiklanma
avantaj1 sunarken;
karakterlerin soguk
algilanmasi ve
duygusal bag
kuramamasi
olumsuzluk
yaratmakta, bu nedenle
insan merkezli
pazarlama ile Al
isbirligi gereklilik
haline gelmektedir.

Mengdan Xia /
2024

Research and
Implementation of E-
commerce
Adpvertising Content
Optimization Based
on Artificial
Intelligence

Yapay Zeka,
Kisisellestirme, Cok
gorevli 6grenme, A/B
Testi, Kullanic1 Profili
Olusturma, Sponsorlu
Arama Optimizasyonu,
E-ticaret Reklamlarinda
Gorsel Dikkat

Yapay zeka, biiyiik
veri analiziyle etkili
kullanici profilleri
olusturarak reklamlari
kisisellestirmekte; bu
sayede etkilesim,
tiklanma orani ve
reklam gekiciligi
artmaktadir.

Lotte I. van Dijk
/2023

Unintended Outcomes
of Artificial
Intelligence in Online
Advertising

Yapay Zeka, Algoritmik
ve Sosyal Onyargi, Etik
ve Seffaflik, Yasal
Uyumluluk ve Risk,
Geribildirim Yanliligi,
Hedefleme Ayrimeilig1

Yapay zeka, kullanici
verilerine dayall
reklam sunumunda
farkinda olunmadan
ayrimciliga yol
acabilir; seffaflik
eksikligi sirket
kararlarmi etkilerken,
rksal ve cinsiyet
temelli Onyargilar
nedeniyle sirketler
daha sik1 denetim ve
kontrol
mekanizmalarina
ihtiya¢ duymaktadir.

Anna Tischendorf,

Generative Artificial

Yapay Zeka, Satin Alma

Yapay zeka ile tiretilen

Tara Brinkmann / Intelligence in Niyeti, Glivenilirlik, reklam gorselleri, geng
2024 Advertising Teknik, Yasa Gore Algi | kullanicilar tarafindan
Evaluating the Impact | Farki, Tutum, Giiven giivenilir ve etkili
of Artificially bulunmakta; satin alma
Generated Content on niyetini artirirken
Purchase Intention duygusal bag kurmada
zay1f, ancak igerik
kalitesi agisindan
avantajhdir.
Handan Derya A Systematic Programatik Programatik
Ercan, literature review for Reklamcilik, reklamcilik, diisiik
Hesaplamali maliyetle genis
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Nur Sena
Tanriverdi,
Nazim Tagkin /
2024

Artificial Intelligence
in Adverertising

Reklamcilik,
Yaraticilik, Tiiketici
Mahremiyeti, Etik
Kaygilar, Manipiilasyon
ve Deepfake, Uretken
Yapay Zeka,
Hiperkisisellestirme

kitlelere hizli erigim
saglayan en yaygin
yapay zeka
uygulamasidir;
duygusal igeriklerde
insan iiretimi tercih
edilirken, deepfake
reklamlar yaraticilik
sunsa da giiven ve
itibar agisindan risk
tasimakta, bu nedenle
Al igeriklerinin seffaf

bigimde belirtilmesi
beklenmektedir.
loseb Gabelaia / The Impact of Yapay Zeka, Yaraticilik, | Yapay zeka destekli
2024 Artificial Intelligence | Tuhaflik, insansi reklamlar, geleneksel
in Shaping Ozellikler, Cekicilik reklamlara kiyasla
Adpvertising Strategies daha gorsel ve yaratici
for SMEs: Systematic bulunmakta; ancak
Literature Review and baz1 Al karakterleri
Qualitative Research kullanicilar tarafindan
rahatsiz edici
algilanabilmektedir.
Ashraf Reeyazati, Targeted and Yapay Zeka, Makine Yapay zeka,
Reza Agenda /2025 | Personalized Online Ogrenimi, reklamcilikta
Advertising in the Kisisellestirme, kisisellestirme ve

Age of Artificial
Intelligence (AI): A
Literature Review and
Research Agenda

Hedefleme, Miisteri
Tercih Tahmini,
Segmentasyon,
Tiklanma Orani
Tahmini, Programatik
Reklam, Dogal Dil
Isleme, Algoritmik
Sapma

doniisiim odakli
stiregleri
giiclendirirken; K-
means ve karar
agaclar gibi
segmentasyon
teknikleriyle
hedeflemeyi
gelistirmekte, UYZ
sistemleri hiz ve
maliyet avantaji
saglamakta, algoritmik
karar alma
siire¢lerinde ise
seffaflik, gliven ve
adalet ilkeleri 6nem
kazanmaktadir.

Nouran Tahoun,
Ahmed Taher /
2025

Artificial Intelligence
as the New Realm for
Online Advertising

Yapay Zeka, Tiiketici
Icgoriisii, Yaratict
Reklam Uretimi, Medya
Planlama ve Satin Alma,
Performans
Degerlendirme, Reklam
Etkililigi, Makin
edgrenimi ve derin
ogrenme, Gizlilik ve
Etik Sorunlar

Reklam tiretiminde
insan katkis1 hélen
baskinligini korurken,
yapay zekéa en ¢ok
medya planlama ve
satin alma siire¢lerinde
kullanilmakta;
duygusal igeriklerde
sinirl kalmakta ve
gercek zamanl
testlerle etkinlik artigt
saglarken, kullanicilar
¢ogu zaman platform
algoritmalarim
bilingsizce
kullanmaktadir.
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Junfeng Wang Artificial intelligence | Yapay Zeka, Insanlastirilmis
/2025 (AI) technology in Insanlastirma, Zihinsel reklamlar bilissel
destination Algi, Al Anksiyetesi, algry1 ve destinasyon
advertising: The Video Bazli Reklam, imajin1 gliglendirirken;
impact of video-based | Diizenleyici Etki duygusal bag kurmay1
destination desteklemekte, ancak
anthropomorphism on yapay zeka kaygisi
destination image yiiksek bireylerde ters
etki yaratarak olumsuz
algilara neden
olabilmektedir. Bu
nedenle, Al
reklamlarinin kaygi
diizeyine gore
kurgulanmas1 6nem
arz etmektedir.
Nguyen Thi Factors influencing Yapay Zeka, Eglence unsuru,
Phuong Giang, the intention to use Kisisellestirme, Eglence, | reklamin algilanan
Nguyen Binh artificial intelligence Bilgilendiricilik, degeri ve satin alma
Phuong Duy, for online advertising | Rekabetcilik, Perforans, | niyeti iizerinde en
Nguyen Ho on social networks Reklam Degeri, Niyet giiclii etkiye sahipken;
Thien Anh, kisisellestirme ve
Doan Nguyen bilgilendiricilik
Tra Giang, yoluyla kullanim niyeti
Dang Minh Triet, dolayli olarak
Thai Dong Tan artmaktadir.
/2025
Grzegorz Acceptance of Yapay Zeka, Yaratic Yapay zeka, miisteri
Leszczynski, Artificial Intelligence | Siirecler, Destek hizmetleri, analiz ve
Karolina Salamon, in Advertising Siirecleri, Teknoloji icerik
Marek Zielinski / Agencies Kabulii, Giivensizli, optimizasyonunda
2024 Isbirligi, Egitim ve verimlilik ve zaman
Farkindalik Istegi, tasarrufu saglarken;
Inovasyon ve Rekabet yaratic1 stireglerde
insanin yerini tam
olarak alamayacagi,
ancak siiregleri
hizlandirip ¢kt
kalitesini artirdig
takdirde ajanslarca
benimsenebilecegi
ongoriilmektedir.
Selim Cavus, The Effect of Yapay Zeka Yapay zekaya yonelik
Miikerrem Yilmaz Artificial Intelligence | Reklamciligt, Tutum, olumlu tutumlar,
/2024 Supported Advertising | Egitsel Nitelik, Tlgi reklamlarin daha etkili
Films on Students: Diizeyi, Tutum, ilham, ve ikna edici
Cola-Cola Veriye Dayali Inceleme | algilanmasini
Masterpiece desteklemekte;
Commercial Movie duygusal sahneler

Example

zihinsel katilimi
artirirken, Al hakkinda
bilgi sahibi olan
bireylerin genel olarak
pozitif ve umutlu

yaklastiklari
gbzlemlenmektedir.
Mai Mahmoud Utilizing Artificial Yapay Zeka, Gergek Yapay zeka, hedef
Radwan Sayoh Intelligence in Digital | Zamanl Hedefleme, kitleye 6zel ve es
/2023 Out-of-Home Kisisellestirme, Yiiz zamanli igerik
Advertising Tanima, Nesne Tanima, | sunumuyla etkilesimi
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Biiyiik Veri, Gizlilik ve
Etik

artirmakta; yiiz tanima
ve geri bildirim
mekanizmalari
sayesinde reklamlar
dinamik hale gelirken,
gizlilik kaygilar
onemli etik ve teknik
sorunlar olarak 6ne

cikmaktadir.
Chetra Chap /2022 | How Machine Yapay Zeka, Yiiksek diizeyde
Learning Artificial Kisisellestirme, Reklam | kisisellestirme,
Intelligence Improves | Degeri, Satin Alma reklamin deger algisim
Users’ Perceptions of | Niyeti, Bilissel ve ve satin alma niyetini
Facebook Ads: A Duygusal Faktorler artirmakta;
Model of bilgilendirici ve
Personalization, giivenilir igerikler bu
Adpvertising Value and etkiyi gili¢lendirirken,
Purchase Intention veri miktari ve
dogrulugu Al
sistemlerinin
ozellestirme basarisini
dogrudan
etkilemektedir.
Metin Argan, Artificial Intelligence | Yapay Zeka, FOMO, Yapay zeka, kullanici
Halime Dinc, (Al) in Advertising: Kisisellestirme, Algisal | ge¢misine dayali
Sabri Kaya, Understanding and Segicilik, Tiiketici hedefleme ve
Mehpare Tokay Schematizing the Psikolojisi, Zaman psikolojik
Argan /2022 Behaviors of Social Tasarrufu, Icerik tetikleyicilerle (or.
Media Users Karsilastirma, Yapay FoMO) etkilesimi
Sinir Aglari, Makine artirmakta; ancak
Ogrenimi, llgisizlik, algoritma yogunlugu
Duygusal Tepki ve kullanicida bilissel yiik
Empati yaratabilmekte, empati
ise igeriklerin etkili
sunumu agisindan hala
kritik bir insan becerisi
olarak 6ne
cikmaktadir.
Waymond Rodgers, | Advertising Benefts Etik Yapay Zeka, TPM | Yapay zeka,
Tam Nguyen /2022 | from Ethical Artifcial | Mpdeli, Algoritmik kisisellestirilmis ve
Intelligence Satin Alma Yollari, zamanlamasi dogru
Algorithmic Purchase | Akilli Reklamcilik, reklam mesajlari
Decision Pathways Makine Ogrenimi, Sinir | sunma potansiyeline
Aglari, Kisisellestirme, sahipken;
Reklam Mesaj algoritmalarin tarafsiz,
Uyarlamasi, Etik giivenilir ve etik
Riskler, Seffaflik ilkelere uygun olmast
satin alma kararlarini
dogrudan etkileyen bir
gereklilik olarak dne
cikmaktadir.
Dena Magdy The Use of Artificial Yapay Zeka Sanatt, Yapay zeka, estetik ve
Hanna / 2023 Intelligence Art Midjourney Teknolojisi, | 6zgiin igerikler
Generator Yaraticilik, Zaman iireterek siradan

“Midjourney” in
Artistic and
Adpvertising Creativity

Tasarrufu, Gorsel Ifade
Giicii, Katilinct
Deneyimi, Sanatsal
Derinlik, Reklamc1
Perspektifi, Yeni
Teknoloji Algist

kullanicilarin da
yaratici liretime
katilimini
kolaylastirmakta;
zaman tasarrufu ve
yaratic1 Ozgiirliik
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sunarken, gelecekte
reklam tasariminda
yeni bir norm haline
gelme potansiyeli
tagimaktadir.

Pooja Iyer,
Laura F. Bright
/2024

Navigating a
paradigm shift:
Technology and user
acceptance of big data
and artificial
intelligence among
advertising and

Yapay Zeka, Biiytik
Veri, Anksiyete
(Teknoloji Korkusu), Oz
yeterlilik, Performans
Beklentisi, Caba
Beklentisi, Sosyal Etki,
Kolaylastirict Kosullar,

Yapay zeka, is
performansini ve
verimliligi artirdikga
kullanicilarin kaygilari
azalmakta; 6z
yeterlilik ve kullanim
kolaylig1 benimsemeyi

marketing Etik ve Mahremiyet desteklerken, veri
practitioners Kaygisi, ihlali ve ig giivencesine
Inovasyon ve Verimlilik | dair endiseler devam
etmektedir. Ayrica,
diistik maliyetli ve
¢esitli kampanya
iretimiyle stratejik
avantaj saglamaktadir.
Colin Campbell, How Deepfakes and Yaratic1 Yapay Zeka, Yaratici yapay zeka,
Kirk Plangger, Artificial Intelligence | Manipiile, Deepfake, reklam tiretimini
Sean Sands, Could Reshape the Mikro Kisisellestirme, otomatiklestirerek hiz
Jan Kietzmann, Adpvertising Industry Hedefleme, Yaraticiligin | ve maliyet avantaji
Kenneth Bates / Mekanizasyonu, Etik saglarken; deepfake ve
2022 Riskler ve Imaj GAN teknolojileri 6zel
Hirsizlig1, Seffaflik, igerik olanaklar1
Dijital Kimlik Korumas1 | sunmakta, ancak sahte
iretimler, izinsiz
kullanim ve telif
sorunlar gibi etik
riskleri de beraberinde
getirmektedir.
Vaibhav Deconstructing the Programatik Reklamlarda rasyonel
Shwetangbhai role of artificial Reklameilik, Seffaflik, cagrilar duygusallara
Diwanji, intelligence in Ikna Edici Duygu, kiyasla daha ¢ok tercih
Jaejin Lee, programmatic Reklam Cagrilari, Yapay | edilmekte;
Juliann Cortese / advertising: at the Icerik Uretimi, kisisellestirme
2022 intersection of Algoritmik ikna, yayginlasirken, duygu
automation and Baglam Uyumu odakl1 igerikler

transparency

genellikle olumlu
tonda sunulmakta ve
sponsor-marka-mesaj
uyumsuzlugu tiiketici
algisinda karigikliga
neden olabilmektedir.

Maria Bajak, The Possibilities of Yapay Zeka, Pazarlama, | Yapay zeka, veri
Lukasz Spendel / Using Artificial Kisisellegtirm, madenciligi ve
2024 Intelligence in Hedefleme, Makine algoritmalar yoluyla
Advertising: Theory Ogrenimi, Tiiketici reklam hedeflemesini
and Practice Davranisi, Online ve gelistirirken; tiiketici
Offline Reklam, E- etkilesimini analiz
Ticaret Uygulamalari, ederek
Veri Madenciligi ve kisisellestirilmis iiriin
Tahminleme , oOnerileri ve optimize
Yapay Gorsellestirme / edilmis icerik tiretimi
AR Uygulamalari saglamaktadir.
Sujata Joshi, Harnessing the Yaraticilik, Igerik Uretken yapay zeka,
Sonali potential of generative | Uretimi, Hiz, Verimlilik, | gorsellestirme, hikaye
Bhattacharya, Al in digital Kisisellestirme, anlatimu ve igerik
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Pankaj Pathak,
N.A. Natraj,

Juhi Saini,

Soumya Goswami /
2024

marketing using the
Behavioral Reasoning
Theory approach

Tahmine Dayali
Analitik, Etik ve Telif
Haki, Giivenlik,
Deepfake, Isgiicii
Azalma Endisesi,
Miisteri Etkilesmi, Oneri
Sistemleri

iretiminde hiz ve
yaraticilik sunarken;
kullanici verilerine
dayali 6zellestirilmis
icerikler ve sanal test
imkanlariyla marka
etkilesimini
giiclendirmekte, ancak
insan denetimi
olmaksizin hata riski
ve mesleki kaygilar
gibi endiseleri de
beraberinde
getirmektedir.

Biao Gao, Yiming

Artificial Intelligence

Hedefleme,

Yapay zeka, kullanici

Wang, in Advertising: Kisisellestirme, Icerik analizi ve igerik
Huiqin Xie, Yi Hu, | Advancements, Uretimi, Algoritmik iiretiminde hassasiyet
YiHu/2023 Challenges, and Sapm, Veri ve ¢esitlilik saglayarak
Ethical Considerations | Mahremiyeti, Etik, maliyetleri
in Targeting, Seffaflik, Oneri diisiirmekte; ancak
Personalization, Sistemleri algoritmik onyargilar,
Content Creation, and mahremiyet ihlalleri ve
Ad Optimization seffaflik eksikligi gibi
etik riskler reklamcilik
uygulamalarinda
onemli sorunlar olarak
Oone ¢ikmaktadir.
Daniel L. Hocutt / Composing with Uretken Yapay Zkea, Uretken yapay zeka,
2024 generative Al on Dijital Kokmpozisyon, dijital reklam
digital advertising Ikna Edici Soylem, platformlarinda igerik
platforms Kullanic1 Odaklilik, iretimini

Konum, Ayricalik ve otomatiklestirerek
Giig, Reklam Uyumu, insan merkezli
[zleme Degerlendirme, yaklagimi
Reklam Yazarligi Rol zay1flatmakta;
Degisimi normatif dnyargilar
yeniden iiretebilme
riski tasirken, igerik
iireticileri giderek
denetleyici ve
yonlendirici bir kiirator
roliine evrilmektedir.
N Kshetri, YK Generative artificial Uretken Yapay Zeka, Uretken yapay zeka,
Dwivedi, intelligence in Kisisellestirme, i¢gorii, hiper kisisellestirme,
TH Davenport, N marketing: Icerik Olusturma, otomatik icerik dnerisi
Panteli Applications, Verimlilik ve ve segmentasyon gibi
/2024 opportunities, Uretkenlik, Satig yetenekleriyle diisiik
challenges, and Potansiyeli, Yapay Sinir | maliyetli ve hizli
research agenda Aglari, Etik ve kampanyalar
Giivenlik, Yarticilik ve sunmakta; veri analizi
Isbirligi yoluyla stratejik
kararlar1 destekleyerek
miisteri memnuniyeti,
etkilesim ve doniigiim
oranlarini
artirmaktadir.
Dr. Dhruv Studying the Yapay Zeka, Dijital Yapay zeka, maliyet
Sabharwal, Relationship between | Reklameilik, Pazarlama | ve farklilagtirma
Prof (Dr.) Ritu S Artificial Intelligence | Stratejisi, Maliyet, stratejilerine olumlu
Sood, and Digital katki saglamakta;
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Advertising in Pazarlama Zekast, geleneksel

Marketing Strategy Veriye Dayali Karar pazarlamaya kiyasla
daha 6lciilebilir ve
yenilik¢i yaklagimlar
sunarak igletmelere
rekabet avantaj1 ve
miisteri odakli strateji
gelistirme imkan1

tanimaktadir.
Niliifer Tiirksoy The Future of Public Yapay Zeka, Yapay zeka,
/2022 Relations, Advertising | Algoritmalar, Yaraticilik | reklamcilikta
and Journalism: How | ve Insan Zekas1, Veriye | hedefleme, analiz ve
Artificial Intelligence | Dayali Karar, kisisellestirme
May Transform the Kisisellestirme, Medya stireglerini
Communication Planlama, Satin Alma, desteklerken; yaratici
Profession and Why Sahte Haber, Etik iiretim ve etik
Society Should Care? | Endiseler, Veri degerlendirmelerde
Kapitalizmi insan katkis1 onemini

korumakta, sosyal
medya algoritmalari
ise icerik ¢esitliligini
sinirlayarak mesleki
rollerin doniistimiinii
hizlandirmaktadir.

Grzegorz Leszczynski, Karolina Salamon ve Marek Zielinski (2022),
“Acceptance of Artificial Intelligence in Advertising Agencies” adli ¢alismalarinda,
reklam ajanslarinda yapay zeka kullanimini etkileyen faktorleri incelemistir. Dinamik
pazar kosullarinda ajanslarin hizmet kalitesi ve maliyet verimliligi agisindan Yapay
zekdya yonelme ihtiyacina dikkat ¢cekmektedir. Ajans yoneticileriyle yapilan nitel
goriismeler araciligiyla yapay zekaya yonelik tutumlar1 ve bu teknolojinin ajans
performansina etkilerini ortaya koymaktadir. Daniel L. Hocutt (2024) ise, “Composing
with Generative Al on Digital Advertising Platforms” baglikli ¢alismasinda ¢evrimigi
reklam platformlarini, ikna edici retorige dayali dijital {iretim alanlar1 olarak ele
almaktadir. Insan ile yapay zekadnm etkilesim iginde oldugu retorik eylemlilik
bicimlerini analiz etmektedir. Colin Campbell ve arkadaslar1 (2022), “How Deepfakes
and Artificial Intelligence Could Reshape the Advertising Industry” adh
caligmalarinda deepfake ve generative adversarial networks gibi yaratici yapay zeka
teknolojilerinin reklam igeriklerinde devrim niteliginde degisiklikler getirdigini
belirtmislerdir. Ozellikle ses, cilt tonu, yas ve cinsiyet gibi unsurlarin degistirilmesiyle
yeni reklam bigimlerinin dogdugu ve bu siireclerin etik sonuglar dogurdugu ve yeni
aragtirma alanlar1 gerektirdigi vurgulanmaktadir. Brandon Isem Céceres (2025), “Just
as Advertised” baglikli caligmasinda, yapay zeka odakli reklam stratejilerinin

etkinligini, gosterimler, tiklama oranlar1 ve tiklama bagina maliyet gibi performans
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gostergeleri (KPI) lizerinden degerlendirmistir. A/B testi ile desteklenen bu arastirma,
yapay zekanin kampanya otomasyonu ve igerik kisisellestirmedeki etkinligini ortaya
koymaktadir. Dijital pazarlamadaki gii¢lii ve zayif yonleri analiz etmektedir. Burak
Ceber (2024), “Reklam Ajanslarinda Yapay Zeka Kullanimi: Sektor
Profesyonellerinin ChatGPT ve Midjourney Deneyimlerine Yonelik Bir Arastirma”
baslikli ¢aligmasinda, ChatGPT ve Midjourney gibi iiretken yapay zeka araglarinin
sektordeki etkilerini reklam profesyonellerinin deneyimlerinden hareketle
degerlendirmistir. Derinlemesine goriigmelerle elde edilen veriler, bu araglarin fikir
iretimi ve icerik akisindaki donistiiriicii roliinii gostemektedir. Niliifer Tiirksoy
(2022), “The Future of Public Relations, Advertising and Journalism” baglikli
caligmasinda yapay zekanin iletisim mesleklerindeki gelecegine dair kapsamli bir
inceleme sunmaktadir. Halkla iligkiler, reklamcilik ve gazetecilik gibi alanlarda yapay
zekdnin isler tzerindeki etkileri, profesyonellerin yerini alma potansiyeli ve
dogurabilecegi firsatlar degerlendirilmistir. Bu teknolojiyi benimseyenlerin rekabet
avantaji elde edecegi vurgulanmistir. Dena Magdy Hanna (2022), “The Use of
Artificial Intelligence Art Generator ‘Midjourney’ in Artistic and Advertising
Creativity” baglikli calismasinda, Midjourney’in kelimeleri yaratict gorsellere
doniistiirme siirecini analiz etmistir. Bu sanatin teknik altyapisi, yaratici tasarima etkisi
ve kullanic1 deneyimlerine dayali bir anketle desteklenen analizler sunulmustur. Burak
Ceber ve Sena Celiker Erbasan (2024), “Tiiketicilerin Uretken Yapay Zeka
Uygulamalar1 ile Olusturulan Reklamlara Yonelik Algi ve Davraniglart” baslikli
caligmalarinda, tiretken yapay zeka ile hazirlanan reklamlarin tiiketici tizerindeki algi
ve davranigsal etkilerini incelemistir. 310 katilimcidan elde edilen anket verileri,
“algilanan nitelik”, “algilanan deger” ve “davranigsal niyet” olmak tiizere ii¢ temel
faktor lizerinden analiz edilmistir ve genel olarak olumlu tutumlar saptanmistir. Yine
Burak Ceber’in (2024) “Yapay Zeka Etigi Baglaminda Reklamcilik Sektérii Uzerine
Uygulamali Bir Arastirma” baslikli ¢alismasi, reklam ajanslarinda yapay zeka etigi
konusunu incelemistir. Etik sorunlarin heniiz ajanslarda yaygin olarak hissedilmedigi,
ancak yeterli Onlem alinmadigi belirtilmistir. Calisma bu alanda farkindalik
olusturmayr amacglamaktadir. Kiirsad Golgeli (2025) tarafindan gergeklestirilen
“Yapay Zeka ile Reklam Tasarim1” baglikli ¢caligmada, yapay zekanin pazarlama ve
yaraticilik siireclerindeki yeri analiz edilmistir. Anket bulgulari, bireysel kullanimin
kurumsal kullanimdan daha fazla oldugunu, ancak iki diizey arasinda pozitif bir iligki

bulundugunu gostermektedir. Ayrica, yapay zeka kullanimi ile olumlu tutum arasinda
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anlamli bir iliski kurulmustur. Son olarak Dilek Sahinci (2021), “Yapay Zeka ve
Reklamciligin Gelecegi” adli tezinde, yapay zekanin reklamciliktaki dontisiimiinii
hukuki, teknolojik ve sosyal boyutlariyla ele almigtir. Biiyiik veri, nesnelerin interneti
ve dijitallesme ile reklamcilik arasindaki iliskiler degerlendirilmistir. Yapay zekanin
reklamciligin gelecegini nasil sekillendirecegi uzman goriisleri ve 6rnek reklam

filmleri tizerinden incelenmistir.

Bu tez ve makalelerde; Yapay Zeka, Yaraticilik, Kisisellestirme,
Etik/Giiven/Seffaflik, Is Tanimlarinda Degisim ve Duygular hem kavramsal hem de
bulgusal diizeyde en ¢ok tekrar eden, en 6nemli temalardir. Bu ¢alismalar bu tezin

derinlemesine goriisme sorularina kaynak olusturmustur.

Bu tez ¢aligmasi, mevcut literatiirde yer alan yapay zeka ve reklamcilik odakli
aragtirmalardan farkli olarak, iiretken yapay zeka teknolojilerinin dijital reklam
ajanslarinin i¢ yapisina, yaratici siireglerine ve profesyonel deneyimlerine dogrudan
etkisini incelemektedir. Cogunlukla tiiketicilerin diistincelerine, performanslarina ya
da teknolojik olanaklara odaklanan ¢alismalarin yaninda bu aragtirma sektdrde aktif
olarak calisan yaratici ekip iiyeleri, stratejistler ve yoneticilerin bakis agilarina yer
vererek, insan-yapay zeka is birligini birka¢ temada degerlendirmektedir. Ayrica,
yapay zekanin yalnizca iiretken bir ara¢ olarak degil, calisanlar lizerinde yarattigi
yaratici, duygusal ve etik etkiler baglaminda da ele alinmasi, literatiire katki

sunmaktadir.

3.3 Arastirmanin Cikis Sorulari

Bu aragtirmanin amaglar1 dogrultusunda reklam ajanslarinda ¢alisanlarin yapay
zekd kullanimiyla ilgili duygu ve diisiincelerinin tespiti i¢in aragtirmanin temelini

olusturan sorular asagida verilmistir:

Soru 1: Yapay zeka araclar1 reklam iiretim siirecinde kullanicilar i¢in nasil bir rol

oynamaktadir ve bu araglarla kurulan iligkiler yaratici siiregleri nasil etkilemektedir?

Soru 2: Reklam {iiretiminde yapay zeka destekli araglarin kullaniminin etik, seffaflik
ve gilivenlik siiregleri hakkinda reklam profesyonellerinin diisiincelerini nasil

etkilenmektedir?
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Soru 3: Yapay zeka sektordeki meslek rollerini nasil etkilemektedir? Reklam

profesyonelleri mevcut ve gelecekteki konumlarini nasil gérmektedir?

Soru 4: Reklam profesyonelleri, yapay zeka ile iiretilen iceriklerin izleyiciyle kurdugu
bagi nasil degerlendirmektedir? Gelecekte insan eliyle iiretilmis igeriklerin sektdrdeki

degeri konusunda ne tiir ongoriilere sahiptirler?
3.4 Arastirmanin Yontemi

Uretken yapay zeka ve reklameihg birlikte ele alan akademik ¢alismalar
literatiirde oldukc¢a simirhdir. Bu nedenle, bu arastirmada dogrudan bu iki
kavramu iliskilendiren az sayidaki calismanin yani sira, konuyla dolayh olarak
baglantili olan ve genel olarak yapay zeka ile reklamcilik alanlarini iceren makale
ve tezler de degerlendirmeye alinmistir. Literatiir taramasinda 2022 yih ve
sonrasinda yayimlanmis calismalar temel alinmis; icerik analizi ve literatiir
incelemesi yapan arastirmalar disindaki uygulamaly, nitel ve nicel arastirmalara
odaklanilmistir. Bu analizlerde, yapay zeka ve reklamcilik kavramlar: arasindaki
iliskiler incelenerek alan yazinin yapisi ortaya konmus ve arastirmanin temelini
olusturan sorulara kuramsal bir zemin saglanmistir. Ayrica bu boéliimde,
arastirmanin yontemi, evreni, 6rneklemi ile kapsam ve simirhliklarina iliskin

bilgilere yer verilmektedir.

3.4.1 Veri Toplama Araci

Dijital reklamcilik sektdriinde yapay zekanin is siireglerine dahil olmasiyla
birlikte ajanslarda kreatif tarafta calisanlarin yapay zekdnin bu siireglerdeki yeri
iizerine bakis agilar1 incelenmistir. Bu arastirmada nitel veri toplama araci olarak yar1
yapilandirilmis derinlemesine goriisme teknigi tercih edilmigtir. Katilimcilara
yoneltilen sorular; yaratici sektorlerde yapay zeka kullaniminin algilanma bigimlerini,
kullanict deneyimlerini, etik kaygilari, mesleki doniisiimleri ve duygusal tepkileri cok
boyutlu sekilde ele almay1 amaglamaktadir. S6z konusu goriisme sorulari, Tablo 1 ve
Tablo 2’de yer alan literatiirdeki giincel ¢alismalar temel alinarak yapilandirilmigtir
(Ceber, 2024; Golgeli, 2025; Hanna, 2023; Campbell vd., 2022; Leszczynski vd.,
2022; Hocutt, 2024; Ceber ve Celiker, 2024; Isem Céceres, 2025; Tiirksoy, 2022;

Ceber, 2024). Bu calismalar dogrultusunda gelistirilen sorular, aragtirmanin amag ve

116



alt problemleriyle uyumlu olarak hazirlanmigtir. Katilimcilarin yapay zekaya iliskin
bireysel ve mesleki deneyimlerini derinlemesine ifade etmelerine imkan taniyacak
bicimde tasarlanmistir. Hazirlanan yar1 yapilandirilmis bu sorular yaraticilik;
kisisellestirme ve hedefleme; etik, giiven ve seffaflik; is tanimlarinda degisim ve
duygular olarak dort kategoride toplam 24 soru olarak hazirlanmistir. Bu goriismeler
belirlenen sorulara ek olarak alt sorular ile sekillenmistir. Bu sorular dijital reklam
ajanslarinda aktif olarak ¢aligan 25 ile 33 yas aralifinda 11 kadin 4 erkekten olusan ve
reklam iiretiminde rol iistlenen 15 kisilik sektor profesyoneli ile derinlemesine

goriisme yapilmustir.

Derinlemesine goriigme yontemi, sosyal arastirmalarda ilk kez 1880°li y1llarda
Charles Booth’un Londra’daki yoksulluk iizerine yaptig1 ¢aligmalarda kullanilmistir.
Booth, verilerini agirlikli olarak Londra’nin Dogu Yakasi’nda goérev yapan Okul
Kurulu Ziyaretcileri (SBV) ile gerceklestirdigi kapsamli goriismeler araciligryla elde
etmigtir. Ziyaretgiler okula devam etmeyen Ogrencilerin ailelerini ziyaret ederek
devamsizligin nedenlerini arastirarak, bu siirecte haneler hakkinda detayli bilgiler
edinirlerdi. Booth, bu gozlemlerden faydalanmasina ragmen, dogrudan hane halkiyla
goriismeyi “yersiz bir saygisizlik” olarak degerlendirerek bu tiir birebir temaslardan

ozellikle kaginmistir (Bales, 1994:345 akt. Morris, 2015:2).

Amerika Birlesik Devletleri’nde goriisme araci, 1920°li yillarin baslarinda
akademik cevrelerde sistematik bir teknik olarak kabul gérmeye baslamistir. Giiney
Kaliforniya Universitesinden Emory Bogardus, 1924 yilindaki calismasinda,
goriigmenin sosyal aragtirmalar agisindan temel bir veri toplama araci oldugunu
vurgulamistir. Bogardus, 1926’da derinlemesine goriisme {izerine kapsamli bir
aciklama igeren ilk ayrintili makaleyi yayimlamistir. 1924 tarihindeki yazisinda
goriigmenin doktorlar, avukatlar, din adamlari, gazeteciler, dedektifler, sosyal hizmet
uzmanlari, psikiyatristler ve psikanalistler gibi meslek gruplar tarafindan diizenli
olarak kullanilan bir ara¢ oldugunu sdylemistir. (Bogardus, 1924: 456 akt. Morris,
2015:2).

Yar yapilandirilmis derinlemesine goriisme, iki kisi arasinda gegen, rahat ve
acik bir konugmay1 andirsa da, belirli bir konu etrafinda sekillenen esnek bir etkilesim

bicimidir (Mason, 1998 akt. Morris, 2015:3).
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Bu gorlisme tiirlinde, genellikle goriisiilen kisinin arastirma konusuna dair
dogrudan deneyimlerinden yararlanilarak bilgi edinilmesi hedeflenmektedir. Bu
etkilesim ile ulasilan bilgi, Kvale ve Brinkmann’in tanimiyla “goriisme bilgisi” olarak

adlandirilmaktadir (Kvale ve Brinkmann, 2019 akt. Morris, 2015:3).

Bu veri toplama araci, bireylerin yagam deneyimlerini, sorunlarini ve diinyay1
nasil algiladiklarini anlamada oldukga etkilidir. Toplumdaki statii, gelir, yas ve etnik
koken gibi farkliliklar, arastirmacinin dogrudan tanik olmadigi yasam bigimlerini
icerir. Derinlemesine goriigme, bu cesitlilige erisim saglayarak insanlarin diisiince,
motivasyon, hafiza ve algilarin1 anlamaya yardimci olur. Goriismeler, bireylerin
diinyay1 nasil anlamlandirdiklarini kesfetmek i¢in onemli bir aractir. Seidman’in
(2013: 7) belirttigi gibi, goriisiilen kisilerin hikayeleri “bir bilme bi¢imidir.” (2013: 7
akt Morris, 2015:4).

3.4.2 Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini, Istanbul’daki dijital reklam ajanslarinda gorev yapan ve
reklam yaratim siireglerine dahil olan kreatif profesyoneller olusturmaktadir. Bu
arastirmada, nitel veri toplama amaciyla amacgli Ornekleme yontemi tercih
edilmektedir. Amacli O6rnekleme, nitel arastirmalarda sik¢a basvurulan bir yontem
olup, siirl kaynaklarin verimli bir sekilde kullanilmas1 amaciyla, aragtirma konusu
hakkinda derinlemesine bilgi sunabilecek bireylerin bilingli olarak se¢ilmesini esas
alir. Bu Ornekleme tiirii, ¢aligmanin amacina uygun bi¢imde konuya dair bilgi ve
deneyim sahibi kisilerin belirlenerek arastirmaya dahil edilmesini saglar (Yagar ve

Dokme, 2018:4).

Arastirmanin odak noktasi, yapay zekanin dijital reklam tiiretim siireclerine
etkilerini incelemek ve bu konuda dogrudan deneyimleri ve katkilar1 olan katilimcilar
bilingli bir sekilde secilmistir. Bu kisiler, dijital medya kampanyalarinin planlanmasi,
tasarimi ve uygulanmasinda aktif rol oynayan, reklamcilik sektoriinde kreatif, stratejik
alanlarda calisan kisilerdir. Dijital reklam ajanslarinda g¢alisan, yaslart 25 ile 33
arasinda degisen, 11 kadin 4 erkekten olusan ve reklam iiretiminde aktif rol iistlenen
15 kisilik sektor profesyonelleri ¢alismanin Orneklemi olarak secilmistir.
Katilimeilarin mesleki pozisyonlar: arasinda dijital pazarlama uzmani, sosyal medya

uzmani, gorsel yonetmen, grafik tasarimci, fotograf¢i ve art director gibi yaratict ve
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stratejik roller yer almaktadir. Arastirma, dzellikle yapay zeka araclarmi kullanan,
dijital reklamcilikta bu araclarla ¢esitli kampanyalar iireten profesyonellerin deneyim

ve goriislerine odaklanacaktir.

Segilen bu kisilerin, Ozellikle yapay zeka araglarini kullanarak reklam
olusturma, igerik iiretme, hedefleme ve kisisellestirme gibi siire¢lerde yer aldiklari
diistiniilmektedir. Aragtirmanin Orneklemi, yapay zekanin reklam ajanslarindaki
kreatif, etik ve duygusal siireclerdeki etkilerini deneyimleyen ve bu teknolojilerle ilgili
bilingli bir sekilde ¢alisan profesyonelleri hedef alarak sektordeki degisimlere dair

anlamli veriler elde etmeyi amaglamaktadir.

3.4.3 Arastirmanmin Kapsam ve Simirhliklar:

Bu arastirmanin kapsamini, Istanbul’daki dijital reklam ajanslarida reklam
yaratim siireclerinde gorev alan ve yapay zekad araglarimi aktif olarak kullanan
profesyoneller olusturmaktadir. Arastirma; dijital reklamcilikta yapay zeka
kullanimma iliskin deneyimleri, bu teknolojilerin yaratici siiregler {izerindeki
etkilerini, etik konulardaki farkindalik diizeylerini, is tanimlarinda meydana gelen
degisimleri, duygusal yaklagimlarint ve yapay zekanin sektorel avantajlari ile

dezavantajlarina dair goriisleri incelemeyi amacglamaktadir.

Arastirmanin temel sinirhiligmi ise, zaman kisiti nedeniyle yalnizca
Istanbul’daki ajanslarda calisan 15 katilmci ile derinlemesine goriismeler

gerceklestirilmis olmasi olusturmaktadir.

Katilimcilar, 6zellikle reklam igerikleri olusturma, kisisellestirilmis reklam
stratejileri gelistirme, tasarlama, yaratma siire¢lerinde yapay zeka teknolojilerini
kullanan calisanlardan olusmaktadir. Bu baglamda, dijital reklamciliktaki yaratici
siiregler, etik yaklasimlar, duygular, is doniisiimleri arastirmanin ana odagini

olusturmaktadir.

3.4.4 Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Bu boélimde aragtirma kapsaminda gergeklestirilen derinlemesine goériisme
bulgular1 betimsel analiz yontemiyle incelenecek ve degerlendirilecektir. Bu sekilde

katilimcilarin bu konuyla ilgili genel diisiinceleri ortaya konulacaktir.
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3.4.5 Derinlemesine Goriisme Bulgular1 ve Bulgularin Degerlendirilmesi

Bu boliimde reklam ajanslarinda reklam siirecinde yer alan ¢alisanlarin yapay

zeka ile olan duygu, diisiince ve tecriibelerini 6grenmek iizere derinlemesine goriisme

gerceklestirilmigtir. Derinlemesine goriisme i¢in yart yapilandirilmis bu sorular

yaraticilik; kisisellestirme ve hedefleme; etik, giiven ve seffaflik; is tanimlarinda

degisim ve duygular olarak dort kategoride toplam 24 soru olarak hazirlanmistir.

Gergeklestirilen goriismelerde katilimcilarin kisisel verilerinin giivence altina alinmasi

amaciyla K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10, K11, K12, K13, K14, K15

seklinde kodlanarak tabloda gdsterilmistir.

Tablo 4. Kullanicilarin Yapay Zeka Kullanimi

Kodu Meslegi Cinsiyeti Yas1 Mesleki Yapay Zeki | Kullandig:
Deneyim Kullanim Yapay Zeka
Siiresi Siiresi Uygulamalari
K1 Sosyal Erkek 33 8 yil Her giin. ChatGPT,
Medya Ekip Midjourney,
Y Oneticisi WPP.
K2 Dijital Kadin 25 2yl Her giin. ChatGPT,
Pazarlama Dall-E.
Uzmanm
K3 Sosyal Kadn 26 4 yil Her giin. ChatGPT.
Medya
Y Oneticisi
K4 Sosyal Kadn 25 4 yil Her giin. Chatgpt,
Medya Midjourney.
Uzman
K5 Gorsel Kadn 31 13 yil Haftada ChatGPT,
Y Onetmen birkag Midjourney,
kere. Canva Al
K6 Grafik Erkek 26 3yl Her giin. ChatGPT,
Tasarimet, Midjourney,
Fotografci Elevenlabs,
Subs, Atom
mix.
K7 Sosyal Kadin 26 Syl Oldukga ChatGPT,
Medya fazla. Sider.
Uzman1 ve
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Icerik
Ureticisi
K8 Sosyal Kadin 26 Syl Sik sik. ChatGPT,
Medya Canva Al
Uzmani
K9 Sosyal Kadn 28 3yl Her giin. ChatGPT.
Medyaci,
Fotografci
K10 Goriintii Erkek 29 9 yil Sik sik. ChatGPT,
Y O6netmeni, Midjourney,
Creative Runway,
Director Hydra.
K11 Dijital Erkek 27 Syl Genellikle. | Chatgpt,
Reklam Gemini.
Y Oneticisi
K12 Sosyal Kadn 29 8 yil Siirekli. ChatGPT,
Medya Grup Dall-E,
Y Oneticisi DeepL,
Deepseek
K13 Art Director | Kadin 28 8 yil Cok nadir. | ChatGPT,
PSD-Beta
(Adobe).
K14 Sosyal Kadin 25 2 yil Her giin. ChatGPT,
Medya ve Midjourney.
Icerik
Uzmani
K15 Sosyal Kadin 26 Syl Oldukga ChatGPT,
Medya fazla. Sider.
Uzmant ve
Icerik
Ureticisi

Derinlemesine goriismelerden Once arastirmaya katilim i¢in tiim izinler
alinmistir ve aragtirmaya goniillii katildiklarma dair bilgilendirilmis onam formu
imzalatilmigtir. Gorlismelerden sonra katilimcilarin cevaplari, ses kayitlar1 ve
desifreleri icin dosya olusturulmustur. Katilimcilara reklameilik sektoriinde yapay

zeka kullanimiyla ilgili gozlemleri, deneyimleri, duygular1 ve konumlariyla ilgili 24
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adet soru yoneltilmistir. Katilimcilarin kullanim sikliklart ve kullandig1 uygulamalar

Tablo 2. de verilmistir.

Tabloda yer alan katilimci verilerine gore, reklam ajanslarinda calisanlarin
biiyiik bir cogunlugu yapay zeka araglarimi giinliik is rutinlerinin 6nemli bir parcasi
haline getirmektedir. Ozellikle K1, K2, K3, K4, K6, K9 ve K14 gibi katilmcilar, yapay
zekayi her giin kullandiklarini agikga ifade etmektedir. Bu katilimcilar sosyal medya
ekip yoneticiligi, dijital pazarlama uzmanligi, sosyal medya uzmanligi ve grafik
tasarim gibi pozisyonlarda ¢alismaktadir ve genellikle igerik iiretimi, gorsel tasarim ve
metin yazimi gibi siireclerde aktif rol almaktadir. Bu gruptaki katilimcilarin yas araligi
25 ile 33 arasinda degismektedir ve bu burum da geng calisanlarin teknolojik araglar

benimseme ve aktif bicimde kullanma egilimlerinin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Yapay zeka araglar1 arasinda en yaygin kullanilan uygulama ChatGPT dir.
Tiim katilimcilarin neredeyse tamami bu uygulamay1 aktif bicimde kullandiklarim
belirtmektedir. K3, K9 ve K14 sadece ChatGPT’den faydalandiklarini ifade ederken,
K1, K2, K4, K6, K10 ve K12 ise ChatGPT’yi diger gorsel iiretim i¢in olan iiretken
yapay zekd aracglaniyla birlikte kullanmaktadir. K6, ChatGPT’ye ek olarak
Midjourney, Elevenlabs, Subs ve Atom Mix gibi ¢ok sayida farkli yapay zeka
uygulamasint bir arada kullanmaktadir. Bu katilimc1 teknolojinin ¢ok igerisinde

bulundugunu gostermektedir.

Gorsel igerik tiretiminde kullanilan tiretken yapay zeka uygulamalar: arasinda
Midjourney 6ne ¢ikmaktadir. K1, K4, K5, K6, K10 ve K14 bu araci aktif sekilde
kullanmaktadir ve gorsel tiretim siireglerinde faydalandiklarini belirtmektedir. K5,
Midjourney’i haftada birka¢ kere kullanmakta olup, gorsel olarak ise yaradigini
diistinmektedir ve yaratici olarak yonlendirme saglama amaciyla bu araci kullandiginm
ifade etmektedir. K10, ChatGPT ile birlikte Midjourney, Runway ve Hydra gibi gorsel
ve video iiretim araglarini da siireglerine entegre etmektedir. Bu kullanim ¢esitliligi,
kreatif yonetici pozisyonundaki kisilerin farkli araglardan da faydalandigini

gostermektedir.

Bazi katilimcilar kullandiklart yapay zekad araclarini igin niteligine gore
belirlemektedir. K12, ChatGPT disinda DALL-E, DeepL ve Deepseek gibi dil ve
gorsel temelli araglar1 da kullanmakta ve bu da ¢ok yonlii bir dijital icerik iiretim

pratikleri oldugunu ortaya koymaktadir. K11 ise Gemini gibi daha analiz ve strateji
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odakl1 yapay zeka sistemlerinden faydalanarak reklam kampanyalarinin yonetimine

destek saglamaktadir.

Yapay zekd kullanim siklig1 acisindan, katilimeilarin biiytik bir kismu
teknolojiyi yogun bir sekilde is siireglerine entegre etmektedir. Ozellikle K7 ve K15
gibi sosyal medya uzmani ve igerik iireticisi olarak gorev yapan katilimcilar, yapay
zekay1 “oldukca fazla” kullandiklarini belirtmektedir. Bu kisiler 6zellikle ChatGPT ve
Sider gibi metin gelistirme ve igerik diizenleme araclarindan siklikla
faydalanmaktadir. Benzer olarak K8, ChatGPT ve Canva Al gibi gorsel diizenleme
araglarimi “sik sik” kullandigin1 aktarmaktadir. Bu durum, 6zellikle gorsel ve metinsel
icerik {retiminin i¢ ice oldugu gorevlerde yapay zekadan yliksek diizeyde

faydalanildigin1 gostermektedir.

Katilimeilar arasindan yalnizca K13 yapay zekayr “cok nadir” kullandiginm
ifade etmektedir. Bu katilimci, sadece ChatGPT ve Adobe’nin PSD-Beta siirlimiinii
kullanmakta, teknolojiyi daha sinirli bir bigimde, daha geleneksel iiretim aligkanliklari
dogrultusunda tercih etmektedir. Bu durum, sektorde bireysel tercihler ve

aligkanliklarin teknolojideki adaptasyonda onemli rol oynadigini géstermektedir.

K1’den K15’e kadar olan katilimcilar arasinda yapay zekaya yonelik kabul ve
yogun bir kullanim egilimi gozlemlenmektedir. Katilimeilar, kullandiklar1 araglarin
cesitliligi ve kullamim diizeyleriyle, yapay zekdyr yalnizca iiretimsel degil, aym
zamanda yaratici ve stratejik sekilde destek sistemi olarak da degerlendirmektedir. Bu
bulgular, reklamcilik sektdriinde geng ve orta yas grubu ¢alisanlarin teknolojiyle i¢ ice
calistigimi ve Ozellikle sosyal medya, igerik iiretimi ve dijital pazarlama gibi

pozisyonlarda yapay zekanin temel bir ara¢ haline geldigini gostermektedir.

Katilimeilarin yas, deneyim siiresi ve cinsiyet gibi demografik degiskenleri goz
Ontine alindiginda ise geng ve orta yas grubundaki ¢alisanlarin teknolojiye daha ytiksek
oranda adaptasyon sagladiklar1 dikkat ¢cekmektedir. Bu durum, deneyimli ¢alisanlarin
teknolojiden uzak kaldigr anlamina gelmemektedir. Aksine, baz1 yiiksek deneyime
sahip katilimcilar, yapay zekay: is siireglerinde aktif olarak kullanarak uzun yillarin
tecriibesini ve teknolojinin gelisimiyle adapte olduklarini gostermektedir. Bu da
sektorde teknolojik adaptasyonun yalnizca yasa ya da deneyime degil, bireysel

diistince ve mesleki rollere bagl olarak c¢esitlilik gdsterdigini gostermektedir.
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Yapay zekd kullanim siklig1 ve tercih edilen araclar katilimcilarin mesleki
pozisyonlartyla dogrudan iliskilendirilmektedir. Gorsel iiretim odakli calisanlar
Midjourney, Canva Al, Runway gibi araclari tercih ederken; strateji ve metin odakl
calisanlar ChatGPT, Gemini, DeepL gibi uygulamalara yonelmektedir. Bu c¢esitlilik,
reklamcilik sektdriinde yapay zekanin yalnizca tek tip bir islevde kullanilmadigini,

farkli alanlara gore 6zelleserek is ortagi gibi bir rolil iistlendigini ortaya koymaktadir.

Yapay Zekanin Yaraticilikla liskisi Uzerine Yaklasimlar

Katilimeilarin biiyiik bir kismi yapay zekay:r “tam anlamiyla yaratici” olarak
tanimlamaktan ka¢inmaktadir bu araglar1 daha ¢ok yaratici siireci kolaylastirici ya da

destekleyici bir arag olarak gérmektedir.

K1, K2 ve K3 gibi katilimcilar yapay zekanin yaratici siirece “yol gdsterici”
bir katki sagladigini diisiinmektedir. K1, “Yapay zeka yaratici degil ama fikir verirken
yon gosteriyor.” ifadesiyle yapay zekay1 yol gosterici bir arag olarak tanimlamaktadir.
K2 ise benzer olarak “O bana fikir veriyor ama ben onlar: degistirip kendime
uyarliyorum” diyerek yapay zekayi ilham verici fakat 6zgiinliikten uzak buldugunu
ifade etmektedir. K3 de bu diisiinceye benzer, “Alternatif iiretmesi giizel ama sonugta
duygusu yok, yaratict olmak bagka bir sey” diyerek yaratici iiretimin duygusal ve
estetik kararlarla da ilgili olduguna dikkat cekmektedir. Bu ii¢ katilimci yaratici stireci

insan merkezli goriirken, yapay zekay1 destekleyici olarak degerlendirmektedir.

K4 ise, yapay zekdnin yaratict ¢iktilar sunabilecegini ancak bu c¢iktinin
Ozgilinliige tam karsilik gelmedigini belirtmektedir. K4 “Bazen gercekten sasirtici
seyler veriyor, ben bile aklima gelmeyecek seyler goriiyorum.” sdylemi sistemin bazi
zamanlar yaraticithiginin iyi oldugunu vurgulayarak onu olumlu bir noktaya
koymaktadir. Ancak bu sOylem, yaratici {irlinlerin sadece asir1 yaraticiliktan ibaret
olmadigini diigiinen diger katilimcilarla ayrigmaktadir. Bu durumda K5, yapay zekanin
Onerilerinin tekrar eden bir yapida oldugunu ve bu nedenle yaratict olarak
goriilemeyecegini belirtmistir: “Gérsel iirettiriyorum hep ayni sablonlar, bir yerden

)

sonra ¢ok tanmidik geliyor.’

Yaraticilikla ilgili bir baska ortak konu, araglarin fikir iiretiminde hizli ve ¢ok

yonlii olmasiyla birlikte, bu fikirlerin insan sezgisi olmadan yeterince anlamli bir
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yaptya donlismedigi olmaktadir. K6 bu konuda “Yapay zekddan c¢ikan fikirleri
dogrudan kullanamiyorum, kendi yorumum olmadan eksik kaliyor” demektedir.
Benzer olarak K8 de “Yapay zekayla baslayan fikirler bazen beni baska yerlere

gotiiriiyor ama son karar hep bana ait” seklinde ifade etmektedir.

Katilimcilarin geneli, yapay zekanin kisisel tarz ya da duygusal bag kurabilme
konusunda yetersiz kaldigin1 da vurgulamaktadir. K9’un “O yaratici olabilir ama
benim i¢ sesimi bilemez” ifadesi, yaratici slirecin yalnizca dis fikirlerle degil, igsel
yonelim ve kisisel estetikle kuruldugunu gostermektedir. Ayni sekilde K12, “Sezgisel
diigiiniiyorum, oysa yapay zekdnin onerileri mantiksal ve kalipli” diyerek yaratic
sezgi ile sistemin fazla mantikli olmasi arasinda net bir fark oldugunu ortaya

koymaktadir.

K13 ve K14 gibi baz1 katilimcilar, yapay zekanin yaratici siirecle daha uyumlu
calisabilecegini diisiinmektedir. K13, “Dogru promptlarla ¢ok o6zgiin isler
¢tkarabiliyor, bu da yaraticidir bana gore” diyerek sistemin yonlendirilmeye agik bir
ara¢ oldugunu ve yaratici sonuglar tiretmesinin kullanicilarin kullanim becerisine bagh
oldugunu ifade etmektedir. K14 de “Icerigi ben veriyorum, o gelistiriyor; birlikte
tiretmis gibi hissediyorum” diyerek daha isbirlik¢i bir yaratici slirecten soz etmektedir.
Bu tarz goriisler, yapay zekayr zayif bir aragtan daha ¢ok aktif giiclii ¢alisan bir is

arkadag1 gibi goren yaklasimlar olmaktadir.

Yaraticilikla ilgili dikkat ¢eken bir diger konu, sistemin 6zellikle ilk asamada
fikir iiretmede faydali bulunmasi, ancak derinlikli olarak, anlamli ve 6zgiin igerikler
iretmede smirlt kalmasi olmaktadir. K15 “Bir fikri baslativor ama sonra
derinlesemiyor, sig kaliyor” seklinde ifade etmistir. Bu durum, yapay zekanin yaratici
stirecte bir “baglatic1” ya da “taslak iiretici” olarak degerlendirildigini; ama son
kararlar, estetik miidahaleler ve Ozgiinliik gerektiren iiretimlerde yerini insana

biraktigini ortaya koymaktadir.

Bazi katilimcilar, yapay zekanin “sadece yaratici degil, ayni zamanda hedefli
ve stratejik” tretimler yapabildigini diisiinmektedir bunu ise yaraticiligin bir sekli
olarak yorumlamaktadir. Ancak yaratict siirecin teknik ve stratejik yonlerinin
duygusal, sezgisel ve estetik kararlardan ayrilmas1 gerektigini savunan goriisler daha
baskin olmaktadir. K7°nin “Teknik olarak yaratici olabilir ama ruh yok” ifadesi bunu

netlestirmektedir.
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Katilimcilar arasinda en sik tekrar eden goriisler; yapay zekanin yaratici siireci
baglatabildigi, fikir zenginligi sundugu, ancak insan dokunusu olmadan eksik kaldig1
yoniinde olmaktadir. Ortak goriislere gore yapay zeka, yaratici fikir iiretiminde hiz ve
cesitlilik saglarken, 6zgiinliik, duygusallik ve sezgi gibi yaratict niteliklerde geri
planda kalmaktadir. Yaraticiligi sadece “fikrin ortaya c¢ikis1” olarak goren azinlik
katilimcilar ise sistemi daha yaratict bulmakta ve kullanic1 yonlendirmesinin etkili

oldugu siirecte yapay zekanin yaratici sonuglar sunabilecegini diisiinmektedir.

Yapay Zekanin Kisisellestirme ve Hedefleme Uzerine Yaklasimlar:

Katilimeilarin ¢ogunlugu, liretken yapay zekanin kisisellestirme ve hedefleme
stireclerinde etkili bir ara¢ olarak kullanilabildigi konusunda ortak fikirdedir. K14,
yapay zekanin biiylik veriyle ¢alisabilme kapasitesine deginerek “Yapay zekd bizim
ulasamayacagimiz verilere ulagabiliyor, bu yiizden hedefleme konusunda basarili”
ifadesiyle aracin teknik olarak yeterliligini 6ne ¢ikarmaktadir. Bu da, araclarin
pazarlama ve hedefleme gibi veri temelli alanlarda insan1 tamamlayici olarak degil,

cogu zaman ondan iistiin bir is potansiyeli tasiyabilecegini diisiinmektedir.

K22 de “Yapay zeka insana gore daha az onyargili ve daha dogru hedefleme
yvapabiliyor” sdylemiyle, sistemin insan faktoriindeki kisiye 6zgii hatalar1 azalttig1 ve

bu yoniiyle de daha giivenilir bir hedefleme araci oldugunu ifade etmektedir.

K7’nin daha temkinli bir diisiincede bulunmaktadir: “Dogru kullanildiginda
biiyiik bir avantaj saglar ama yanlis hedefleme markaya zarar verir.” Bu, sistemin
basarisinin niteligi lizerinden degerlendirmektedir yani yapay zekdnin yarar ya da

zarariin kullanicinin sistemle kurdugu iliskiye gore sekillendigini 6ne stirmektedir.

K18 ise, kisisellestirme ve hedefleme basarisint dogrudan kullanici becerisine
baglamaktadir. “Kendinizi iyi ifade edebilirseniz dogru hedefleme yapilabiliyor.” Bu
ifade, araglarin aslinda akilli ama pasif de bir yapida oldugunu yonlendirmek, tanim
yapmak ve niyetleri anlamak gibi kullanicinin aktif olarak iistlendigi rollerin

kisisellestirmeyi miimkiin kildigini1 géstermektedir.

K23 benzer olarak, araglarin kisisellestirme giiciiniin “dogru yonlendirme” ile

artabilecegini belirtmektedir: “Dogru promptlar verildiginde birebir ortiisme
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saglanabiliyor.” Bu da, hedefleme ve igerik uyumu konusundaki basarinin teknikten

ziyade kullanicinin girdilerinin niteligine bagli oldugunu savunmaktadir.

K6, yapay zekanin hedefli igerik iiretme konusunda simirli oldugunu
belirtmistir. “Gorsel tiretimde hayal giiciimle birebir ortiismesi imkansiz” ifadesiyle,
araclarin kisisellestirme giicliniin ozellikle yaratict ve estetik konularda yetersiz
kaldigina sdylemektedir. Bu, kisisellestirmenin yalnizca veri olarak benzerlik degil
ayni zamanda duygusal ve sanatsal uyum gerektirdigini savunan katilimcilarin

goriigleriyle eslesmektedir.

K35, hedefleme konusundaki goriislerini daha elestirel bir dille ifade etmektedir.
Metin bazli hedeflemenin miimkiin olabilecegini fakat gdrsel hedeflemede sistemin
yetersiz kaldigin1 ifade etmektedir. Bu da, sistemin kisisellestirmede basarili

olabilmesi i¢in alanlara gore farkli yeteneklere sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Baz1 katilimeilar ise kisisellestirme konusunda yapay zekdnin mekanik
kaldigimi belirtmektedir. K12, “Benim onerilerim sezgisel ve baglam odakli, yapay
zekamnkiler daha kaliplasmis” diyerek, sistemin sundugu onerilerin yiizeysel olarak
benzerlikler tasisa da icerik olarak ger¢ek bir uyum sunmadigmi savunmaktadir.
K19’un “Yapay zeka ile kendimi bazen ayni kaynaktan beslenmis gibi hissediyorum
ama hayal ettigim goriintiiyii tarif edemedigimde sonug¢ tatmin etmiyor” sOylemi,
kisisellestirmenin yalnizca yiizeysel olarak bir benzerlik degil de duygu durumunun

da anlasilmasinin gerektirdigini gostermektedir.

K17 ise “Yapay zekamin onerileriyle ¢ogunlukla ortiistiyoruz ¢iinkii aym
kaynaklardan besleniyoruz” diyerek, sistemin kisisellestirme basarisinin ger¢cekten bir
bireye 6zgii olarak degil de veri kiimeleri iizerinden yanit veren yapay bir benzerlik

oldugunu diisiindiirmektedir.

Ortak olarak, yapay zeka kisisellestirme ve hedefleme siireclerinde giiglii bir
analiz arac1 olmaktadir. Ancak bu siireglerdeki basarisi sistemin teknik kapasitesinden
cok kullanicinin yonlendirme becerisi, ifade giicli ve etik durusuna bagli olarak
goriilmektedir. Araglar, ne kadar ¢ok veriye sahip olursa olsun, kullanicinin
yonlendirmesi ve hedefe dair yeterince aciklik, netlik sunulmadiginda etkili
kisisellestirme yapamamaktadir. Ozellikle yaratici, estetik ya da duygusal iceriklerde

bu smir daha da belirginlesmektedir.
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Katilimeilar kisisellestirme ve hedefleme siireclerinde yapay zekanin giiclii bir
ara¢ oldugunu, ancak asil kontroliin kullanicida kaldigin1 ve araglarin bu siireclerde
ancak 1iyi yonlendirildigi Olgiide basarili olabilecegini ifade etmektedir. Kimi
katilimcilar ise bunu daha etkin kullanabildiklerini diisiiniirken, bazilar ise araglarin
sinirh olarak benzerlikler kurmasiyla kisisellestirme sundugunu ve gercek uyumu

yakalayamadigini belirtmektedir.
Etik Yaklasimlar ve Veri Gizliligi

Katilimeilarin yapay zekayla ilgili etik, giivenlik ve seffaflik konularina dair
diistinceleri dikkatli ve temkinli bir yaklagima sahip olduklarin1 géstermektedir. Genel
olarak yapay zekanin sundugu olanaklar kabul edilmekle birlikte bu olanaklarin ne
sekilde kullanildigina dair etik kaygilar, veri giivenligiyle ilgili belirsizlikler ve
araglarin seffafliklar1 konusunda endiseler ortak bir durumu yansitmaktadir.
Katilimeilar yapay zekayi giinliik is siireclerinin ayrilmaz bir parcgasi olarak gorse de
kontrolsiiz kullanimin yaratabilecegi etik sorunlara ve giivenlik agiklarina karsi

temkinli yaklasmaktadir.

Katilimeilarin ¢ogunlugu, yapay zekanin ne tiir veriler topladigi, bu verilerin
nasil islendigi ve nerede saklandig1 konusunda sistemlerin yeterince agik olmadigini
diisiinmektedir. K1, “Kesinlikle her yerde veri depolaniyor, tam olarak ne
topladiklarini bilmiyorum” diyerek bu belirsizligi vurgulamaktadir. K2 ise benzer
sekilde “Arka planda neler doniiyor bilemiyoruz ama artik bu sistemleri kullanmadan
da olmuyor” diyerek hem bir giivensizlik hem de bagimlhilik iligkisini dile
getirmektedir. Bu sOylemler, kullanicilarin yapay zekayla kurdugu iliskinin rasyonel
fayda tizerinden diisiindiirtmektedir. Ancak bu iliskide icten bir giiven duygusunun
olusmadigini gostermektedir. K4 de “Hangi veriyi hangi amacla sakladig belli degil,
¢ok kapali bir sistem” diyerek seffaflik eksikligini dogrudan vurgulamaktadir.

Veri giivenligine dair kaygilar, 6zellikle kurumsal igeriklerin ve gizli belgelerin
yapay zekd destekli sistemlerle paylasimi s6z konusu oldugunda daha da
belirginlesmektedir. K3, “Heniiz yayimlanmamus bir kampanya metnini yiiklemek beni
rahatsiz eder” diyerek mahremiyeti ve sorumluluk duyguna deginmektedir. K4 de
benzer bir yaklagimla araclarin bu tiir veriler karsisinda nasil davrandiginin
bilinmedigini ve bunun ciddi bir giivenlik riski olusturdugunu belirtmektedir. Buna

kars1 olarak, bazi katilimcilar daha rahat davranmaktadir. Ornegin K1, “Simdilik yasal
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bir engelle karsilasmadim ama bu alan gri; herkes biraz risk alryor,” diyerek bu alanin
heniiz yeterince diizenlenmemis olmasmin kullanicilar arasinda farkli davranig

bicimlerine yol agtiin1 ortaya koymaktadir.

Etik acidan degerlendirildiginde ise katilimcilarin en fazla iizerinde durdugu
konularin baginda yapay zekanin igerik dnerme ve hedefleme siireclerinde kullanicilar
fark ettirmeden yonlendirebilme durumu yer almaktadir. K2, “Kullanici farkinda
olmadan davramsa itiliyor, bu manipiilasyondur” diyerek etik bir sinirin
agilabilecegini vurgulamaktadir. Bu da yapay zekanin Ozellikle reklamcilik ve
pazarlama gibi alanlarda goriinmez olarak etki etme giiciine sahip olmasinin bireysel
olarak se¢im 6zgiirliigii ve bilingli karar alma siireglerini tehdit ettiine dair bir kaygiya
isaret etmektedir. Diger katilimcilar da benzer endiseleri paylasmaktadir. Bazilari ise
bu durumun etik acidan degil de sisteminlerin islevi agisindan degerlendirilmesi
gerektigini savunmaktadir. K7 bu noktada, “Gizlilik metinleri kimse okumasa da
hukuken yeterlidir” sOylemiyle, seffafligin kullanict sorumlulugunda oldugunu

diisiindiigiinii belirtmektedir.

Yapay zekanin karar siireclerinde ne dl¢iide rol almasi gerektigi soruldugunda
ise katilimcilarin ¢ogu bu teknolojiyi daha ¢ok “yardimer ve destekleyici” bir arag
olarak konumlandirmaktadir. K1, “Kiiciik kararlar: bile ona birakmam, stratejide
insan i¢glidiisii gerekir” diyerek yapay zekdnin veri analizi gibi alanlarda
kullanilabilecegini ancak stratejik ve yaratici kararlarda insan duygulart ve
diisiincelerinin vazge¢ilmez oldugunu savunmaktadir. K2 de “Veri verir, analiz eder
ama son karart ben veririm” diyerek bu sinirlar1 belirtmektedir. Bu sdylemler,
katilimcilarin yapay zekayi bir karar mercii olarak degil de se¢enek sunan ve siiregleri

kolaylastiran bir yardimci olarak gordiiklerini gostermektedir.

Yapay zekanin yerini alamayacagi beceriler konusundaysa tiim katilimecilar
insan sezgisi, duygusal bag kurma yetenegi, yaraticilik gibi unsurlari sistemin diginda
konumlandirmaktadir. K4’in “Bir fikri maket haline getirirken yaptigim sezgisel
degisiklikleri o yapamaz” ifadesi, yapay zekanin fiziksel ve duygusal yaraticiliktan ne
kadar uzak oldugunu gostermektedir. K1’in “Sivri zekdmiza ulasamaz” sOylemi,
insanin yaratici risk alma kapasitesine vurgu yapmaktadir. Bu da, insanin yaratici
iretimdeki roliinii sadece beceriyle degil, ayn1 zamanda Ongoriilemeyen sezgisel

hamlelerle tanimlamaktadir.

129



Katilimeilarin genelinde, yapay zeka ile kurduklar iligki, sistemin teknik
kapasitesine duyulan bir hayranlikla birlikte dikkatli bir mesafeyi de icermektedir.
Ozellikle giivenlik, etik ve seffaflik konularinda duyulan kaygilar, sistemin kendi
icinde olusturdugu belirsizliklerle birlikte kullanicida bir tiir kabullenmeye
doniismektedir. Katilimcilar bu teknolojileri kullanmay1 birakmay1 diisiinmemekle
kontroliin de kendilerinde kalmasina, karar siireclerine son miidahalenin kendilerine

ait olmasina ve sistemin sinirlarinin etik ¢cergevede olmasina 6nem vermektedir.

Yapay zekdya karsi duyulan giivenin teknik kapasiteden ¢ok, sistemlerin
seffafligi, kullaniciya verdigi kontrol ve etik sinirlar iginde kalip kalmadigina gore
sekillendigi sOylenebilmektedir. Katilimcilarin ¢ogu, yapay zekdnin sundugu
imkanlardan yararlanmakla birlikte, bu teknolojinin kontrolsiiz kullaniminin veri
giivenligi risklerine ve insan duygulularinin azalmasina yol acabilecegi konusunda
temkinli olmaktadir. Bu nedenle yapay zeka, katilimcilar nezdinde ancak etik ilkelerle
siirlandirildigi, seffaf mekanizmalarla desteklendigi ve nihai sorumlulugun insanda

kaldig1 olciide giivenilebilir bir ortak olarak goriilmektedir.

Reklam Ajanslarinda Yapay Zeka ile Is Tamimlarindaki Déniisiim Uzerine

Yaklasimlar

Katilimeilarin  ¢ogunlugu, yapay zekdnin reklam ajanslarinin is yapma
bigimlerinde koklii bir doniisiime neden oldugunu diisiinmektedir. Ozellikle gorev
tanimlari, is silireclerinin hizlanmasi ve bazi pozisyonlarin yapay zeka ile yeniden
sekillenmesi gibi konularda ortak bir farkindalik bulunmaktadir. Ancak bu doniistimiin
ajanslar tizerinde her zaman olumlu bir etkisi olmadig1 ve aksine bazi yaratict ya da

iiretim odakli pozisyonlar1 tehdit ettigi yoniinde elestiriler de bulunmaktadir.

Katilimeilarin ¢ogu, yapay zekanin ajanslarda gérev tanimlarini daha “teknik”
ve “stratejik” alanlara kaydirdigini ifade etmektedir. K1, “Artik yazmak ya da ¢izmek
degil, yonlendirmek énemli; prompt yazmak yeni bir beceri oldu” diyerek yaratici
siireglerde dogrudan iiretimden ziyade yoOnlendirme ve kontroliin 6ne ¢iktigin
vurgulamaktadir. K3 ise “Yapay zekd icerik iiretiyor ama o igerigi nasil kontrol
edecegimizi ogrenmemiz gerekiyor” sOylemiyle yeni beceriler edinilmesi gerektigine

dikkat cekmektedir. Ajanslarda gorev dagilimlarinin degistigini de belirtmektedir. Bu
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goriisler, yapay zekanin geleneksel yaratici rollerin yerini otomatik iiretime biraktigi,

insanin ise bu siireclerin denetleyicisi haline geldigi bir yapiy1 ortaya koymaktadir.

Baz1 katilimcilar, bu doniisiimiin her pozisyon icin esit derecede etkili
olmadigin1 diisiinmektedir. K4, “Metin yazari olmak eskisi kadar degerli degil;
prompt yazmak tizerinden yeni bir uzmanlik geligiyor” diyerek yapay zekanin 6zellikle
yazili igerik iiretiminde insan emegini ikincil konuma ittigini belirtmektedir. Ayni
sekilde K7, “Orta seviye ¢alisanlar tehdit altinda ama iist diizey stratejik diisiince hald
insanda” diyerek ajanslardaki hiyerarsik yapinin orta kademe pozisyonlarin aleyhine
degistigini ifade etmektedir. Bu sdylemler, ajans yapisinda sadece gorevlerin degil,
ayni zamanda pozisyonlarin da doniisiim yasadigin1 ve bunun bazi roller i¢in riskli bir

stirece isaret ettigini gostermektedir.

Bazi katilimcilar ise yapay zekdnin ajanslar ic¢in bir verimlilik aracina
doniistiigiinii ve is yiikiinl hafiflettigini savunmaktadir. K2, “Daha az insanla daha
fazla is yapiulabiliyor, bu da maliyet agisindan avantaj” diyerek ekonomik verimlilik
acisindan olumlu bir diisiincedeyken K14 de benzer bi¢cimde “Yapay zeka destekli
icerik tiretimi zamandan kazandiriyor, daha hizli ¢alisabiliyoruz” ifadesiyle hiz ve
pratikligin 6ne ¢iktigin1 vurgulamaktadir. Bu goriisler, ajanslarin yapay zekay1 daha

cok operasyonel fayda saglayan bir ara¢ olarak konumlandirdigin1 gostermektedir.

Bazi katilimcilar doniislim siirecinde insani faktorlerin geri plana itilmesinden
rahatsizlik duymaktadir. K6, “Yapay zekd ne kadar iiretirse iiretsin, ajans ruhu
yaratict beyinlerle vardwr” sOylemiyle sistemin teknik {iretim kapasitesinin ajans
ortamini ve insan merkezli yaraticilig1 zayiflatabilecegine dikkat cekmektedir. K10 da,
“Yaraticilik baskilaniyor ¢iinkii ¢ok fazla otomasyon var” diyerek sistemin yaratici
stirecleri mekaniklestirmesinden dolay1 duydugu rahatsizlig1 dile getirmektedir. Bu
goriigler, ajans yapisinin sadece gorev odakli degil, kiiltiirel ve duygusal acidan da

doniisiim gecirdigini ve bunun olumsuz sonuglar dogurabilecegini diisiindiirmektedir.

Katilimeilarin bazilari ise bu doniisiimiin ka¢inilmaz oldugunu ve ajanslarin
buna direnmek yerine uyum saglamasi gerektigini belirtmektedir. K13, “Yeni
pozisyonlar yaratilmali, yapay zeka uzmanligi diye bir sey ortaya ¢ikmali” sdylemi
doniisiimiin kabul edilmesini savunmaktadir. K15, “Yapay zekay: dislamak yerine
entegre etmek gerek, ama dikkatli olunmali” diyerek teknolojik adaptasyonun

kontrollii bigimde yiiriitiilmesi gerektigini ifade etmektedir. Bu goriisler, ajanslarin
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yapay zekayr tehdit degil, doniisiim icin firsat olarak gdrmesi gerektigi anlayisini
yansitmaktadir. Bazi katilimcilar ise ajanslardaki is tanimlarinin bireysel olarak
belirsizlestigini ve bu belirsizligin c¢alisanlar arasinda tedirginlik yarattigini
belirtmektedir. K5, “Ben artik tam olarak ne is yaptigimi tarif edemiyorum,; prompt
yaziyorum, sonug kontrol ediyorum, bazen hi¢hir sey iiretmiyorum” diyerek klasik is
tanimlarinin gecerliligini kaybettigini ve isin niteliginin degistigini ifade etmektedir.

Bu da yapay zeka ile birlikte ajanslarda “rol degisimi” yasandigin1 gostermektedir.

Katilimcilar arasinda yapay zekanin ajanslardaki ig tanimlarini doniistiirdiigi
yoniinde genel bir kabullenme goriilmektedir. Bu doniisiimiin degerlendirilme bigimi
katilimcilar arasinda belirgin bigimde ayrigsmaktadir. K1, K2, K3, K14 ve K13 gibi
katilimcilar bu dontigiimii biiyiik 6l¢iide olumlu karsilayan gruptadir ve yapay zekay1
hiz, verimlilik ve iiretkenlik agisindan faydali bulmakta, yeni becerilerin (prompt
yazimi) ortaya c¢iktifini ve ajanslarin bu degisime uyum saglamasi gerektigini
savunmaktadirlar. K13 bu noktada ajanslarda “yapay zekd uzmanlig1” gibi yeni
pozisyonlar Onerirken, K2 daha az insanla daha fazla is yapilabildigini belirterek
maliyet avantajina dikkat cekmektedir. Buna kars1 olarak K4, K5, K6, K7 ve K10 gibi
katilimcilar doniisiimiin olumsuz sonuglarma odaklanmaktadir. Ozellikle yaratict
rollerin etkisizlesmesi, ajans kiiltiiriiniin degismesi ve insan emeginin degersizlesmesi
gibi risklere vurgu yapmaktadirlar. Ornegin K5 artik ne is yaptigini tarif edemedigini
sOylerken, K10 yaratic1 baskinin azaldigini belirtmektedir. Bu iki grup arasinda daha
dengede olan bir pozisyonda yer alan K15, K12 ve K11 gibi katilimeilar ise yapay
zekanin ajans yapisina entegre edilmesinin gerekli oldugunu kabul etmektedir. Bunun
dikkatli, kontrollii ve insan odakli bir sekilde yapilmasi gerektigini ifade etmektedirler.
K7 de orta diizey c¢alisanlarin risk altinda oldugunu ancak stratejik pozisyonlarin hala
insana ait oldugunu savunarak yapay zekdyr hem firsat hem tehdit olarak
degerlendirmektedir. Boylece katilimcilar arasinda yapay zekanin ajanslarda doniisiim
yarattigina dair bir uzlasi olmakla birlikte, bu doniisiimiin niteligi ve sonuglari

konusundaki goriisler fayda risk olarak farkli yonlerde yogunlagsmaktadir.

Katilimeilarin biiyiik bolimii yapay zekanin reklam ajanslarinda is tanimlarim
yeniden sekillendirdigini kabul etmektedir. Ancak bu doniisiimiin etkisi, ajansin
yapisi, ¢alisan pozisyonu ve kullanim bigimi gibi degiskenlere bagl olarak farklilik
gostermektedir. Ortak goriis olarak, yapay zekanin igerik iiretimi, hiz, verimlilik ve

teknik isler a¢isindan katki sagladigi ancak yaraticilik, insanin diisiince ve duygularina
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dayandig1 i¢in, bu yonii yapay zekdyla tam olarak taklit edilemez olarak
goriilmektedir. Baz1 katilmecilar bu doniistimii firsata g¢evrilebilecek bir yeniden
yapilanma siireci olarak degerlendirirken, bazilar1 ise ajans kiiltiirliniin ve caligsan

rollerinin bu degisim karsisinda tehdit altinda oldugunu diistinmektedir.

Yapay zeka ile birlikte reklam ajanslarinda hem bireysel hem kurumsal
diizeyde ciddi bir doniisiim yasandigi goriilmektedir. Bu dontisiim, bazi pozisyonlar
icin tiretkenlik ve kolaylik saglarken, bazi rollerin islevsizlesmesine ve yaraticiligin
zayiflamasina neden olabilmektedir. Katilimcilarin degerlendirmeleri, ajanslarin bu
doniisiime karst direng gdstermek yerine, insan faktoriinii merkeze alan esnek ve

biling¢li bir doniisiim ve siireci gelistirmesi gerektigine isaret etmektedir.

Duygusal Yaklasimlar

Katilimeilarin yapay zekaya yonelik duygusal yaklasimlari biiyiik dlctlide
karmagik ve celigkili bir yapr gostermektedir. Yapay zeka ile kurulan iligki yalnizca
teknik ve islevsel degil, ayn1 zamanda bireyin i¢ diinyasina temas ederek
sekillenmektedir. Katilimeilar bu teknolojiyi bazen hayranlikla karsilamaktadir bazen
de yabancilagsmaktadir. Bu durumlar1 endise ve mesafe duygulariyla ele almaktadirlar.
Bu nedenle yapay zekdya iliskin duygusal yaklasim tek yonlii degildir. Aidiyet,
giivensizlik, kabullenme, direng¢ ve sorgulama gibi cesitli duygular i¢ ice

barindirmaktadir.

Bir grup katilmer yapay zekayr islevsel ve mesafeli bir ara¢ olarak
konumlandirmakta, ona duygusal bir anlam yiiklememektedir. K2, “O bir arag, isimi
kolaylastirtyor ama onunla bir bag kurmam soz konusu degil”’ diyerek yapay zekay1
duygu nesnesi olmaktan uzak tutarken, K9 da benzer sekilde “Benim igin bir arag,
asistan gibi” diyerek onu teknik bir yardimci olarak tanimlamaktadir. Bu da yapay
zekaya kars1 herhangi bir tehdit algisi ya da duygusal bag yoktur; daha ¢cok nétr, gérev
odaklt bir iligki s6z konusudur. K14 de bu gruba benzer bir ¢izgide kalarak
“Giivenmiyorum ama kullaniyorum” ifadesiyle, duygusal olarak uzak durdugu bir

sistemi zorunlulukla kullanmakta oldugunu ifade etmektedir.

Buna karsilik bazi katilimcilar yapay zekad ile duygusal bir bag kurma

egiliminde olduklarini ya da en azindan bu sistemlerin igeriginde bir tiir samimiyet ve
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iiretkenlik hissettiklerini belirtmistir. K13, “Bazen kendimi onunla ortak ¢aligiyor gibi
hissediyorum, fikir veriyor, gelistiriyoruz” diyerek bu birlikteligi “yapici bir is iligkisi
olarak tanimlamaktadir. K1, “Onu bazen bir is arkadasi gibi konumlandirryorum”
sOylemiyle, yapay zekdyi insanlastirmasa da sosyal bir pozisyona yerlestirdigini
sOylemektedir. Bu yorumlar, teknolojik sistemlerle insan arasinda sadece faydaya
dayali degil, ayn1 zamanda firetim siirecinin i¢inde duygusal karsiliklarin da

kurulabilecegini gostermektedir.

Yapay zekaya karsi olumsuz ve temkinli duygular tasiyan katilimcilar ise
sistemin potansiyel zararlari, bireysel yetkinligi zayiflatma ihtimali ve gelecek
kaygilar1 {izerinden bir mesafe i¢inde olmaktadir. K5, “Bir noktadan sonra bana
ihtiyaci kalmayacak gibi hissediyorum, bu tirkiitiicii” diyerek teknolojinin gelisiminin
kendisinde bir tehdit duygusu yarattigim1 ifade etmektedir. K6 ise “Beni degil,
tirettigim seyi onemsiyor gibi” diyerek sistemin insani sadece iiretim nesnesi olarak
gormesini elestirmektedir. K10 da yapay zekayla kurdugu iliskiyi "duygusuz ve
yabancilastirict” olarak tanimlamakta, bu teknolojinin insanin yaratici kimligini tehdit
ettigini savunmaktadir. Bu grup i¢in yapay zeka, sadece bir ara¢ degil, ayn1 zamanda

bir gerilim ve belirsizlik kaynagidir.

Bazi katilmecilar ise yapay zekadya karst hem hayranlik hem de elestiri
barindiran iki yaklasim sergilemektedir. K3, “Bazen dyle yaratici isler ¢ikariyor ki
hayran kaliyorum ama sonra kendimi degersiz hissediyorum” ifadesiyle, sistemin
etkileyiciligiyle karsilagtiginda yasadig1 duygusal karmasayi ortaya koymaktadir. K4,
“Yarattiklarint goriince etkileniyorum ama bir yandan da insan dokunusunun degerini
hatirliyorum” diyerek hayranlik ve sahiplenme arasinda kalan bir duygu durumunu
yansitmaktadir. Bu tiir katilimecilar teknolojiyi tamamen diglamayan ama ona da
kosulsuz baglanmayan grupta bulunmaktadir. Daha ¢ok sorgulayici, dikkatli ve i¢sel

diistinceleriyle birlikte degerlendiren bir pozisyondadirlar.

Katilimeilarin bazilar1 yapay zekayi gelecekte insanin yaratici ya da karar
verici pozisyonunu elinden alabilecek bir potansiyel olarak gérmektedir ve bu durum
karsisinda kaygi hissetmektedir. K7, “Sirekli kendimi kanitlamak zorunda
hissediyorum, sanki o hep daha hizli” diyerek bir tiir rekabet baskisini dile getirirken,
K11 “Yapay zekdya karsi savunmasiz hissediyorum, onun gelisme hizi beni

endiselendiriyor” ifadesiyle teknolojik gelisimin insan psikolojisi lizerindeki etkisini
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yansitmaktadir. Bu ifadeler, yapay zekadya sadece mesleki degil, duygusal olarak da

hazirlikli olunmadigini ortaya koymaktadir.

Katilimcilar arasinda giiven meselesi de duygusal yaklagimi belirleyen 6nemli
bir unsurdur. K12, “Bazen dogru bilgi veriyor ama ona tamamen giivenemem, ¢ok
degisken” diyerek sistemle kurdugu iliskinin sinirli oldugunu ifade etmektedir. K15
ise “Onu kullaniyorum ama duygusal bir bag hissetmiyorum, ¢iinkii o beni anlamrtyor”
diyerek yapay zeka ile empati kurulabilen bir iletisim kurmanin miimkiin olmadigina

isaret etmektedir.

Katilimeilar karsilagtirildiginda, K1, K2, K9, K13 ve K14 gibi katilimcilarin
yapay zekaya daha notr ya da mesafeli bir faydacilikla yaklastiklari, K3, K4 ve K6 gibi
katilimcilarin duygusal ¢eligkiler ve i¢sel sorgulamalarla yaklastiklari, K5, K10, K11
ve K7 gibi isimlerin ise yapay zeka karsisinda endise, yabancilagsma ve rekabet baskisi
gibi olumsuz duygular tasidigir goriilmektedir. Buna karsin K13 gibi daha uyumlu
bireyler teknolojiyi  olumlu karsilayarak  yaratict bir partner olarak
konumlandirmaktadir. Bu yoniiyle K1 ve K2’nin daha islevsel tutumlarindan
ayrismaktadir. K12 ve K15 gibi katilimcilar ise giiven duygusunu merkeze alarak
sistemin degiskenligi ve kisisel bag kuramama durumunu bir smir olarak

tanimlamaktadir.

Katilimeilarin duygusal yaklasimlari, yapay zekayi sadece teknik bir sistem
olarak degil, ayn1 zamanda bireysel kimlik, iiretkenlik ve varolugsal degerler
baglaminda sorguladiklarini gostermektedir. Her ne kadar bazilar1 onu sadece bir arag
olarak gorse de, katilimcilarin 6nemli bir bolimii yapay zekanin hizla gelisen dogasi
karsisinda igsel olarak etkilenmektedir. Hayranlik, merak, giiven eksikligi ve rekabet
hissi gibi karmasik duygularla bu yeni iligskiyi tanimlamaya ¢alismaktadir. Bu da yapay
zekanin sadece mesleki degil, psikolojik diizeyde de yeniden tanimlanmasi gereken

bir partner olarak degerlendirildigini ortaya koymaktadir.
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SONUC

Glinlimiiz diinyasinda dijitallesmenin etkisiyle hizla doniisen reklamcilik
sektdrii, yalnizca mecralar agisindan degil, iiretim teknikleri ve stratejileri bakimindan
da kokli bir degisim ve doniisiim yasamaktadir. Bu degisimin merkezinde yer alan
iretken yapay zeka teknolojileri, geleneksel reklam anlayisini  yeniden
sekillendirmekte, yaratici siiregleri dontistiirmekte ve reklamciligin hem iiretim hem

de tliketim bigimlerine dair yenilikler ortaya koymaktadir.

Tezin birinci bdliimiinde yer alan tarihsel siireg, reklamciligin ilk
donemlerinden itibaren gegirdigi evrimi ortaya koymustur ve giinlimiizde kars1 karsiya
kaldig1 dijital donilisiimiin temellerinin atilmasia olanak saglamistir. Televizyonun
kitle iletisim araci olarak yiikselisiyle birlikte reklamcilik gorsel anlatim giiciinii
kesfetmistir. 1990’lardan itibaren gelisen internet ve dijital medya, bu siirecleri daha
kisisel, Olciilebilir ve hedeflenebilir bir hale getirmistir. Bu baglamda, reklamcilik
yalnizca bir satis artirma araci degil, ayni1 zamanda bireylerle anlamli iligkiler kurma

¢abast haline doniismiistiir.

Dijitallesmenin reklamcilik {izerindeki en 6nemli etkilerinden biri, kullanici
merkezli stratejilerin yiikselisidir. Web 2.0 ile birlikte interaktif iceriklerin, sosyal
medya platformlarinin ve kullanict tlirevli igeriklerin énem kazanmasi, tiiketicileri
pasif alicilar olmaktan ¢ikarip daha aktif olduklar “iiretiiketici” konumuna tagimistir.
Bu degisim sonucunda, reklamlar sadece ajanslar tarafindan degil, ayn1 zamanda
kullanicilar ve yapay zeka algoritmalari tarafindan da iretilmeye baslanmistir ve
bdylece daha karmasik ve cok yonli bir sistem ortaya c¢ikmistir. Dijital medya
araclarinin hizli doniisiimii ve veri odakli yapisi sayesinde, markalar hedef kitleleriyle
cok daha dogrudan, hizli ve etkili etkilesimler kurabilmektedir. Reklamciligin bu
doniisen yapisinda, bireyler yalnizca iiriin ya da hizmete dair mesajlar1 alan konumda
kalmamakla birlikte icerigin iiretiminde de aktif roller {istlenmektedir. Ozellikle sosyal
medya {lizerinden yapilan paylasimlar, kullanicilarin deneyimlerini ve goriislerini
dogrudan ifade edebilmeleri, markalarin iletisim stratejilerinde kullaniciyr merkeze
almalarima zemin olusturmaktadir. Bu etkilesim bi¢imi, reklamciligin tek yonlii bir
bilgi aktarim1 olma 6zelliginden ¢ikarak siirekli geri bildirim alinabilen ve anlik olarak
degistirilebilen esnek bir yap1 kazanmasina neden olmaktadir. Bu dontigiimle birlikte,

reklam tiretimi yalnizca geleneksel anlamda ajanslar tarafindan yonlendirilen bir siire¢
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olmaktan ¢ikarak kullanicilar ve iiretken yapay zeka algoritmalar1 da bu siirecin aktif
iireticileri haline gelmistir. Ozellikle yapay zeka tabanli icerik {iretim araglar1, metin,
gorsel, ses ve video gibi 6geleri ¢ok kisa siirede olusturabilmektedir. Bu da reklam
iretim siirecini daha hizli, diisiik maliyetli ve Ol¢eklenebilir kilmaktadir. Ayni
zamanda, kullanicilarin yapay zeka destekli araglarla icerik olusturabilmesi, bireysel
diizeyde yaratict katilimi artirmakta ve reklam tiretiminin profesyonel ajanslar disina

da ¢ikmasini kolaylagtirmaktadir.

Ikinci boliimde ise, yapay zeka teknolojileri reklamciligin doniisiim siirecinde
yalnizca bir ara¢ degil, ayn1 zamanda sektorel pratikleri etkileyen doniistiiriicii bir gii¢
olarak konumlanmaktadir. Makine 6grenimi, dogal dil isleme, bilgisayarli gorii ve
derin 6grenme gibi alt disiplinler sayesinde, reklam {iretimi otomatiklesmektedir,
icerikler kisisellestirilmektedir ve kullanici deneyimi veri temelli olarak optimize

edilmektedir.

Uretken yapay zekanin en dikkat cekici yonlerinden biri ise, metin, gorsel, ses
ve video i¢eriklerinin minimum miidahaleyle tiretilebilmesidir. Bu durum hem maliyet
hem de zaman acisindan ciddi avantajlar saglamaktadir. Ornegin; metin iiretiminden
gorsel tasarima, senaryo yazimindan video kurgusuna kadar genis bir alanda iiretim
siiregleri yapay zeka destekli araclarla yeniden yapilandirilmaktadir. Bu da reklam
ajanslarinin geleneksel is modellerinin doniismesine ve ¢alisanlarin profillerinin de

yeniden tanimlamasina yol agmaktadir.

Yapay zekanin reklamcilikta artan kullanimi beraberinde onemli etik ve
mesleki tartismalari da giindeme getirmektedir. Kisisel verilerin toplanmasi, islenmesi
ve bu veriler tizerinden reklamlarin hedeflenmesi, kullanict mahremiyetini tehdit eden
bir boyut olusturmaktadir. Bu noktada, Avrupa Birligi’nin 6ne siirdiigli yapay zeka
etik ilkeleri ¢cergevesinde seffaflik, hesap verebilirlik, veri giivenligi ve insan gozetimi

gibi kriterlerin saglanmasi gerekliligi 6ne ¢ikmaktadir.

Uretken yapay zekanin reklamcilik sektdrii iizerindeki etkisi ¢ok yonliidiir.
Yaraticiligin bu sistemler tarafindan {istlenilmesi, reklamcilarin rollerinde bir
doniistime neden olmaktadir. Bu baglamda da yaratici stratejistler, veri analistleri ve

yapay zeka uzmanlari arasindaki isbirligi saglanmasi 6nemli hale gelmektedir. Ayni
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zamanda, reklamcilik sektoriindeki emek siirecleri de yeniden tanimlanmakla birlikte

bazi roller islevini yitirirken, yeni mesleki uzmanlik alanlar1 da ortaya ¢ikmaktadir.

Bu ¢aligmanin bulgulari, tiretken yapay zekanin reklamcilik sektdriinde kisa
vadede verimlilik, kisisellestirme ve 6l¢eklenebilirlik gibi avantajlar sundugunu, uzun
vadede ise sektordeki ¢alisanlarin yapisini, ig yapis bicimlerini ve mesleki rollerini

donitistiirdiigii ya da koklii sekilde degistirme potansiyeli tagidigini gostermektedir.

Uretken yapay zeka yalnizca yeni bir teknoloji degil reklamcilik alaninda koklii
bir degisim yaratan bir yeniliktir. Bu degisim sayesinde geleneksel reklam
uygulamalar dijitallesme ile de yeniden sekillenmektedir. Yapay zeka ise yaratici
siireci tamamen otomatiklestirmekten ¢ok, bu siireci yeniden tanimlamaktadir,
doniistiirmektedir. Yeni donemde basarili olabilmek i¢in teknolojik aracglarla insan
odakl1 yaklagimlar arasinda denge kurmak biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu dogrultuda,
gelecekteki reklamcilik anlayisinin sadece teknolojiye degil, ayni zamanda insan

deneyimi ve yaraticiligina da dayali bir yap1 i¢cinde gelismesi beklenmektedir.

Bu calismada, Istanbul’daki dijital reklam ajanslarinda gérev yapan kreatif
profesyonellerin {iretken yapay zeka teknolojileriyle olan etkilesimleri, deneyimleri,
duygu ve disiinceleri derinlemesine goriismeler aracilifiyla incelenmistir.
Katilimeilar, yaratict siireglerin merkezinde yer alan bireyler olarak, yapay zekanin
mesleki yasamlarina olan etkilerini birgok boyutuyla degerlendirmislerdir. Betimsel
icerik analizine dayali bu arastirmanin bulgulari, teknolojik gelismelerin yalnizca is
stireclerini degil, ayn1 zamanda profesyonel kimlikleri, etik duyarliliklar1 ve duygusal

dengeyi de doniistiirdiigiinii ortaya koymustur.

Arastirmada toplam 15 katilimcr bulunmaktadir. Katilimeilarin yas araligi 25
ile 33 yas arasinda degismektedir. Mesleki deneyim siireleri 2 yildan 13 yila kadar

uzanmaktadir. Katilimeilarin rolleri farkli uzmanlik alanlarini kapsamaktadir.

Arastirmada veri toplama araci olarak yart yapilandirilmis derinlemesine
goriigme yontemi kullanilmig ve katilimcilara 24 adet soru yoneltilmistir. Bu sorular;
yaraticilik, kisisellestirme, etik, giiven, is tanimlarindaki degisim ve duygular
basliklar1 altinda sekillenmistir. Goriismeler ses kayd1 alinarak desifre edilmis, tematik

analiz dogrultusunda iceriksel kodlamalar yapilmistir.
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Katilimeilarin biiyiik ¢cogunlugu, yapay zeka araglarini giinliik i rutinlerinin
bir pargas1 haline getirmedir. Ozellikle hizlilik gerektiren sosyal medya yonetimi,
icerik iiretimi ve dijital pazarlama gibi alanlarda, yapay zeka sistemlerinin sundugu
hiz, verimlilik ve fikir {liretme kapasitesi calisanlar tarafindan etkili bigimde
kullanilmaktadir. Katilimeilar, bu teknolojilerin veri analizi, hedef kitleye 6zel igerik
iretimi ve igerik cesitlendirme gibi islevlerde sagladig1 avantajlarin, yaratici siireci
onemli 6l¢iide destekledigi konusunda ortak bir goriise sahiptir. Bununla birlikte,
yaratici siireglerinde insan sezgisinin, kapasitesinin ve 6zgiinliik liretme yetisinin halen
belirleyici oldugu vurgulanmaktadir. Bu nedenle yapay zeka, liretim siirecinde
tamamlayici bir arag olarak degerlendirilmektedir ancak asil kararin insan olan kreatif

uzmanlarda kalmasi gerektigi yoniinde gii¢lii bir fikir birligi bulunmaktadir.

Ote yandan, katilimcilar yapay zeka teknolojilerinin kullanimi sirasinda
karsilagilan etik sorunlara yonelik farkindalia da sahiptir. Gorligmelere yansiyan
onemli bulgulardan biri, ajans i¢i 6zel ¢aligmalarin veya yayimlanmamis projelerin
yapay zeka sistemlerine aktarilmasinin mesleki gizliligi ihlal ettigi yoniindeki
kaygilardir. Katilimeilar, bu tlir uygulamalarin yalnizca yaraticiliga zarar vermekle
kalmayip ayn1 zamanda fikir haklarini ve igerik iireticisinin emegini goriinmez hale
getirdigini ifade etmektedir. Baz1 katilimcilar, etik sorunlarin temel kaynaginin
sistemin kendisinden ¢ok, onu kullanan bireylerin yaklasim bi¢imi oldugunu ileri
stirerken 6nemli bir kismi ise yapay zeka sistemlerinin dogasi geregi seffafliktan uzak,
veri giivenligi konusunda belirsiz ve kullanici mahremiyetine tamamen &zen
gostermeyen sekilde oldugunu belirtmektedir. Bu durum, teknolojinin yaratici
alanlarda etik olarak giivenilir bir ara¢ olup olmadigina dair 6nemli bir sorgulamay1
beraberinde getirmektedir. Ozellikle ticari rekabetin yogun oldugu dijital reklamcilik
sektoriinde, yaratici liretim siirecinde kullanilan teknolojilerin etik sinirlar iginde

kalmasi, mesleki giiveni ve siirdiiriilebilirligi saglamada kritik bir rol oynamaktadir.

Gortismelerden elde edilen bulgular, katilimcilarin biiyiik bir cogunlugunun
yapay zekd araclarin1 aktif bicimde is siireglerine entegre ettiklerini ortaya
koymaktadir. Ozellikle sosyal medya yonetimi, igerik iiretimi ve dijital tasarim gibi
hizl1 geri doniis ve yogun iiretim gerektiren alanlarda, yapay zeka sistemleri zaman
kazandiran, fikir ¢esitliligi sunan ve iiretim verimliligini artiran araglar olarak

degerlendirilmektedir. Bu baglamda, yapay zekanin sundugu veri analizi, hedef kitleye
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ozel igerik tretimi ve gorsel igerik cesitlendirme gibi olanaklar, yaratici siireci
destekleyici bir unsur olarak One c¢ikmaktadir. Ancak bu avantajlara ragmen,
katilimcilarin 6nemli bir kismi yapay zekanin insan sezgisi, baglamsal kavrayis ve
Ozgiinliik iiretme konularinda sinirl kaldigimi vurgulamaktadir. Bu nedenle yapay
zeka, kreatif siireclerde tamamlayic1 bir pozisyonda degerlendirilmekte; nihai
kararlarin, igerik kurgusunun ve yaratict yonlendirmenin insan eliyle yapilmasinin
gerekliligi 6n plana ¢gikarilmaktadir.

Katilimcilarin bu teknolojilere yaklagimi sadece teknik degil, ayn1 zamanda
duygusal ve psikolojik katmanlar da igermektedir. Yapay zeka ile kurulan iligkinin
cogunlukla mesafeli, kontrollii ve temkinli oldugu belirtilmektedir. Bunun temelinde
sistemlere duyulan giivenin zayif olmasi yatmaktadir. Katilimcilarin biiyiik kismu,
yapay zeka sistemlerinin veri toplama ve saklama ydntemlerine dair yeterli bilgiye
sahip olmadiklarini ifade etmektedir. Bazilar1 ise ge¢mis dijital deneyimlerinden
kaynaklanan giivensizlikleri dile getirmektedir. Bu durum, kullanicilarin teknolojiyi
smirli bir ¢ercevede kullanmalarina ve onu yalmizca belirli gorevlerle sinirh
tutmalarina neden olmaktadir. Katilimcilarin bu smirli giiven iliskisinde, insan
faktoriiniin hala vazgegilmez ve merkezi bir rol oynadig1 vurgulanmaktadir.

Yapay zeka ile birlikte ajanslardaki is tanimlart ve gorev dagilimlari da
doniistim gecirmektedir. Katilimcilarin bazilari, mesleki rollerinin yapay zekaya bagh
olarak yeniden sekillendigini belirtmektedir. Ozellikle geng ve teknolojiye daha yakin
profesyoneller, yapay zeka sayesinde rutin is ylkiiniin azaldigini ve bu sayede daha
yaratic1 alanlara odaklanabildiklerini ifade etmektedir. Bununla birlikte, deneyimli
katilimcilar arasinda yapay zekanin insan emeginin yerine kondugu bir unsur olarak
goriilmesi, mesleki kimligin asinmasina ve giivencesizlige yol agabilecegi endiselerini
beraberinde getirmektedir. Bu noktada, teknolojik degisimin yaratict is giicii
tizerindeki etkileri hem firsat hem de tehdit olarak algilanmaktadir.

Katilimeilarin duygusal tepkileri, yapay zeka ile kurduklart iliskinin yiizeysel,
mekanik ve empati yoksunu bir sekilde gergeklestigini gostermektedir. Bazi
katilimcilar yapay zekay: yaratici bir is ortagi olarak nitelendirseler de, bu is birliginin
siirli ve duygudan yoksun oldugu, 6zellikle sezgi ve duygusal zekanin 6n planda
oldugu yaratic1 igeriklerde yapay zekanin hala yetersiz kaldigi yoniinde goris
bildirmislerdir. Katilimcilar, yapay zekay: betimlerken “takim arkadas1™, “asistan”,
“rakip” gibi kavramlar ile teknolojinin algilanis bi¢iminin kisisel deneyimlere,

teknolojiyle kurulan etkilesime ve mesleki pozisyona gore degistigini gostermektedir.
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Etik konular, goriigmelerin 6ne ¢ikan temalarindan birini olusturmaktadir.
Katilimeilarin  biiyiik ¢ogunlugu, yapay zeka sistemlerine yiiklenen igeriklerin
ozellikle fikri miilkiyet haklar1 agisindan risk barmdirdigini, sistemlerin veri saklama
biciminin yeterince seffaf olmadigmmi ve kullanic1 gizliligi konusunda ciddi
belirsizliklerin mevcut oldugunu ifade etmistir. Ayrica, yapay zeka ile iiretilen
iceriklerin izleyiciye agikca belirtilmesi gerektigi yoniinde ortak bir goriis
benimsenmistir. Katilimcilar, insan yapimi igeriklerin izleyiciyle daha gii¢lii duygusal
bag kurabildigini ve icerigin arkasindaki emegin gorliniirliigliniin etik agidan dnemli
oldugunu savunmaktadir.

Genel olarak degerlendirildiginde, yapay zekanin reklamcilik sektoriindeki
rolii ¢ok katmanli ve ¢ift yonli bir doniisiim olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bir yandan
yaratict Uretimi hizlandiran, ¢esitlendiren ve destekleyen bir potansiyel sunarken;
diger yandan etik, mesleki ve psikolojik agidan yeni riskler ve sorumluluklar
dogurmaktadir. Bu nedenle, yapay zeka teknolojilerinin sektdre entegrasyonu yalnizca
verimlilik degil, ayn1 zamanda etik ilkeler, yaraticilik ve duygusal siirdiiriilebilirlik
baglaminda da ele alinmalidir. Arastirmanin bulgulari, insan merkezli bir yaklagim
benimsenmedigi siirece bu teknolojik doniisiimiin yaratict mesleklerin niteligini ve
degerini olumsuz yonde etkileyebilecegini gostermektedir. Bu baglamda, dijital
reklamcilikta gelecegin basarisi, teknolojiyi dogru, etik ve bilingli sekilde kullanabilen
yaratici profesyonellerin varligi ile miimkiin olacaktir.

Bu calismanin bulgularina dayanarak, yapay zeka teknolojilerinin dijital
reklamcilik sektoriindeki etkilerine iliskin ¢esitli diizeylerde Oneriler gelistirilmesi
gerekmektedir. Ozellikle ajans ortaminda calisan profesyonellerin, bu teknolojilere
yalnizca teknik bir ara¢ olarak degil etik, yaratict ve duygusal boyutlariyla da
yaklasabilmeleri, doniisiim siirecinin saglikli bir sekilde yonetilmesi agisindan biiyiik

Oonem tagimaktadir.

Reklam ajanslarinda gorev yapan bireylerin yapay zekaya iliskin bilgi
diizeylerinin artirilmasi amaciyla kapsamli egitim programlart olusturulmalidir. Bu
programlar yalnizca teknik kullanim bilgisi ile sinirli kalmamalidir ve etik ilkeler, veri
mahremiyeti, fikri miilkiyet haklar1 ve dijital igerik tiretiminde sorumluluk gibi ¢ok
boyutlu konular1 da igermelidir. Bu sekilde, ¢alisanlar yapay zekay1 yalnizca islerini
kolaylastiran bir ara¢ olarak degil, bilingli ve sorumlu bir bicimde kullanmalari

gereken bir sistem olarak gorebileceklerdir.
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Yaratic1 siireglerde insan merkezli karar mekanizmalarinin korunmasi, bu
teknolojilerin sektdrdeki yerinin dogru bigimde yapilandirilmasi i¢in 6nemli bir
noktadir. Katilimcilarin ¢ogunun vurguladigi gibi, 6zellikle son dokunuglarin insan
tarafindan yapilmasi, igerigin 0zglinliiglini korumas: ve duygusal bag kurma
kapasitesinin siirdiiriilmesi agisindan gereklidir. Bu dogrultuda, yaratici siireglerin
insan sezgisi ve yapay zekanin duygusal eksiklerini dengeleyici bir is birligi ortami

yaratacaktir.

Yapay zekd ile calisanlarin duygusal yiiklerini hafifletmeye yonelik
destekleyici kurum i¢i politikalar gelistirilmelidir. Bu baglamda, yapay zeka ile
kurulan iligkide hissedilen yabancilagma, stres ve belirsizliklerin giderilmesi i¢in
mentorluk sistemleri, yaratici atdlyeler gerekmektedir. Bu tarz dnlemler alinmadigi
stirece teknolojik doniisiimiin getirdigi avantajlara ragmen, bireylerin tilkenmiglik ve

mesleki aidiyet kayb1 yasama riskleri artmaktadir.

Etik seffaflik da sektorel bir oncelik olarak ele alinmalidir. Yapay zeka ile
iretilen igeriklerin tiiketiciye agik bir sekilde sunulmasi hem kullanici giivenini
artiracak hem de yaratict emegin gorlinlirliiglinii saglayacaktir. Bu dogrultuda, yapay
zeka destekli icerikleri i¢in igerik isaretleme sistemlerinin gelistirilmesi ve sektor
genelinde etik bir standart saglanmasi, seffafligin kurumsallagsmasina katki

saglayabilecektir.

Bu dontigim siirecinde kiiclik 0Olgekli ajanslarin  rekabet dezavantaj
yasamamalar1 i¢in, yapay zekd uyumlu is modellerine gecisi destekleyen sektorel
tesvik mekanizmalarinin hayata gecirilmesi Onerilebilir. Bdylece dijitallesmenin
getirdigi firsatlar yalnizca biiyiik biitgeli kurumlar arasinda dagilmayacak, reklamcilik

alaninda daha dengeli bir doniisiim saglanabilecektir.

Son olarak, medya ve iletisim alaninda egitim gdren Ogrencilerin gelecege
hazirlanmas1 amaciyla iiniversitelerin ilgili boliimlerinin miifredatina yapay zeka
destekli yaratici tiretim, dijital etik ve veri okuryazarlig1 gibi derslerin dahil edilmesi
gerekmektedir. Bu sayede, sektore katilacak yeni nesil profesyoneller hem teknik hem
de etik acidan donanimli bir sekilde yetistirilecek ve bdylece dijital reklamecilikta
yapay zekaya dair bilingli bir topluluk insa edilebilecektir. Tiim bu 6nerilerin amacinda

yalnizca sektoriin yapisal olarak doniistimiinii degil, bireylerin bu doniisiime uyum
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saglama siireglerini de kapsamaktadir teknolojik gelismelere karsi olmak yerine,

bilin¢li bir uyum siirecinin tesvik edilmesi amaglanmaktadir.

Bu tez, dijital reklamcilik alaninda tiretken yapay zeka teknolojilerinin sektdrel
doniisiimdeki roliinii hem kuramsal hem de pratik agidan ele alan bir calisma olmustur.
Literatiire katkisi, iiretken yapay zekanin igerik iiretimi, grafik tasarim ve dijital
pazarlama siireclerine entegrasyonunu reklam ajanslarinda ¢alisanlarin deneyimleriyle
birlikte degerlendirerek, sektdrdeki yaratict ve yapisal doniisiimleri ortaya
cikartmaktadir. Reklam ajanslarinda calisan bireylerin bu teknolojilere dair goriis,
beklenti ve duygusal yaklasimlarini analiz ederek, mesleki doniisiim dinamiklerine

dayanan giincel veriler sunmaktadir.
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EKLER

EK 1: Derinlemesine Goriisme Sorulari
1. Yapay zekd araglarim1 kullamiyor musunuz? Kullaniyorsaniz, ne siklikla

kullaniyorsunuz?
2. Hangi yapay zeka araglarini kullantyorsunuz?

3. Kullandiginiz yapay =zeka araglarinin hangilerini mesleginiz kapsaminda

kullaniyorsunuz?
Yaraticihk
4. Eger yapay zeka bir ekip arkadas1 olsaydi, nasil biri olurdu? (Tanimlar misiniz?)

5. Yapay zeka sizce ne kadar yaraticidir? Calismalarinizda yaraticiligimiza katki

sagliyor mu, yoksa sizi zorluyor ya da kafa karigikligina m1 yol agryor?
6. Yapay zekanin yaraticiliginizi koreltecegini diistiniiyor musunuz?

7. Yapay zekd ile calisan biri olarak, calisma hayatinizda kendinizi nasil

konumlandirtyorsunuz?
Kisisellestirme ve Hedefleme

8. Tasarim, metin vb. alanlarda trettiginiz fikir ve icerik Onerileriyle yapay zekanin

Onerileri ne dlgiide ortiisiiyor?
9. Yapay zekanin basarili oldugu ve yetersiz kaldig1 konular sizce nelerdir?

10. Yapay zeka, dogru kitleye dogru mesaj1 iletme agisindan sizin i¢in bir avantaj

midir yoksa bir tehdit mi?
Etik, Giiven, Seffaflik

11. Sizce yapay zeka tiiketici yararina mi, yoksa reklamveren yararma mi ¢iktilar

uretmektedir?

12. Bir reklamin yapay zeka tarafindan iiretildiginin izleyiciye bildirilmesi sizce etik

bir zorunluluk mudur? Neden?

13. Yapay zeka sistemlerinin reklamcilikta kullanilmasinin etik agidan olusturdugu

sorunlar nelerdir? Sizin bu konuda kisisel etik ¢ekinceleriniz var mi1?
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14. Kullandiginiz yapay zeka sistemleri seffaf mi1? Bu sistemlere gliveniyor musunuz?

Verilerinizin gizliliginin korundugunu diigiiniiyor musunuz?

15. Sirket i¢inde heniiz yayinlanmamis ¢aligmalarin yapay zeka araglaria verilmesi

sizce etik bir sorun olusturur mu? Sizce ne gibi sorunlar ortaya ¢ikabilir?
Is Tammlarinda Degisim

16. Yapay =zeka isinizin tamamini devralsaydi, hangi becerilerinizin yerini

dolduramazdi?

17. Yapay zeka, karar siire¢lerinizin ne kadarina dahil? Hangi kararlar1 yapay zekaya

birakmazsiniz? Neden?

18. Yapay zekanin kullanildigi mevcut durumda, reklam ajanslarindaki rollerinizde

bir degisiklik oldu mu?

19. Gelecekte reklamcilik sektoriinde hangi meslek rolleri kalacak, hangileri

dontisecektir?

Duygular

20. Yapay zekay1 kullanmak sizde nasil bir duygu yaratiyor?

21. Yapay zekanin isinizi elinizden alacagini diistiniiyor musunuz?

22. Gelecekte tiim reklamlarin yapay zeka tarafindan tasarlandigini varsayarsak, o
donemde insanlarin iirettigi isler sizce daha degerli olur mu? Daha fazla ekonomik

karsilik bulur mu?

23. Artik ajansin “yaratict direktorii” bir yapay zeka ve ilk brief’i ondan aliyorsunuz.

Bu durum sizde nasil bir his uyandirir?

24. Sizce bir reklamin “insan yapimi” oldugu bilgisi, izleyici ile farkli bir bag

kurulmasini saglar mi1? Neden?
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