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ONSOZ

Dijital cagda, toplumsal yapi, kiiltiirel dinamikler ve yasam tarzlar
doniisilirken, iletisim ve pazarlama alaninda da hizl1 doniisiimlerin yagsandigina
taniklik ediyoruz. Elbette reklamcilikta bu donilisiimlerden payima diiseni
almakta, tarihsel artalaninda teknolojinin evrimiyle izledigi paralel seyri,
giintimiizde de (simdilik) yapay zeka (YZ) ya da daha genis kavrayisiyla
iiretken yapay zeka ile stirdiirmektedir.

Reklameilik, tarihin ¢esitli donemlerinde toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik
yapilart yansitan Oonemli bir alan olmustur, reklam metinleri de Henri
Lefebvre’nin ifadesiyle “toplumu anlamak i¢in bir ipucu” sunmustur. Armand
Mattelart, duyurudan ilana, ilandan reklama, ulusal reklamdan uluslararasi
reklama gecis siirecinin ayni zamanda reklamciligin reklam endiistrisine
dogru evrimi olarak degerlendirmektedir. William Leiss, Stephen Kline ve
Sut Jhally. reklam metinlerinin, tiriinler hakkinda bilgi igeren; liriin merkezli
ve rasyonel metinlerden, kimligi, aidiyeti tanimlayan ve yagam tarzlari sunan
metinlere dogru doniistiigiinii ve reklamin, sadece ekonomik bir faaliyet
degil, ayn1 zamanda modern kiiltliriin ayrilmaz bir parcasi haline geldigini
vurgulamaktadir. Stuart Ewen, reklamciligin yiikselisinin, kapitalizmin
biitiinsel bir asamaya gegisinin temel Ozelliklerinden birini olusturdugunu
belirtmekte ve reklamin kapitalist ekonomilerde talebin yonetimi, kitlesel
iretim ve kitlesel tiiketimi saglamak i¢in kullanildigin1 ve kendini
mesrulastirdigini belirtmektedir. Thomas C. O’Guinn, Chris T. Allen, Richard
J. Semenik reklamciligin dontim noktalar1 arasinda kagidin 13. Yiizyilda
Avrupa’ya gelisi, 15.ylizyi1lda matbaanin icadi ve 17.ylizyilda gazetenin varligi
ile mesajlarin kaliciliginin saglanmasina ek olarak tarihsel siire¢ igerisinde
dort temel gelismenin oldugunu belirtmektedirler: Kapitalizmin yiikselisi,
endiistri devrimi, iireticilerin dagitim kanallarinda artan giicli, modern kitle
iletisiminin/teknolojinin artan imkanlar1. 20. yilizyilin baslarindan itibaren
reklamcilik, 6zellikle dijitallesmeyle birlikte yeni goriiniimlere kavusmustur.
1990’larin sonlarina dogru internet, dijital reklamciligin ortaya ¢ikmasina yol
acmis; hedeflenmis ve oOlgiilebilir iddialariyla beslenen arama motorlar1 ve
sosyal medya platformlar1 tabanli reklam modelleri ile internet reklamciligi
gelismistir.

Glinimiizde ise yapay zekanin reklamcilikla entegrasyonu, sadece
iletisim bi¢imi olarak reklamcilig1 degil, reklamin yaratici siireglerini, reklam
insanlarin1 ve rollerini, stratejik planlamayi, ayrica tiiketici deneyimlerini
yeniden tanimlamaktadir. Yapay zeka, reklamciliga ve son {irlinii olan reklama
yaklagimi degistirirken, ayni zamanda bu degisimin ¢esitli boyutlarini da
gilin yiiziine ¢ikarmaktadir. Zira yapay zekay: salt teknolojik bir yenilik
olarak gormek, ontolojik, epistemolojik ve metodolojik tartigmalarn



derinlesmesini engelleyecektir. Yapay zekanin toplumsal, kiiltiirel ve etik
boyutlar1 bu baglamda 6nemli sorularla giindeme gelmektedir. Reklamcilik
alanmin sinirlarimi zorlayan bu yeni dénemde, yapay zeka, ayni zamanda etik
sorumluluklar esliginde yeni bir diisiinme bigimini, yeni bir yaratim anlayisini
berberinde getirmektedir.

Bu kitap, reklamciligin yapay zeka ile entegrasyonunu, pratikler, yenilikler,
stratejiler, firsatlar ve tehditler, etik sorumluluklar, algoritmik yaraticiliklar
ve manipiilasyonlar esliginde ele alan boliimlerden olugsmakta ve biitlinciil
olarak reklamciligin yapay zeka ile yeni seyrine yonelik analizler, tartigsmalar
ve degerlendirmeler sunmaktadir. Dijital ¢agda, reklamciligin geleceginin,
yapay zeka ve diger dijital teknolojilerle sekillenecegini ve bu doniisiimiin,
akademik camiaya ve sektor profesyonellerine yeni firsatlar yaratacagini
degerlendiriyorum.

Yapay Zeka Destekli Reklamcilik: Strateji, Yaraticilik ve Medya Planlama
kitabinin alanin ilk akademik c¢alismalar1 arasindaki ayricalikli konumunu
almasi, yeni caligmalara ilham olmasi, ufuk agmasini diliyor, emegi gecenleri
tebrik ediyorum.

Prof. Dr. G. Senem Gengtiirk Hizal
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REKLAMCILIKTA YARATICILIGIN YENIDEN TANIMI: YAPAY ZEKA
REKLAM UYGULAMALARI

Mevlit Sedat Donmez', Nazli Azakli?

Boliim Hakkinda

Yapay zeka, reklamcilikta hedef kitleye yonelik kisisellestirilmis igerikler ve
stratejiler gelistirilmesine olanak tanirken, ayni zamanda yaratici siireglerde
geleneksel yontemlere gore daha hizli ve etkili kampanyalar olusturulmasini
saglamaktadir. Bu calismada, yapay zekanin reklamciliktaki uygulamalari
detayl bir bigimde incelenmistir. Ozellikle, yapay zekanin gérsel, metin ve ses
tiretiminde nasil kullanildigina dair ¢esitli reklam 6rnekleri analiz edilmis ve
bu teknolojinin yaratict siireglere ve reklam stratejilerine sundugu yenilikler
iizerinde durulmustur. Ayrica, yapay zekanin tasarim, kisisellestirme ve
etkilesim alanlarindaki avantajlari, reklam iceriklerinin daha hedefli, etkili
ve estetik hale gelmesindeki rolii ve bu siireglerin markalar tarafindan nasil
ele alindig1 ve kullanildig1 degerlendirilmistir. Bu baglamda ¢alismada, yapay
zekanin reklamcilikta yaraticiligi yeniden tanimlama ve doniistiirme bigimleri,
teknolojinin sundugu yenilikler ve yarattigi etki literatiir kapsaminda ele
alimmis ve basarili 6rnekler iizerinden yorumlanmustir.

1. YAPAY ZEKA KAVRAMI VE GELISiMi

Yapay zeka, bir ¢ok disiplinle ortak ¢alismasi ve bu nedenle genis bir
literatiir yelpazesine sahip olmasindan dolay1 net bir sekilde tanimlanmasi
giic bir alan1 kapsamaktadir. Ancak genel bir tanim yapilmak gerekirse yapay
zeka, insanlarin zeka olarak adlandirdigi davranislari makineler araciligiyla
taklit etme siireci olarak yorumlanabilir. Bu siire¢ genellikle insan diisiinme
yeteneklerinin, beyin isleyis modellerinin veya dogadaki biyolojik evrim
siireclerinin modellenmesini igermektedir. Yapay zekanin temel amaglari
arasinda, insan zekasmin isleyisini daha iyi kavrayabilmek, makineleri
daha akilli hale getirebilmek ve onlarm kullamim verimliligini artirmak
yer almaktadir (Tektas, Akbas & Topuz, 2002, s.2). John McCarthy, yapay
zekay1 “akilli makineler yapma bilimi ve miihendisligi” olarak tanimlamistir
(Yesilyurt, 2024, s.2). Bu tanim, yapay zekanin gelisim siirecinde dnemli
bir déniim noktas1 olusturmaktadir. Yapay zeka, bilgisayarlarin insan zekasi

1 Dog. Dr. Mevliit Sedat Déonmez, Siileyman Demirel Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Halkla Iliskiler ve Tanitim
Boliimii, sedatdonmez@gmail.com, ORCID: 0000-0002-8437-7416 .

2 Nazli Azakli, Siileyman Demirel Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla Iligkiler ve Tanitim Anabilim Dali
Tezli Yiiksek Lisans Ogrencisi, nazli.azaklii@gmail.com, ORCID: 0000-0001-7650-9178
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gerektiren gorevleri yerine getirmesini saglamak i¢in tasarlanmis algoritmalar
ve yazilimlar kullanarak, karmasik problemleri ¢6zme yetenegi kazanmasini
saglamaktadir (Erten & Goktepeliler, 2022, 5.149 ). Bu baglamda, yapay zeka;
makine 6grenmesi, dogal dil isleme ve yapay sinir aglar1 gibi farkl disiplinleri
bir araya getirmekte ve bu disiplinlerin birlesimi sayesinde daha etkili ve
verimli sistemler gelistirmektedir (Y1lmaz & Olger, 2021, 5.22).

Yapay zekanin tarihsel gelisimi, ilk donemlerde basit kurallara dayali
sistemlerden, gilinimiizdeki karmasik makine 6grenimi ve derin dgrenme
tekniklerine kadar genis bir yelpazeyi kapsamaktadir (Ergiiven & Okten, 2022
s.2). Gelismelerin kokeni, 1950’li yillara kadar uzanmaktadir. Bu dénemde
bilgisayar bilimcileri, makinelerin insan benzeri diisiinme yeteneklerine
sahip olabilecegi fikrini arastirmaya baslamistir. i1k yapay zeka arastirmalari,
matematiksel ve mantiksal problemlerin ¢éziimiine odaklanmis ve bu siirecte
yapay sinir aglar1 gibi temel yapilar gelistirilmistir. Ancak yapay zekanin
gercek potansiyeli, biiylik veri ve yiiksek islem giicliniin sundugu imkanlarla
son on yilda daha belirgin hale gelmistir (Turgutkaya, 2024, s.27-28). Bu
gelismeler yapay zekanin daha karmasik sorunlar1 ¢é6zme yetenegini artirmis
ve ¢esitli uygulama alanlarinda devrim niteliginde degisiklikler yaratmistir
(Aylak ve digerleri, 2020, s.74-75).

Yapay zekanin gelisimi, toplumsal ve etik sorunlari da beraberinde
getirmistir. Yapay zekanin insan hayatindaki etkileri, glinlimiizde dahi bazi
kesimler tarafindan endise ile karsilanmaktadir. Bazi gruplar teknolojik
gelismelere karsi durus sergileyerek, yapay zekanin insan is giiciine olan
etkilerini sorgulamaktadir (Giiltekin, 2021, s. 8440). Giiniimlizde geldigi
konum itibariyle yapay zeka, insanlarin duygularini etkileyerek diistinmelerine
ve insan aklinin nasil ¢aligtigini, zekanin aslinda ne oldugunu sorgulamalarina
neden olabilmektedir. Insanlar olarak zekaya besledigimiz hayranlik duygusu,
yapay zekayla beraber yasam formlari arasinda 6zel bir konum atfeden bir bakis
acist sunmaktadir. Ancak yapay zekaya duyulan bu hayranlik duygusunun
yaninda derin bir tedirginlik ve korkuda yasanmaktadir. Ozellikle yapay zeka
makinelerinin, insan gibi davranabilen ve akilli davranislar sergileyebilen
bir diizeye gelip gelemeyecegi en ¢ok tedirgin olunan konular arasinda yer
almaktadir (Ertel, 2017, s.1). Bu durum, yapay zekanin gelecekte insanlara
zarar verebilecegi endisesini dogurmaktadir. Bu nedenle, yapay zekanin
etik kullanim1 ve diizenlenmesi, gliniimiizde énemli bir tartisma konusudur
(Kiligarslan, 2019, s. 384).

2. YAPAY ZEKANIN REKLAMDA KULLANIMI

Yapay zekanin gelisim stireci incelendiginde farkli disiplinlerin katkisi
ve roliiniin 6nemi goriilmektedir. Diger bir ifadeyle disiplinler arast bir
etkilesimin yapay zekayr bigimlendirdigi ve gelistirdigi soylenebilir. Bu
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baglamda bilgisayar bilimi, psikoloji, felsefe ve miihendislik gibi alanlar,
yapay zekanin gelisiminde 6nemli roller oynamaktadir (Ergiiven & Okten,
2022, 5.9-10). Bu disiplinler aras1 etkilesim, yapay zekanin daha karmasik ve
etkili sistemler haline gelmesine olanak tanimistir. Ornegin, derin 6grenme
algoritmalari, insan beyninin ¢alisma bi¢ciminden esinlenerek gelistirilmistir
(Tabier, 2023, s.3083). Bugiin geldigi noktada yapay zeka, saglik, egitim,
finans, sanayi, sanat ve iletisim gibi alanlarda genis bir uygulama yelpazesine
sahiptir (Bozkurt, 2023, 5.63). Bu baglamda, yapay zekanin uygulama alanlar1
giderek genislemekte ve toplumsal doniisiimde dnemli bir rol oynamaktadir
(Kavut, 2024, 5.326).

Yapay zeka teknolojileri, bir ¢ok disiplin gibi sosyal bilimler alaninin
icerisinde de kendine dnemli bir merkez bulmus ve gelimini siirdirmektedir.
Bu anlamda yapay zekaya yonelik gelismelerden en ¢ok etkilenen ve bu
gelismeleri is siireglerine adapte eden alanlardan birisi de marka iletigimi
uygulamalaridir. Bu teknolojiler, icerik iiretiminden hedef kitleye ulasim,
medya izleme ve analiz yapma gibi ¢esitli alanlarda etkin bir sekilde
kullanilmaktadir. Yapay zeka, metinlerin sesli anlatima doniistiiriilmesi, basin
toplantilari i¢in igerik gelistirilmesi ve tiiketici verilerinin toplanmasi ve analiz
edilmesi gibi gorevlerde aktif olarak yer almaktadir. Bu teknolojiler, iletigim
profesyonellerine rutin islemleri hizlandirma ve igerik iiretim siireglerinde
daha yenilikg¢i yaklasimlar gelistirme imkani1 sunmaktadir. Ayrica, yapay zeka
sosyal medya lizerinden hedef kitle takibinde etkili bir ara¢ olarak 6n plana
¢ikmaktadir (Basfirinc1 & Kog, 2023, s 126-127).

Bir¢ok sektorde yaygin kullanimina ek olarak yapay zeka, iletisim
disiplinin 6nemli bir kolunu olusturan reklamcilik alaninda da devrim
niteliginde degisiklikler yaratmaktadir. Reklameilik 6zellikle sektdrel anlamda
yapay zekay1 bir sigrama tahtasi ve yeni bir doniisiimiin baslangic1 olarak
degerlendirmektedir. Yapay zekanin getirmis oldugu degisimin, sektordeki
iretimin daha verimli, kisisellestirilmis ve hedefe odakli hale gelmesine
olanak tanidigi varsayilmaktadir. Yapay zekanin reklamcilikta kullanimi,
hem yaraticilig1 hem de miisteri iletisimlerini doniistiirerek, markalarin hedef
kitleleriyle daha etkili bir sekilde iletisim kurmalarini saglamaktadir. Ozellikle
makine gelistirme ve biiylik veri analitigi gibi yapay zeka uygulamalari,
reklam kampanyalarinin portfoyli ve performans analizi igin kritik bir rol
oynamaktadir (Alan &Bilgin, 2024, s.117-118; , Okay, 2023, s.135-136 ; ,
Salvarli & Kayiskan, 2022, s.109-110).

Reklam, bir iirlinlin ya da hizmetin genis kitlelere duyurulmasi igin
kullanilan bir iletisim aracidir. Bu siire¢, insanlarin belirli bir ydne
yonlendirilmesini, dikkatlerinin ¢ekilmesini, s6z konusu iiriin veya hizmet
hakkinda bilgi edinmelerini ve istenilen dogrultuda satin alma eylemini
gergeklestirebilmeyi amaglamaktadir. Reklamlar, medya araglarinda yer veya
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zaman satin alarak sergilenebildigi gibi, basili medya araclar1 araciligiyla
dagitilarak genis bir kitleye ulasabilmektedir (Kaya, 2018, s.100). Ayrica
reklam, genel olarak, belirli bir ticret karsiliginda tanimlanmis birey, isletme
veya kurumlar tarafindan kitlesel medya araglarinda yer bulan ve tiiketicilere
iirlin, hizmet, organizasyon ve fikirlerle ilgili bilgi veren ikna edici mesaj veya
duyurular biitlinii olarak tanimlanmaktadir (Giilmez & Dortyol, 2013, 5.278).
Reklamlarin islevlerini yerine getirerek, etkili olabilmesi ve dogru mesajlari
iletebilmesi, reklamcilarin stratejilerini etkili bir sekilde olusturmalarina
bagldir. {1k adim olarak, bu stratejilerin temelini olusturan sey hedef kitlenin
dogru bir sekilde belirlenmesidir. Hedef kitle tespit edildikten sonra, bu
kitlenin nasil ve nereden ulasilacagini anlamak amaciyla ¢esitli arastirmalar
yapilmaktadir. Firmanin tirin veya hizmetini tanitma siirecinde, farkindalik
olusturarak satiglart en st diizeye ¢ikarmak ve rakiplerinden ayrigmak
hedeflenmektedir. Bu siireg, iirlin ya da hizmetle ilgili bilgi verme, kitleyi
ikna etme ve akilda kalicilig1 artirma amacini tagimaktadir. Reklam stratejileri
uygulanirken bir dizi evreden gecilmektedir. Hedef kitlenin belirlenmesinin
ardindan, {iriin veya hizmetin konsepti belirlenmekte ve buna uygun bir
biitce planlamas1 yapilmaktadir (Kaya, 2018, s. 100-101). Tiim bu siiregler
icerisinde yapay zeka destekli uygulamalarin kapsamli analizi, reklamciliga
cesitli avantajlar sunmaktadir. Bu tiir reklamlar, kullanicilarin ihtiyaclarina
gore Ozellestirilmis bir yaklasim benimseyerek, yalnizca ilgi alanlarimi degil,
ayn1 zamanda ¢esitli baglamlar ve zaman dilimlerinde ortaya ¢ikan ihtiyaclar
da dogru bir sekilde tahmin etme yetenegi ile 6ne ¢ikmaktadir. Reklamlarin
goniillii olarak sunulmasi ve kullanici etkilesimlerinin artmasiyla birlikte,
yapay zeka destekli reklamlar kisisel veri kullanimini optimize ederek, uzun
vadeli marka iliskilerine katkida bulunma potansiyelini artirmaktadir. Bu
baglamda, yapay zeka destekli reklamlar, kullanicilarn ihtiyaglarini her an ve
her yerde etkilesimli bir bigimde karsilamay1 amaglamaktadir (Li, 2019, s.3).

Reklamcilar, sundugu bir dizi avantajdan dolayi gelencksel reklam
mecralarindan  uzaklagarak dijital platformlara yoOnelmektedir. Bu
yonelim, dijital platformlarin sundugu genis kitlelere ulasma potansiyeli,
etkilesim imkanlari, hedef kitleye 6zel reklam stratejileri gibi faktorlerle
desteklenmektedir. Dijital reklamin esnekligi ve Ol¢iimleme yetenekleri,
reklamcilara kampanya etkilesimlerini daha ayrintili bir sekilde analiz etme
ve optimize etme imkani saglamaktadir. Bu egilim, beraberinde gesitli dijital
platform reklam tiirlerinin ortaya ¢ikmasina da sebep olmustur. Bunlar
arasinda, sosyal medya reklamlari, arama motoru reklamlari, video reklamlar,
igerik pazarlamasi gibi farkli formatlarda reklam stratejileri yer almaktadir
(Tosun, Dénmez & Ulker, 2023, 5.284-285) Ozellikle sosyal medyanin
yayginlagmasi, bireylerin yasadiklari deneyimleri paylasarak biiyiik olgekli
veri setleri olusturmasina yol agmaktadir. Bu veri setleri, 6zellikle reklamcilik
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sektoriinde kisisellestirilmis stratejilerin gelistirilmesine olanak tanimaktadir.
Ancak, bu genis veri akisinin yonetimi ve analizi giderek daha karmasik
hale gelmektedir. Bu baglamda, yapay zeka aracglarmin kullanimi kritik bir
onem tagimaktadir. Yapay zeka, tiiketicilerin sundugu cesitli veri tiirlerini
anlamli ¢ikarimlara doniistiirerek, reklam stratejilerinin daha etkili bir sekilde
yonetilmesini saglamaktadir. Bu nedenle, yapay zeka, reklamcilik alaninda
giderek daha 6nemli bir rol istlenmekte ve gelecekte saglam bir temel
olusturma potansiyeli tasimaktadir (Binbir, 2021, s.314). Bu dogrultuda yapay
zeka araglarinin gelisimini stirdiirmesiyle birlikte marka iletigim stratejilerinin
ve bu stratejileri uygulamaya gecirecek olan yaratict siireglerin bu araglarla
birlikte bir sinerji olusturma isteginin artacagi beklenebilir. Dolayisiyla
ozellikle bir reklam kampanyasinin yaratici slirecinde yapay zeka araglarinin
dokunuslarmin siirecin daha efektif uygulanmasi ve degerli ¢iktilar alinmasi
i¢in onem tasimaktadir.

3. REKLAMIN YARATICI SURECINDE YAPAY ZEKANIN ROLU

Reklamcilik sektoriinde, markalarinpazarlama iletisimi stratejilerini daha
akilli ve hedef odakli hale getirerek 6nemli bir donilisiim saglayan yapay
zeka, yazili reklam igerikleri agisindan, hedef kitleler yoneltilecek olan
marka iletisimi mesajlarin1 daha hizli bir bigcimde olusturabilmekte ve reklam
kampanyalarmin kisisellestirilmesini saglamaktadir. Gorsel reklam icerikleri
agisindan ise, yapay zeka, tasarim siireclerini optimize ederek gesitli efektler,
renk diizenlemeleri ve hatta orijinal gorseller iiretebilmektedir. Yapay zeka
ayn1 zamanda reklam kampanyalarmin performansini stirekli olarak izleyerek,
gercek zamanli verilere dayali olarak stratejileri optimize etme yetenegi
sunmaktadir.

Yapay zeka, sesli ve gorsel igeriklerin iiretilmesinde giderek kendini
gelistirmekte ve sektoriin ihtiyaci olan ¢iktilar1 zaman ve maaliyet tasarrufu
cercevesinde sunmaktadir. Buteknoloji, sesliigeriklerin olusturulma siireglerini
kolaylastirarak, gercekei ve cesitli ses tonlarina sahip konusma ornekleri
iiretme kapasitesine sahiptir. Ayn1 zamanda, gorsel iceriklerin tasariminda da
onemli bir katki saglamakta, detayli ve 6zgiin gorsellerin iiretilmesine olanak
tanimaktadir. Yapay zeka, bu siirecleri daha verimli ve yaratici bir sekilde
gergeklestirerek, kullanicilarin daha 6nce deneyimlemedikleri, etkileyici ve
yenilikgi igeriklerle bulusmasina imkan tanimaktadir. Bu gelismeler, yapay
zekanin icerik iiretiminde sundugu potansiyelin genisledigini ve medya
deneyimlerini doniistlirdiigiinii gostermektedir (Yavuz & Yildirim, 2023 s.49).

Yapay zeka araglarinin reklam {iretim siireclerini hizlandirmasi ve
yaraticilig1 artirmasi, giinimiiz pazarlama ve reklamcilik alaninda dikkate
deger bir gelisme olarak on plana c¢ikmaktadir. Yapay zeka, genis veri
setlerini analiz eden gelismis algoritmalar sayesinde biiylik miktarda
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veriyi hizli ve dogru bir bicimde isleme kapasitesine sahiptir; bu da reklam
kampanyalarinin daha stratejik ve etkili bir sekilde tasarlanmasina olanak
saglamaktadir (Lim, 2024, s. 266; Argan ve digerleri, 2023, s. 332). Ozellikle
yapay zekanin derin 6grenme teknikleri, yaratict igeriklerin hem iiretilmesi
hem de mevcut igeriklerin performanslarinin degerlendirilmesi siirecinde
kritik bir rol oynamaktadir (Lim, 2024, s.266). Bu baglamda, yapay zekénin
sundugu hiz ve verimlilik avantajlari, reklamcilarin daha yenilikgi, yaratict
ve etkileyici kampanyalar tasarlamalarina yardimci olmaktadir. Yapay zeka,
rutin ve tekrarlayan gorevleri otomatiklestirerek reklamcilarin stratejik
diisiinme ve yaratici ¢ozliim gelistirme kapasitelerini artirirken, ayni zamanda
pazarlama iletisimlerinde daha derin bir etkilesim ve kisisellestirme diizeyine
ulasilmasina olanak tanimaktadir (Sayoh, 2023, s. 417-418).

Yaraticilik perspektifinden bakildiginda, yapay zekanin sundugu olanaklar,
geleneksel yaratim siireclerinde koklii degisimler meydana getirmektedir.
Yapay zekanin is stirecleri icerisindeki hakimiyeti giiclendik¢e insan yerini
alabilme ihtimalleri lzerinde de durulmaktadir. Ancak reklam sektori
agisindan yapay zekd, makine O6grenimi ve derin 6grenme tekniklerini
kullanarak yeni ve yenilik¢i tasarimlar gelistirebilmekte, bu siiregte insan
yaraticiligimi destekleyici ve tamamlayict bir rol oynamaktadir (Karabulut,
2021, s. 1518; Erten & Goktepeliler, 2022, s. 151). Dolayisiyla insan faktorii
reklam sektdriinde hala merkezi konumda yerini almaktadir. Ornegin, yapay
zeka tabanli sistemler, gorsel tasarim alaninda biiyiik veri setlerini isleyerek,
daha Once diistiniilmemis ve alisilmadik tasarim alternatifleri sunabilme
kapasitesine sahiptir (Karabulut, 2021, s. 1528). Bu da yaratic1 ekibe yeni
perspektifler sunma ve onlarin is verimligini arttirmak adina onemli bir
destegin ifadesi olarak goriilmektedir.

Yapay zekanin reklam iiretim silirecine sagladigi diger bir avantaj ise
prodiiksiyon siireglerinde maliyetleri diisiirme potansiyeline sahip kritik
bir teknolojik yenilik olarak ©One ¢ikmasidir. Reklam ajanslari, yapay
zeka uygulamalarini kullanarak yaratici siireglerini  hizlandirmakta ve
otomatiklestirmekte, bdylece insan kaynakli hatalar1 en aza indirerek genel
verimliligi 6nemli Olglide artirmaktadir. Ceber (2024) ¢alismasinda yapay
zeka araglariin (6rnegin, ChatGPT ve Midjourney) reklam iiretiminde fikir
bulma siireci ve igerik iiretimi siirecinde etkin bir sekilde kullanilabilecegini
ifade etmektedir. Bu arastirma, yapay zeka destekli araglarin, igerik olugturma
siireclerini hizlandirarak, ajanslarin daha az zaman ve kaynak harcayarak
daha fazla is iiretmelerine imkan sagladiginin 6nemli kanitlar1 arasinda
varsayilabilir.

Yukarida bahsedilen gelismelere dayanarak yapay zeka teknolojisinin
reklamcilik sektoriinde kokli degisikliklere yol agarak, iiretim siireglerini
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kisisellestirilmis ve hedef odakli hale getirdigi, reklam kampanyasi planlama
siirecinde hiz saglarken, ajanslara ve markalara bu siirecin tiretiminde maaliyet
tasarrufu imkan1 sundugu sdylenebilir. Yapay zeka teknolojileri, biiyiik
veri analizi ve makine 6grenimi gibi yontemlerle reklam kampanyalarmin
performansini optimize ederken, tliketici davranislarini ve ihtiyaglarini daha
dogru bir sekilde tahmin etmek icin gii¢lii araglar sunmaktadir. Bu sayede,
reklamlar kullanicilarin ilgi alanlarina ve ihtiyaclara gore ozellestirilmekte
ve hedef kitleyle daha etkili ve anlaml1 bir etkilesim saglanmaktadir. Buradan
yola ¢ikarak yapay zeka teknolojilerinin gelisimini siirdiiriirken reklam
disiplininin de bu gelisimi is siire¢lerine adapte edecegi beklenmektedir.

4. YAPAY ZEKA DESTEKLiI URETILEN REKLAM KAMPANYA

ORNEKLERI

Yapay zekanin reklamecilikta bir¢ok farkli kullanim alani bulunmaktadir;
bunlardan biri de yaratici fikirleri gelistirme ve destekleme siirecine katki
saglamaktir. Bu baglamda hem ulusal hem de uluslararasi ¢ergevede yapay
zeka destegiyle hazirlanmis bagarili reklam kampanya ¢iktilarini gérebilmek
mimkiindiir.

4.1. KOROPLAST YAPAY ZEKANIN HAYAL EDEMEDIGi KiRLILiK
KAMPANYASI

|

Resim 1: Koroplast Yapay Zekanin Hayal Edemedigi Kirlilik
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=nUC6kX 1eHbw&t=2s
Erisim Tarihi: 19.09.2024

Yapay zeka destegiyle iiretilen basarili reklam kampanya orneklerinden
biri Koroplast markasi tarafindan gerceklestirilmistir. Koroplast’in, “Yapay
Zekanmin Hayal Edemedigi Kirlilik” temali kampanyasi yapay zekanin
reklam siireclerindeki kullanimina dikkat ¢ekici bir 6rnek olusturmaktadir.
Kampanyada, yapay zeka destekliiiretken doldurma (generative fill) teknolojisi
araciligryla ¢evre kirliligi sorunu vurgulanmakta, bu teknolojinin yarattig
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ideal manzaralar ile insan kaynakli ¢evre tahribati arasinda keskin bir kargitlik
olusturulmaktadir. Bu projede, deniz, nehir ve plaj gibi dogal alanlar yapay
zeka tarafindan kusursuz bir sekilde tamamlanmakta, ancak bu goriintiiler
bir noktadan sonra plastik atiklarla dolu ger¢ek ¢evre manzaralariyla yer
degistirmektedir.

Kampanyanin ana temasi, yapay zekanin idealize edilmis dogal
manzaralar yaratabilme yetisine sahip olmasina ragmen insan eliyle
yaratilan ¢evre kirliliginin boyutlarin1 ve bu kirliligin yarattigi olumsuz
etkileri tahmin edememesi {izerinedir. Yapay zekanin bu kampanyadaki
kullanimi, reklamecilikta teknolojinin yaratici siireglere entegre edilme
bi¢imini gostermektedir. Bu teknolojik arag, dogal ortamlarin gorsel olarak
tamamlanmasinda ve idealize edilmis estetik formlarin sunulmasinda etkili
bir sekilde kullanilmakta, ancak insan kaynakli sorunlarin altini ¢izmek igin
bir arag olarak islev géormektedir. Kampanya, yapay zekanin yaratici iiretim
stireclerindeki roliinii ortaya koyarken, ayn1 zamanda teknolojinin sinirlarini
ve insan miidahalesinin dogaya verdigi zarar1 sorgulayan bir yaklagimla dikkat
cekmektedir.

Markanin bu kampanyasi, yapay zekanin reklamcilikta sundugu estetik
olanaklarin yani sira, toplumsal ve g¢evresel farkindalik yaratmada nasil
kullanilabilecegini gostermektedir. Ancak yapay zeka teknolojisinin dogrudan
bir ¢oziim sunmaktan ziyade, ¢evre kirliligi gibi kiiresel sorunlar1 vurgulamada
tamamlayici bir rol oynadigi ve nihayetinde bu sorunlarin ¢6ziimiiniin insana
bagli oldugu mesaj1 giiclii bir bi¢imde iletilmektedir.

4.2. ETS TUR TATIL FIRSATLARINA YONLENDIREN QR SANATI
KAMPANYASI

etstur etstunr

Resim 2: Etstur Tatil Firsatlarina Yonlendiren QR Sanati

Kaynak: https://www.instagram.com/p/CttAfnvM2P4/?utm_source=ig_embed&ig
rid=e0db6038-292a5-4108-a604-2d710bd285¢7

Erisim Tarihi: 19.09.2024
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Bazi markalar yapay zekayi, reklam gorsellerini estetik acidan daha
sofistike ve sanatsal niteliklere sahip yapilar haline doniistiirmek amaciyla
kullanabilmektedir. Bu teknoloji, gorsel unsurlar1 daha zengin, 6zgiin ve
dikkat c¢ekici bigimlere tasiyarak, reklam kampanyalarinin sanatsal bir
boyut kazanmasina katkida bulunmaktadir. Bu markalara “7Tatil Firsatlarina
Yonlendiren QR Sanati” kampanyastyla Etstur 6rnek gosterilebilir.

Etstur’un tatil firsatlarin1 duyurmak amaciyla hayata gecirdigi bu
kampanya, yapay zekanin reklamcilikta nasil yenilik¢i ve yaratici bigimlerde
kullanilabilecegine dair gii¢lii bir drnek teskil etmektedir. Bu kampanyada,
QR kodlar1 yalmizca birer yonlendirme araci olmanin Otesine gegerek
yapay zeka yardimiyla sanatsal birer yapiya doniistiiriillmiistiir. Yapay zeka
teknolojisi kullanilarak olusturulan bu “QR sanati,” reklam gorsellerine hem
estetik bir deger katmakta hem de islevselligini koruyarak izleyiciyi dogrudan
hedeflenen tatil firsatlarina yonlendirmektedir.

Kampanya kapsaminda, markanm tanitimini yaptigi QR kodlari, tatil
konseptine uygun, renkli ve yaratict sahnelerle zenginlestirilmistir. Bu
sahneler, yapay zekanin generative (liretken) modelleri ve makine 6grenmesi
teknikleriyle tasarlanmis olup, islevsel QR kodlarinin sanatsal formda
sunulmasina olanak saglamaktadir. Reklamcilikta giderek daha sik kullanilan
bu teknolojiler, yalnizca gorsel estetigi degil, ayni zamanda kullanici
deneyimini de zenginlestirmektedir. Boylece kampanya, hem teknolojinin
giiclinii hem de gorsel estetigi bir araya getiren bir pazarlama iletisim stratejisi
olarak one ¢ikmaktadir.

Yapay zekanin bu kampanyada kullanim bi¢imi, ControlNet ve Stable
Diffusion gibi ileri diizey goriintii sentezleme tekniklerine dayanmaktadir. Bu
teknikler, QR kodlarmin hata diizeltme 6zellikleriyle birlestirilerek, kodlarin
islevselligi korunurken, ayn1 zamanda estetik agidan ilgi c¢ekici ve 6zgiin
gorseller elde edilmistir. Bu 6zellik, QR sanatinin temel basarisini olusturan
iki unsuru bir araya getirmektedir: Sanatsal bir gorsel tasarim ve teknik olarak
calisan, iglevsel bir kod. Markanin bu yaklasimi, reklamcilikta gorsel yaratim
stireclerinin teknolojiyle nasil desteklenebilecegini gostermekte ve yapay
zekanin yaratici alanlardaki potansiyelini agiga ¢cikarmaktadir
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4.3. GUERLAIN BEE BOTTLE KAMPANYASI

Resim 3: Guerlain Bee Bottle

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=CTJu8Ualvzk
Erisim Tarihi: 19.09.2024

Bazi markalar, yapay zeka teknolojisinde yalnizca sanatsal gorsel 6geleri
kullanmakla kalmayip, ayni zamanda ikon haline gelmis kimlik 6gelerini
kiiltiirel sembollerle harmanlayarak yaratici reklam gorsellerinde buna etkin
bicimde yer vermektedir. Bu baglamda 6ne ¢ikan 6rneklerden biri de Fransiz
parfiim markasi Guerlain’in, ikonik Bee Bottle parfiim sisesinin 170 yillik
gecmisini yapay zeka destegiyle sanat ve iilke tarihi perspektifinden yeniden
yorumlamasidir.

Marka bu reklam kampanyasinda, Bee Bottle’in 1853 yilinda dogusundan
baslayarak, Fransa’nin imparatorluk dénemlerinden modern ¢aga uzanan bir
anlatiy1 yapay zeka ile yeniden sekillendirmistir. Markanin is birligi yaptigi
MNSTR kreatif ajansi ve dijital stiidyo Bonjour Lab, bu ikonik parfiim
sigesinin tasarimlarini, sanatsal ve kiiltiirel hareketlerle harmanlayan yapay
zekd modelleri gelistirmistir. Yapay zeka, 170 yillik bir miras1 inceleyerek,
19. yiizyihn Fransiz imparatorlugu’nun ihtisamin1 ve 3. Napolyon dénemi
estetigini modern bir gézle yeniden yorumlamistir. Bee Bottle’in bu sanatsal
yolculugu, pozitivizm, oryantalizm ve art nouveau gibi farkli donemleri gorsel
olarak yeniden insa eden bir teknolojiyle hayata gecirilmistir.

Projenin 6ne ¢ikan 6zelligi, yapay zekanin yalnizcatarihsel verileriislemekle
kalmay1p, ayn1 zamanda estetik acidan son derece ¢arpici ve yenilike¢i gorsel
kompozisyonlar yaratabilmesidir. Markanin zengin arsivlerinden faydalanan
yapay zeka, markanin mirasini sanatsal bir sekilde yeniden yorumlamig
ve bu slirecte sanat tarihi ile Fransa’nin kiiltlirel ve politik ge¢cmisine dair
derin bir anlayis gelistirmistir. Yapay zeka tarafindan iiretilen gorseller, Bee
Bottle’in hem Fransa’nin ge¢migindeki 6nemli bir sembol olan ar1 motifini
hem de bu semboliin evrensel bir gii¢ ve dliimsiizliik simgesi olarak yeniden
canlandirtlmasimi miimkiin kilmistir.
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4.4. NotCo YAPAY ZEKA ODAKLI KAMPANYASI

Resim 4: NotCo Reklam Kampanyasi

Kaynak: https://www.akqa.com/work/notco/natural-life-expectancy/
Erisim Tarihi: 19.09.2024

Markalar bazen tliketicilerin hayal diinyasinda “eger boyle olsayd:
nasil olurdu” diye diislindiikleri senaryolar1 gorsellestirerek, yapay zeka
destekli reklam gorselleri iiretmektedir. Bu markalar, yapay zekanin yaratici
potansiyelinden faydalanarak, gercekte var olmayan veya geleneksel
yontemlerle zor hayata gegirilebilecek soyut fikirleri, somut ve estetik agidan
zengin gorseller haline doniistiirmekte, bdylece hedef kitlenin ilgisini cekecek
yenilik¢i ve etkileyici reklam materyalleri ortaya koymaktadirlar.

Bu duruma o6rnek olarak, bitki bazli gida teknolojisi sirketi NotCo’nun
yapay zeka kullanarak olusturdugu yeni kampanya gdsterilebilir. Marka,
tiketicilerde bir farkindalik yaratmak amaciyla kampanyasinda ciftlik
hayvanlarin1 yapay zeka araciligiyla yaslandirarak, bu hayvanlarin dogal
kosullarda tamamlayamadiklar1 omiir siirelerine dikkat ¢ekmektedir.

Yapay zeka, markanin bu kampanyasinda hayvanlarin dogal dmiir siirelerini
ve goriiniiglerini gorsellestirmek amaciyla etkin bir sekilde kullanilmistir.
Normalde tiiketici algisinda geng ve saglikli bir sekilde akillarda yer eden
hayvanlarin, yapay zeka sayesinde yaslandirilmig halleri gosterilerek, onlarin
aslinda ne kadar uzun siire yasayabileceklerine vurgu yapilmaktadir. Inekler,
domuzlar, koyunlar ve tavuklar gibi ¢iftlik hayvanlari, dogada gegirebilecekleri
yagam slirelerinin yalnizca bir kismmi deneyimlemekte, bu da tiiketiciler
tarafindan genellikle fark edilmeyen bir gercekliktir. Ornegin, inekler dogal
kosullarda 48 yil kadar yasayabilme potansiyeline sahipken, bu siire ticari
ciftliklerde olduk¢a kisadir. Benzer sekilde, domuzlar 23, tavuklar ise 20
yasina kadar ulasabilecek canlilar olmasina ragmen, bu hayvanlar genellikle
geng yasta kesime gonderilmektedir.

Marka, bu kampanyada yapay zekanin giiciinden yararlanarak, ChatGPT,
Stable Diffusion ve Midjourney gibi araclarin kombinasyonunu kullanmig
ve hayvanlarin yaslanmig hallerini yaratmigtir. Bu hiper-gercekei gorseller,



12 | YAPAY ZEKA DESTEKLI REKLAMCILIK Strateji, Yaraticilik ve Medya Planlama

hem estetik hem de duygusal bir etki yaratarak, izleyicileri dislindiirmeyi
ve farkindalik kazandirmay1 amaglamaktadir. Yapay zeka teknolojisi, sadece
gorsel yaratimda degil, ayn1 zamanda hayvanlarin biyolojik yapilarmin ve
Omir siirelerinin analiz edilmesinde de 6nemli bir rol oynamstir. Boylelikle,
yapay zeka hem bilimsel bir dogrulukla hem de yaratict bir gorsellikle
kampanyanin merkezine yerlestirilmistir.

Kampanya, markanin faaliyet gosterdigi Sili, Brezilya, Kanada, Meksika
ve Arjantin gibi yedi farkli iilkede dis mekan reklamlari, sosyal medya
platformlar1 ve basili yaymlar iizerinden genis bir kitleye ulasmak iizere
planlanmistir. Bu, yapay zekanin uluslararasi bir kampanya ¢ercevesinde nasil
stratejik bir ara¢ olarak kullanilabilecegini gostermektedir.

4.5. TURKIYE FINANS BiR COCUGUN HAYALLERIi KAMPANYASI

AMS: OF Ag C H\

Resim 5: Tiirkiye Finans Bir Cocugun Hayalleri
Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/campaigns/dreams-of-a-child
Erisim Tarihi: 19.09.2024
Soyut fikirlerin somut bir sekilde hayata gecirilmesinde yapay zeka
kullaniminin ¢arpici 6rneklerinden biri de Tiirkiye Finans’in 23 Nisan Ulusal
Egemenlik ve Cocuk Bayrami i¢in hazirladigi “Bir Cocugun Hayalleri”
kampanyasidir.

Kampanya kapsaminda Tirkiye Cumhuriyeti’nin kurucusu Mustafa
Kemal Atatiirk’lin en ikonik fotograflari, yapay zeka teknolojisi kullanilarak
cocukluk formuna donistiirilmustir. Yapay zekd algoritmalarinin
kullanimiyla gerceklestirilen bu yaratici doniisiim, yalnizca tarihsel bir figiiri
yeniden yorumlamakla kalmamig, ayn1 zamanda ¢ocuklarin hayal giiclinii
ve gelecekteki rollerini vurgulamistir. Atatiirk’iin fotograflarinin ¢ocukluk
versiyonlarina doniistiiriilmesi, Cumhuriyetin en temel ilkelerinden biri olan
“cocuklarin gelecegin teminati oldugu” fikrini somutlagtirmay1 hedeflemistir.
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Yapay zeka teknolojisi, bu projede estetik ve sembolik bir anlam katmani
olusturmak icin kullanilmistir. Geleneksel reklameciligin sinirlarini genisleten
bu uygulama, soyut bir diisiincenin — yani Atatlirk’iin ¢ocuklara verdigi
degerin ve gelecege olan inancinin — somut bir gorsellestirmeyle bulusmasini
saglamistir. Bu tiir teknolojiler, reklamciligin yaratici boyutlarini genigletirken
ayn1 zamanda tarihe ve kiiltiire baglilik gosteren mesajlar olusturma firsati
sunmaktadir.

4.6. SEPHORA MAGDUR SUCLAYICILIGA AYNA TUTMAK
KAMPANYASI

Resim 6: Sephora Magdur Suglayiciigina Ayna Tutmak

Kaynak: https://bigumigu.com/haber/chatgptnin-yazdigi-senaryolarla-magdur-
suclayiciliga-ayna-tutmak/

Erisim Tarihi: 19.09.2024
Reklamecilikta yapay zeka, yalnizca gorsel igeriklerin iiretilmesinde degil,
aym zamanda sloganlar, senaryolar ve diger metinsel unsurlarm yaratict
stireglerinde de giderek daha yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Sephora
markasinin “ChatGPT’nin Yazdig1 Senaryolarla “Magdur Suglayiciliga Ayna
Tutmak” kampanyasi bu konuda yaratici bir 6rnek olarak ele alinabilir.

Marka italya’nin Kadma Yonelik Siddete Karsi Uluslararasi Miicadele
Gilinli  kapsaminda hazirladigi farkindalik kampanyasi, yapay zekanin
reklamcilikta metin {iretimindeki potansiyelini ve toplumsal mesajlar
vermedeki yetenegini gostermektedir. Kampanyada, magdur suglayicilik gibi
derin bir toplumsal soruna dikkat cekmek amaciyla, yapay zeka temelli bir
dil modeli olan ChatGPT’den yararlanilmistir. Kampanyanin temel unsuru,
magdurlan suglama egiliminin toplumsal normlar igerisinde ne kadar yaygin
oldugunun, yapay zeka araciligiyla nasil ortaya konabilecegidir.

Bu baglamda, marka ii¢ ayr1 reklam filmi hazirlamis ve her filmde farkl
kadinlarin taciz ya da istismar hikayeleri anlatilmistir. Ancak filmlerin
dikkat g¢ekici yani, kadinlarin yagadiklart bu olumsuz deneyimler karsisinda
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kendilerini su¢lamaya baglamalaridir. Bu senaryolar, yapay zeka tarafindan,
internette yer alan genel toplumsal goriislerden ve anlatilardan derlenerek
yazilmigtir. Her bir senaryonun, magdur suglayiciligin farkli bir bigimini
temsil etmesi, yapay zekanimn bu tiir metinlerde toplumsal 6nyargilart nasil
yansitabilecegini gozler Oniine sermektedir. Her filmin sonunda verilen
mesaj ise kampanyanin vurucu noktasini olusturmaktadir: “Yapay zeka bile
kurbanlart sucluyorsa, degigime ihtiyag¢ vardir.”

ChatGPT’nin senaryolar1 yazarken, ona sunulan toplumsal verilere
dayanarak hikayeler iiretmesi, yapay zekanin tarafsiz bir ara¢ olmasinaragmen,
insan eliyle sekillenen verilerden nasil etkilenebilecegini ortaya koymaktadir.
Dolayisiyla yapay zeka, kendisine sunulan veri setleri dogrultusunda metinler
iiretmekte ve bu verilerin toplumsal Onyargilar1 igermesi durumunda, bu
Onyargilar yapay zeka tarafindan da yeniden tretilmektedir.

Yapay zekanin bu sekilde metin iiretiminde kullanilmasi, reklamcilikta
yeni bir dénemin habercisi olarak degerlendirilebilir. Geleneksel yontemlerde
insan yaraticilarinin hazirladigi senaryolar, yapay zeka kullanilarak daha hizli
ve veri odakli bir bi¢imde iiretilebilmektedir. Ancak bu siire¢, ayni1 zamanda
toplumsal 6nyargilarin yapay zeka iiretim stireglerine nasil dahil olabilecegini
de gozler oniine sermektedir. ChatGPT gibi yapay zeka modelleri, toplumun
verilerini analiz ederek icerikler iiretirken, bu verilerin i¢erdigi bilingli ya da
bilingsiz dnyargilar1 da yansitabilmektedir. Bu kampanya, reklamcilikta yapay
zekanin potansiyelini yalnizca yaratici siireglerde bir destek araci olarak degil,
ayni zamanda toplumsal farkindalik yaratmada da kullanmanimn miimkiin
oldugunu gostermektedir.

4.7. TEKNOSA CUMHURIYET 100. YIL KAMPANYASI

T

; EN BOYUK

RR -

A -

ATA'MIZIN SOZLERIND |
ONUN SESINDEN DINLEMEK 1GIMN:

ENBUYUKARMAGAN.TEKNOSRA.COM

Resim 7: Teknosa 100.Y1l Filmi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=ku8Wbz6t4J8
Erisim Tarihi: 19.09.2024
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Markalar, yalnizca gorsel ve metin liretiminde yapay zekadan yararlanmakla
kalmayip, ayn1 zamanda reklamlarinda ses tiretimi siireglerini de yapay zeka
teknolojisi ile gergeklestirebilmektedirler. Ozellikle son yillarda, yapay
zeka destekli ses sentezleme teknolojileri kullanilarak, markalar yaratici ve
duygusal igerikler gelistirmekte dnemli bir asama kaydetmistir. Bu baglamda,
yapay zekd araciligiyla, hayatta olmayan Onemli isimlerin seslerinin
yeniden canlandirilmasi da miimkiin hale gelmistir. Bdylece, markalar,
gecmiste toplumsal bellekte iz birakmis kisiliklerin seslerini kullanarak hem
nostaljik hem de derin duygusal etkiler yaratan 6zgiin reklam kampanyalari
hazirlayabilmektedirler.

Teknosa’nin Cumhuriyet’in 100. yilina 6zel hazirladigi kampanya, yapay
zekanin reklamcilikta ses tiretimi alanindaki potansiyelini gézler 6niine seren
carpici bir 6rnek olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kampanya, Cumhuriyet’in
kurucusu Mustafa Kemal Atatiirk’iin sesinin yapay zeka teknolojisi kullanilarak
gercege en yakin sekilde yeniden iiretilmesi iizerine kurgulanmistir. Ozellikle
duygusal ve yaratici boyutlariyla dikkat ¢eken kampanya, Atatiirk’{in tarihsel
olarak derin anlam tasiyan sozlerinin, modern teknolojilerin destegiyle
yeniden canlandirilarak Tiirk halkina sunulmasiyla biiytik bir etki yaratmistir.

Yapay zekanin bu projedeki en dikkat ¢ekici kullanimi, Atatiirk’{in farkli
donemlerdeki konusmalarina ait ses kayitlarinin detayli analiz edilmesiyle
ortaya c¢ikan ses modellemesidir. Bu noktada, kampanyada kullanilan
“Generative AI” teknolojisi, Atatiirk’iin sesine ait ¢esitli niianslar1 (tonlama,
vurgu, sive gibi) basarili bir sekilde analiz etmis ve gercege en yakin sonuglarin
elde edilmesine olanak saglamistir. Ozellikle gegmis donemlerdeki teknolojik
yetersizliklerden dolay1 net bir bicimde duyulamayan Atatiirk’{in sesi, bu
projede yapay zekanin yardimiyla daha dogal ve anlasilir bir formda yeniden
iiretilebilmistir.

Markanin bu kampanyasi, yapay zekanin ses liretiminde ne denli giiclii
bir ara¢ oldugunu gostermektedir. Markalar, bu tiir projeler aracilifiyla
yalnizca teknik agidan yenilik¢i ¢oziimler sunmakla kalmayip, ayn1 zamanda
toplumsal degerleri vurgulayan giiclii ve duygusal baglar kurabilmektedirler.
Yapay zekanin bu tarz projelerdeki rolil, reklamcilikta yaraticiligin sinirlarim
genisletmekle kalmamakta, ayn1 zamanda markalarin gegmis ile gelecegi
bir araya getirerek tiiketicilere derin ve anlamli deneyimler sunabilmelerine
olanak tamimaktadir.
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4.8. COCA-COLA GERCEK SiHIR YARAT KAMPANYASI

Resim 8: Coca Cola Gergek Sihir

Kaynak: https://www.coca-colacompany.com/media-center/coca-cola-invites-digital-
artists-to-create-real-magic-using-new-ai-platform

Erisim Tarihi: 19.09.2024

Coca-Cola markast ise yapay zeka teknolojilerini marka degerlerini
yansitacak ve giiclendirecek bir platform gelistirmek amaciyla stratejik olarak
kullanmaktadir. Coca-Cola’nin “Gergek Sihir Yarat” kampanyasi, yapay
zeka teknolojilerinin yaratici siireglere entegre edilmesinde dikkat ¢ekici bir
ornek olarak one ¢ikmaktadir. Kampanya, dijital sanatgilara, markanin zengin
tarihinden gelen ikonik gdrselleri kullanarak yeni ve orijinal sanat eserleri
yaratmalari i¢in 6zel olarak gelistirilmis bir yapay zeka platformu sunmaktadir.
OpenAl ve Bain & Company ortakligiyla yalnizca marka igin gelistirilen bu
platform, GPT-4 ve DALL-E’nin yeteneklerini birlestirerek hem metin hem
de gorsel tabanlh yaratici igerikler iiretme imkani saglamaktadir. Boylece,
markaya ait semboller, yapay zeka destegiyle yeniden yorumlanmakta ve
genis kitlelerin katilimina acik bir sekilde sunulmaktadir.

Markanin dijital sanatgilara sundugu bu yapay zekad tabanli platform,
marka ikonografisini ve sembollerini daha genis kitlelerle bulustururken,
katilime1 sanatcilara yaratici eserlerini dijital panolarda sergileme firsati
tanimaktadir. Sanatc¢ilar, markanin ikonik sisesi, Noel Baba figiirii ve Kutup
Ayist gibi sembollerine eriserek bu dgelerle yaratici deneyler yapabilmekte
ve yenilik¢i caligmalar iiretebilmektedirler. “Gergek Sihir Yarat” slogani,
markanin yapay zeka kullanimi aracilifiyla yeni fikirleri hizla test etme,
ogrenme ve Olgeklendirme kapasitesini vurgulamaktadir. Bu baglamda yapay
zeka, markanin kiiresel yaratici stratejisini gliclendiren 6nemli bir arac haline
gelmistir.
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4.9. BURGER KING A.I.LLOWEEN KAMPANYASI

Resim 8: Burger King A.I.LLOWEEN
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=38bCNVIfQOQ
Erisim Tarihi: 19.09.2024

Yapay zeka, reklamcilikta gorsel, ses, video ve metin gibi ¢esitli igceriklerin
iretiminde yaratici siireglere dnemli katkilar saglamaktadir. Ancak, yapay
zeka teknolojisinin ilk donemlerinde algoritmalarin heniiz olgunlagsmamis
olmas1 nedeniyle, bazi hatali ve alisilmadik sonuclar ortaya ¢ikabilmekteydi.
Omnegin, yapay zeka aracihigiyla iiretilen gorsellerde bes bacakli ya da iki
kafali insanlar goriilebilmekteydi.

Burger King, ise yapay zekdnin yaratict siireglerde karsilagilan
sinirlamalarini mizahi bir bakis acgisiyla ele alarak, Cadilar Bayrami igin
“A.LLLOWEEN” baslikl1 yenilik¢i bir kampanya olusturmustur. Bu
kampanya, yapay zekanin iretim siirecindeki hatalar1 bilingli bir sekilde
kullanarak, teknolojinin getirdigi sinirlamalar1 ve aksakliklar1 eglenceli bir
dille vurgulamay1 amaglamaktadir.

Marka, yapay zekanin hatali ¢iktilarini bir firsata doniistiirerek, kampanyada
yapay zekanim hatali gorsellerini bilingli olarak one ¢ikarmaktadir. Gorsel
materyallerde, yapay zeka tarafindan iretilen garip ve komik sonugclar,
insanlarin beklentilerinin 6tesinde bir gorsel deneyim sunmakta ve bu sayede
teknolojinin eglenceli yoniinii gézler Oniine sermektedir. Kampanya, yapay
zekanin yaratici stireglerdeki sinirlamalar1 mizahi bir perspektiften ele alirken,
aym zamanda teknolojinin potansiyel kusurlarini da toplumla paylasarak,
bu konuda farkindalik yaratmayi hedeflemistir. Bu baglamda markanin
“A.LLLLOWEEN” kampanyasi, yapay zekadaki teknik aksakliklar1 bir mizah
unsuru olarak kullanarak, bu teknolojinin eglenceli ve yaratici bir yoniinii
sergilemis ve teknoloji ile eglencenin birlesiminde yenilik¢i bir yaklagim
sunmustur.
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Yukarida incelenen reklam kampanya orneklerinden yola ¢ikarak yapay
zeka teknolojilerinin reklamcilik sektoriinde yarattigi biiyiikk degisimler,
hem bugiiniin reklam diinyasinda hem de gelecekte belirleyici rol oynamaya
devam edebilecegi sdylenebilir. Yapay zeka, veri analizi, igerik iiretimi ve
pazarlama stratejilerini optimize ederek reklam kampanyalarinin verimliligini
artirmay1, kisisellestirilmis igeriklerle hedef kitle ile daha giiclii bir etkilesim
kurulmasin1 hedeflemektedir. Bilyiik veri ve makine 6grenimi tekniklerinin
kullanimiyla reklam performansi artarken, gorsel, video, sesli ve yazili igerik
iiretiminde de sinirsiz yaratici olanaklar sunulmaktadir.

Yapay zeka uygulamalari, reklam ajanslarmin yaratic1 siireglerini
hizlandirarak hem estetik hem de islevsellik agisindan etkili kampanyalar
iiretmelerine olanak tanimaktadir. Ozellikle soyut fikirlerin somutlastiriimas,
toplumsal farkindalik yaratilmasi ve nostalji gibi temalar {izerinden izleyiciye
ulasma yetenegi, reklamcilikta yeni bir donemin baslangici olarak goriilebilir.
Bu baglamda, yapay zeka sadece teknolojik bir ara¢ degil, ayn1 zamanda
reklam diinyasinda yaratici bir partner haline gelmistir. Gelecekte de yapay
zekanin sektordeki etkisinin biiytiyerek devam etmesi ve reklamcilikta sinirlar
zorlayarak yeni anlatim bigimlerine ilham vermesi kaginilmazdir.

SONUC

Makineleri insan zekasina en yakin diizeye yaklastirarak maksimum verimi
alma hedefi igerisinde olan yapay zeka giinlimiizde etki alanin1 genisletmekte
ve ekonomik alanda birgok disipline adapte olmaktadir. Ozellikle is siiregleri
icerisinde zaman kaygisinin onemli oldugu sektorlerde insan giiciinii
destekleyen bir yap1 olarak yapay zeka saglamis oldugu zaman ve maaliyet
tasarrufu ile 6n plana ¢ikmaktadir. Teknolojik gelismelerin hizlanmasiyla
birlikte simdilik 6grenen ve uygulayan bir yap1 olarak kargimiza ¢ikan yapay
zeka hizla is siireglerine adapte olabilmekte ve kullanildig1 alanda etkisini
gostermektedir.

Zaman ve maaliyet baskisinin en giiclii hissedildigi sektorlerden birisi de
hi¢ siiphesiz ki reklam sektoriidiir. Giiniimiizde tiiketicilerin igerikleri hizla
titketilmesi, akimlarin bazen giinii birlik degistigi bir akiskan platformlarda
insan giicliniin hiz1 birgok zaman yetersiz kalabilmektedir. Bunun yani sira
gerek mal gerekse hizmet sektoriinde faaliyet gosteren firma sayisindaki
artigla birlikte geligsen rekabet markalarin reklam ajanslarindan yaratici fikir
ve uygulama bulma siireclerinde hiz beklentisini arttirmaktadir. Dolayisiyla
giindemi yakalamak ve giincel verileri hizla yaratici fikre adapte etmek
zorunda kalan reklam ajanslart zaman ve maaliyet baskisini {izerlerinde
hissetmektedir. Bu noktada yapay zeka insan zihnini destekler bir nitelikte
reklam sektoriinde rolinti glin gectikce giiclendirmektedir. Reklam
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uygulayicilar1 gerek gorsel gerekse metin iiretimi noktasinda yapay zeka
araclarindan yararlanabilmektedir.

Yapay zeka araglarmin efektif kullanimiyla birlikte prodiiksiyon
maaliyetlerini minimuma diisiirmeye c¢abalayan reklam uygulayicilar
ayni zamanda yapay zekanin algoritmalar1 hizla 6grenmesi ve uygulamaya
dokmesiyle birlikte hedefli reklam calismalarinda kayda deger bir kolaylik
sunmaktadir. Gorsel icerikler acisindan bakildiginda ise reklam uygulayicilar
yapay zeka araglariin destegiyle tasarim siireglerini optimize edebilmekte,
tiikketicileri etkileyebilecek nitelikte gorsel zenginlige sahip ciktilar ortaya
koyabilmektedir. Dolayisiyla yapay zeka araglarinin reklam kampanyasinin
her asamasinda efektif bir rol Ustlendigi goriilmektedir. Bu baglamda reklam
uygulayicilart dogru hedef kitle belirlenmesi, hedef kitle ozelliklerinin
arastirilmasi, dogru stratejinin belirlenmesi ve stratejiye hizmet edecek
yaratici ¢iktilarin ortaya konulmasinda yaratici ekibi destekleyen bir konumda
yerini almaktadir.

Yukarida bahsedilenler ve g¢aligma kapsaminda incelenen calismalara
bakildiginda yapay zeka araglarmin artik giinimiiz reklamciliginda bir
dontistimii baslattig1 ve bu doniisiimiin bir ivmeyle giiglenecegini sdylemek
miimkiindiir. Bu siireg igerisinde hizli ¢ikt1 beklentisi olan reklam sektoriinde
is siregleri hizlanirken prodiiksiyon agisindan da ciddi bir maaliyet
tasarrufu saglayabilmek miimkiin goriinmektedir. Reklam uygulayicilari
metin yazimi, gorsel iiretimi, video ve ses iiretimi gibi bir ¢ok yapay zeka
firsatlarindan faydalanarak is siireglerini hizlandirirken ciddi bir zaman ve
maaliyet tasarrufuna da sahip olmaktadir. Bununla birlikte yapay zekanin
her gecen giin Ogrenerek kendini gelistirmesi ortaya c¢ikan ciktilarin
niteligini yiikseltmesi agisindan da degerli goriilmektedir. Yapay zekanin
insan giiclinli destekler nitelikte olmasinin yani sira insanin yerini alabilme
ihtimali reklam uygulayicilart arasinda tartisilan bir konu olarak varligim
stirdiirmektedir. Ancak kanimizca insani anlamayr ve kesfetmeyi halen
merkezinde bulunduran reklam sektorii agisindan kisa siire icerisinde boyle
bir durumun gerceklesmesinin 6n goriilmedigi diistiniilmektedir. Dolayistyla
insan1 merkeze alan reklam sektoriinde yapay zekanin roliiniin insan giiciinii
destekler nitelikte devam etmesi beklenmektedir.

Yapay zekanin reklam sektoriindeki roliinii ve reklam iiretim siirecindeki
katkisini irdelemek {izerine odaklanilan bu calismada, gerek gorsel, gerek
metin, gerekse ses lretiminde yapay zekadan faydalanilarak olusturulmus
cesitli reklam drnekleri detayl bir sekilde incelenmistir Ozellikle, yapay zeka
uygulamalarinin yaratict siireglere katkilari ve reklam stratejilerine sundugu
yenilikler lizerinde durulmus ve yapay zeka teknolojisi destegi ile hazirlanan
reklam kampanyalarinin kapsamli analizi yapilmistir.
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OYUN AYNI, OYUNCULAR FARKLI: URETKEN YAPAY ZEKA
GAGINDA DJITAL REKLAMCILIK

Ozge Ozkdk Sigman'

Boliim Hakkinda

Dijital teknolojilerin hizli gelisimi, medya ve reklamcilik sektorlerinde 6nemli
degisimlere neden olmustur. Uretken yapay zeka (Generative Al), bu déniisiimde
kilit bir rol oynayarak, icerik iiretim siireglerini hizlandirmakta ve tiiketici
etkilesiminde onemli bir rol oynamaktadir. Yapay zekanin sundugu analitik
yetenekler sayesinde markalar, genis kitleler yerine daha kiigiik ve hedeflenmis
tilketici gruplarmna etkili bir sekilde ulasarak, kisisellestirilmis reklamlar
olusturabilmektedir. Uretken yapay zeka teknolojileri, tiiketici verilerini analiz
ederek kisisellestirilmis ve hedeflenmis reklamlar iiretir, bu da markalarin
genis kitleler yerine daha kiiciik, odaklanmis ve spesifik tiiketici gruplarina
daha etkili bir sekilde ulasmasini saglamaktadir. Bu, reklam kampanyalarinin
verimliligini artirirken, ayn1 zamanda kisisellestirme sayesinde tiiketiciyle
daha derin bir bag kurmayr miimkiin kilar. Bununla birlikte, yapay zeka
tarafindan tretilen igeriklerin dogrulugu, etik sorunlar, veri gizliligi ve yapay
zekanin kontrolsiiz kullanimi gibi ¢esitli riskler de bu teknolojinin kullanimini
siirlandiran faktorlerdir. Caligmada, tiretken yapay zekanin dijital reklameilik
iizerindeki potansiyel faydalar1 ve bu teknolojinin kullaniminin dogurdugu
etik ve yasal zorluklar detayli bir sekilde ele alinacaktir.

1. Dijital Reklamcilikta Yapay Zeka Kullanimi

Dijital doniistim, teknolojik yenilikler 1s18inda degisen is ortamina

uyum saglamak ve rekabet giliciinii korumak amaciyla dijital gelismelerin
benimsenmesi olarak tanimlanmaktadir (Lee & Cho, 2020). Gegmiste
yalnizca analog bi¢imde var olan bir¢ok unsur, giiniimiizde dijital temsiller
araciligiyla sayisal bir diizleme tasinabilmektedir. Dijital teknolojinin
toplumsal yagsamin her alaninda yayginlasmasi, medya sektoriinde de koklii
degisimlere yol agmigtir. Bu hizli degisimle birlikte reklamcilik pratiklerinde,
iiretimden dagitima kadar bir¢ok alanda sinirlarin bulaniklagtigi goriilmektedir
(Lee & Cho, 2019). Bu baglamda dijital doniisiim, yalnizca medya iletim
yontemlerindeki bir degisiklik ya da goriintli ve ses kalitesini iyilestiren bir
teknoloji olarak degil, profesyonel is stratejilerinin yeniden gelistirilmesi
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ve donlstiiriilmesi olarak tanimlanmalidir (Bygdas, Clegg & Hagen, 2019).
Buradan hareketle yapay zeka uygulamalarinin, giiniimiiz teknolojik yenilikleri
15181nda, dijital reklamcilik alaninda sik¢a basvurulan bir arag haline geldigi
sOylenebilir.

Yapay zeka teknolojilerinin gelismesiyle, bu sistemlerin genis veri
kiimelerini analiz edebilme, 6gretilmis kaliplar1 tanima, bu kaliplara dayali
tahminlerde bulunma, 6neri sunma ve hatta insan miidahalesi olmadan karar
verebilme yeteneklerinin de ilerledigi gdzlemlenmektedir (Russell & Norvig,
2021). Yapay zekanin dinamik yapisi ve gercek zamanli veri isleyebilme
kapasitesi, dijital reklamcilikta analitik olarak kisisellestirilmis igeriklerin
ortaya ¢ikmasina olanak saglamis ve markalarin dijital ortamda hedef
kitleleriyle olan etkilesim bigimlerini degistirmistir (Chandra vd., 2022). Bu
baglamda yapay zeka algoritmalari, kullanicilarin arama motoru gegmisleri,
satin alma davraniglart ve sosyal medya kullanim rutinlerini analiz ederek,
biiylik hedef kitleler yerine daha kiiciik, kisisellestirilmis ve kullanici merkezli
reklamlarla kargilasmalarini saglamaktadir (Tucker, 2014).

Giliniimiizde dijital reklamcilik sektoriinde yapay zeka kullanimimin
en dikkat c¢ekici alanlarindan biri olan kisisellestirme, hizla popilerlik
kazanmaktadir. Yapay zeka temelli algoritmik sistem sayesinde, kullanicilarin
dijital platformlardaki kullanim aligkanliklari, tiiketim motivasyonlar
ve arama gec¢misleri analiz edilerek (Bilgici, 2023), kisisellestirilmis
reklamlar sunulmaktadir (Lambrecht & Tucker, 2013). Geleneksel reklam
modellerine kiyasla daha genis kitlelere ulasan dijital reklamcilik, yapay zeka
teknolojileriyle bireysel segmentasyona olanak saglamaktadir. Giinlimiizde
reklamcilik  anlayisi,  kisisellestirilmis  hatta  hiper-kisisellestirilmis
reklamcilik uygulamalariyla detaylandiriimaktadir (Bleier & Eisenbeiss,
2015). Bu yaklasim, genis kitlelere yonelik geleneksel pazarlama ve reklam
stratejilerinin  Otesine gegerek, markalar ve tiiketiciler arasinda birebir
etkilesim kurulmasini miimkiin kilmaktadir. Bu kapsamda, yapay zeka temelli
kisisellestirilmis reklamcilik anlayisini, yalnizca tiklama oranlarinda artis
saglamakla sinirlamayip, aynit zamanda marka bagliligini da giiclendirerek,
tiketici iligkilerini derinlestiren yeni bir agilim olarak tanimlayabilmekteyiz
(Li, 2019).

2. Uretken Yapay Zeka Sistemine Genel Bakis

Uretken Yapay Zeka (Generative AI), mevcut veri kiimeleri araciligiyla
stirekli bir 6grenme sistemi icerisinde 6zgiin icerikler olusturabilen bir yapay
zeka tiirii olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Bu teknoloji, verileri analiz etme
ve isleme yeteneklerine ek olarak, onceden kendisine 6gretilen bilgilerden
yararlanarak da yaratict icerikler iiretebilmektedir (Feuerriegel vd., 2024).
Bu kapsamda, iiretken yapay zeka uygulamalarinin hareketli/duragan
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gorseller, fotograf, ses dosyalari gibi farkli formatlarda igerik tiretebilmesi,
yaratict endiistrilerde de bu teknolojik alt yapmin hizla kabul edilmesine
neden olmustur (Goodfellow, 2014). Bu sistemler, mevcut veriler arasindaki
karmagik iliskileri ¢oziimleyerek &grenip, bu iliskiler g¢ercevesinde Ozgiin
¢ikarimlar yapabilmektedir. Bu baglamda makine 6grenimi ve derin 6grenme
temelinde ortaya ¢ikan yaratici igerikler, cok fazla veri analizi ve bu veriler
iizerinden ¢oklu denklemlere yonelik ¢ikarimlarla sektorel olarak son derce
basarili iiretimler gergeklestirebilmektedir (Fui-Hoon, 2023). Ozellikle, derin
ogrenmeye dayali gelistirilen igerikler, Uretken Yapay Zeka (Generative
Al), Uretken Cekismeli Ag (GANs- Generative Adversarial Networks) ile
Degisken Otomatik Kodlayicilar (VAEs- Variational Autoencoders) temelli
algoritmalar, derin 6grenme ve yapay sinir aglar1 kullanilarak gelistirilen
modeller konusunda kilit bir rol iistlenmektedir (Ramdurai & Adhithya, 2023).

Uretken yapay zeka teknolojileri cercevesinde gerceklesen en &nemli
gelismelerden biri 2014 yilinda lan Goodfellow ve ekibi tarafindan gelistirilen
Generative Adversarial Networks (GANs) modelidir. Buna gore Uretken
Cekismeli Ag anlamina gelen GANSs, ayirt edici ag (discriminator) ile tiretken
ag (generator) olmak lizere iki temel bilesenden olusmaktadir (Saxena &
Cao, 2021). Bu sistem ¢ergevesinde, iiretken ag dnceden rastlantisal olarak
tanimlanan girdilerden yola ¢ikarak 6zgiin ve yeni veriler iiretmektedir. Ayirt
edici agin gorevi ise liretken ag tarafindan olusturulan verilerin gercekligini
ve gecerliligini tespit etmeye calismaktadir (Wang vd., 2017). Buna gore,
iretken agin siirekli daha gergekei veriler iretmesine karsin, ayirt edici agin
s0z konusu bu yeni verileri siirekli kontrol etmesi dogrultusunda bu iki ag
sisteminin karsilikli bir ¢ekisme icerisinde oldugu sdylenebilmektedir (Pan
vd., 2019). Uretken yapay zeka ekosisteminde, 6zellikle goriintii olusturma ve
video igerik gelistirme gibi yaratici alanlarda siklikla bagvurulan 6nemli bir
rol iistlenmektedir (Algahtani vd., 2021).

Degisken Otomatik Kodlayicilar (VAEs) ise, onceden sisteme islenmis
veri setleri lizerinden olasilikli degiskenler ve cikarimlar gelistirmektedir.
Buna gore, VAEs geleneksel otomatik kodlayict sitemlerine kiyasla, verileri
belirli olasiliklar sistemine gore Ogrenerek, sikistirdigi veri kiimelerinden
rastgele bi¢cimde yeni veriler olusturabilmesi ¢ergevesinde farklilik
gostermektedir (Girin, 2020). Uretken yapay zekanin aktif olarak kullanildig
yaratict endistrilerde 6zellikle igerik iiretiminde, miizik, sanat, oyun
gelistirme, gorsel ya da metinsel igerik liretimi alanlarinda VAEs’e siklikla
bagvurulmaktadir (Kingma, 2014). Bu baglamda, VAEs veri sikistirma,
verilerin yeniden yapilandirilmasi ile verilerin latent uzaya aktarilmasi
siireclerinden olugmaktadir (Vahdat, 2021). Latent, VAEs ile diger iiretken
yapay zeka modelleri baglaminda, dogrudan 6l¢iimlenemeyen ve gozlenmesi
miimkiin olmayan, gelistirilen model tarafindan 6grenilen gizli degiskenler
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olarak tanimlanmaktadir. Bu degiskenler, elde edilen verilerin kii¢iik boyutlu
bir temsilini olusturmakta ve latent uzay (latent space) olarak adlandirilan
ag temelli bir alana aktarilmasini saglamaktadir. Boylece, sisteme yiiklenen
ham verilerin kii¢iikk boyutlu versiyonlar1 latent uzaya sikistirilarak, daha
sonra yeniden 6rneklenme iizerinden yeni verilerin olusturulmasina yardimeci
olmaktadir (Song, 2019).

Glnlimiizde tlretken yapay zeka alaninda popiiler modellerden biri olan
GPT (Generative Pre-trained Transformer) ise bilyiik veri setleri araciligiyla
insani metinler ireterek diyalog gelistirebilen dogal bir dil isleme modelini
ifade etmektedir (Vaswani, 2017). Uretken yapay zekd uygulamalari,
OpenAl'nin Kasim 2022°de piyasaya silirdiigii ChatGPT ile biiylik bir
popiilarite kazanmistir. Bu sistemler, insan benzeri sohbetler gerceklestirme
yetenekleri ile dikkat ¢ekerken, metin ve gorsel igerik {iretiminde insan
is birligi yapabilme becerileriyle dne c¢ikmaktadir. Uretken yapay zeka
uygulamalarinin, zamanla iletisim sektorii uzmanlar tarafindan da hizla
benimsenmeye basladigi goriilmektedir. Ozellikle reklam ve halkla iliskiler
alanlarindaki profesyoneller, bu sistemleri igerik iiretimi ve stratejik planlama
stireclerinde aktif olarak kullanmaya baslamislardir (Fui-Hoon Nah vd., 2023).

Uretken yapay zeka, yaratic1 icerik {iretimi siireclerine makine dgrenimi
ve veri analitigini basarili bir sekilde entegre eden giiclii bir teknolojidir.
Bu teknoloji, dijital reklamciliktan yeni medya stratejilerine kadar genis
bir uygulama yelpazesinde kullanilarak, isletmelerin kisisellestirilmis ve
veri odakli yaratici ¢oziimler sunmasina imkan tanimaktadir. Bu sistemler,
yalnizca igerik liretim siireglerini hizlandirmakla kalmamakta, ayn1 zamanda
inovatif ve 6zellestirilmis yaklagimlar sunarak is diinyasinda rekabet avantaji
da saglamaktadir.

3. Dijital Reklamcilikta Uretken Yapay Zeka: Yenilikler ve Zorluklar

Uretken yapay zekanim (Generative Al) reklamcilik pratiklerinde giderek
daha fazla kullanilmasi, igerik iiretimi, tiikketiciyle etkilesim ve kisisellestirme
stireclerinde koklii doniisiimlere yol agmistir. Geleneksel reklamciligin genis
kitlelere hitap eden yapisinin aksine, liretken yapay zeka ile gelistirilen yeni
reklamcilik yontemleri daha hizl, tiikketici odakli, algoritmik altyapiya dayali,
hedeflenmis ve kisisellestirilmis bir yaklasim sunmaktadir. Uretken yapay
zeka, reklam iceriklerinin hizli, yaratict ve dinamik bir sekilde iiretilmesinde
onemli bir rol istlenir. Bu teknoloji, yalnizca metin bazli igeriklerde degil,
ayn1 zamanda gorsel ve video igeriklerinin planlanmasi, olusturulmasi ve
sunulmasinda da etkin bir sekilde kullanilmaktadir (Huang & Rust, 2021).

Gorsel igerik iiretimi slirecinde 6zellikle GANs (Generative Adversarial

Networks) gibi modeller, duragan ve hareketli gorsel iceriklerin yaratilmasinda
biiylik yenilikler getirmistir. Bunun yan1 sira, giinimiizde hizla gilincellenen
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GPT modeli, metin temelli reklam iiretiminde markalarin hedef kitlelerine
dogrudan erismesini saglamaktadir. GPT, kullanicilarin internet davranislarini
analiz ederek kisisellestirilmis igerikler sunabilen bir yapiya sahiptir. Bu
sistem, hedef kitlenin ge¢mis verilerini kisa siirede analiz ederek, reklam
metinlerini daha etkili hale getirir ve markalarin tiiketicilerle daha derin bir
bag kurmasina yardimci olmaktadir (Goodfellow, 2014).

Gliniimiizde 40 olarak gilincellenmis ve hizla giincellenmeye devam eden
GPT modeli ise, metin temelli reklam iiretiminde bilylik dil modellerinden
faydalanarak, markalarin hedef kitlelerine dogrudan erisim saglayabilecegi,
algoritmik kiiltir araciligiyla hedef kitlenin internet temelli tiim
davraniglariin analiz edilebildigi, kisisellestirilmis igeriklerle erigilmelerini
miimkiin kilan bir yapiya sahiptir (Brown vd., 2020). Baska bir deyisle, GPT
modeli, kullanicilarin ag temelli gegmis verilerini kisa siirede analiz ederek,
kisisellestirilmenin etrafinda sekillenen reklam metinlerinin verimli ve etkili
olmasini saglarken, ayn1 zamanda tiiketicilerle daha derin bir bag kurulmasina
yardimc1 olmaktadir (Vidrih & Mayabhi, 2021).

Yapay zeka, kisisellestirilmis reklamcilikta 6nemli bir rol oynamaktadir.
Programatik  reklamcilik sistemleri, tliketici davranislarina  dayali
kisisellestirilmis igerikler sunarak reklamlarin daha etkili olmasim
saglamaktadir. Bu sistemler, tiiketici verilerini analiz ederek dogru zamanda
dogru kisiye reklam ulagtirma kapasitesine sahiptir. Yapay zekanin bu
kapasitesi, markalarin reklam kampanyalarini optimize etmelerine yardimci
olurken, ayni zamanda kullanic1 deneyimini kisisellestirilmis ve 6zgiin hale
getirmektedir (Gouda, Xu & Wu, 2020).

Uretken yapay zekanin reklamcihikta koklii bir degisim yaratan bir
diger uygulama alan1 da hikaye anlattimidir. Markalar, yapay zeka destekli
hikdye anlatimi sayesinde tiiketicilerle daha duygusal ve kisisel baglar
kurabilmektedir. Uretken Yapay Zeka Destekli Hikdye Anlatimi kavramu,
kisisellestirilmis ve stiriikleyici hikayelerin gelistirilmesini saglamaktadir.
Google, Netflix gibi biiylik markalar, yapay zeka uygulamalarii kullanarak
tiikketicilerle derinlemesine kisisellestirilmis hikayeler sunmakta ve bu durum
da tiiketici etkilesim oranlarimi artirmaktadir (Vidrih & Mayahi, 2023).
Uretken Yapay Zeka Destekli Hikdye Anlatimi, pazarlama ve reklamcilik
alaninda kullanilan, yapay zeka teknolojilerinin kisisellestirilmis ve yaratici
hikayeler iiretme siirecini tanimlayan bir kavrami ifade etmektedir. Bu
baglamda, tiiketici davraniglari, tiiketicilerin internet ge¢mislerinden yola
cikarak elde edilen verilere araciligiyla, bireylerle daha duygusal ve kisisel
baglar kurabilen, o6zellestirilmis hikayeler olusturabilmektedir. Ozellikle
reklamcilik pratiklerinde, markalarin hedef kitlelerine hitap eden, etkileyici ve
0zglin hikayeler sunmalarina yardime1 olan iiretken yapay zeka uygulamalari,
dinamik icerik tiretebilme yetenegi sayesinde, tiiketicilerle gii¢lii bir etkilesim
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kurabilen pazarlama iletisimi kampanyalarinin gelistirilmesine olanak
tanimaktadir (Limantara, 2024).

Dijital reklamcilikta yaratici siirecler kapsaminda iiretken yapay zekanin
kullanimi, reklam profesyonellerine hiz, maliyet avantajlar1 konusunda
verimlilik saglamaktadir. Genel olarak geleneksel igerik iiretimine
iligkin siirecleri, yogun emek, dikkat, is giicii ve maliyetli siiregler olarak
tanimlayabilirken, iiretken yapay zekanin bu siirecleri cok daha kisa siirede ve
¢okdahaazkaynaklatamamlayabilirhale getirdigi gériilmektedir. Bukapsamda,
yapay zeka destekli sistemlerin metin, duragan ve hareketli gorsel icerikleri
kisa siire igerisinde iiretebilmesi ile bu baglamda gergeklestirdigi reklam
kampanyalarinin hizla olusturulmasina yardimci olmaktadir (Dwivedi vd.,
2021). Uretken yapay zeka, genis veri setlerini analiz ederek kisisellestirilmis
ve hedeflenmis reklamlar olugturulmasini saglamaktadir. Bu, markalarin genis
kitlelere hitap eden geleneksel reklamcilik stratejilerinin 6tesine gegerek, daha
odaklanmus tiiketici gruplarina ulagsmasmi miimkiin kilmaktadir. Ozellikle
programatik reklamcilik sistemleri, yapay zeka destekli analizlerle gercek
zamanli olarak dogru kisiye dogru mesaji ulastirma kapasitesine sahiptir. Bu
durum, reklamlarin verimliligini artirirken, markalarin tiiketicilerle daha derin
baglar kurmasia yardimci olmaktadir (Kietzmann, Paschen & Treen, 2018).
Diger bir deyisle, iiretken yapay zeka uygulamalarinin, pazarlama iletisimi
cercevesinde veriye dayali, kisisellestirilerek hedeflenmis kampanyalar
planlama olanag1 sunarken, yaratici reklam metinleri, duragan, hareketli
gorsel tretimi, ses reklamciligi tasarimi, reklam optimizasyonlart gibi kadar
pek cok teknik ve yaratici alanda da faaliyet gdstermektedir (Janssen, Van Der
Voort & Wahyudi, 2020).

Reklamcilik sektoriinde iiretken yapay zekanin kullanimiyla iliskili olarak
igerik tretimi ve kigisellestirme siirecleri her gecen giin daha fazla 6nem
kazanmaktadir. Bu kapsamda, 6zellikle ChatGPT ve Midjourney gibi yapay
zeka destekli araglar, reklam ajanslari tarafindan kullanilarak hem metin hem de
gorsel iiretim siireglerini desteklemektedir. Ozellikle ChatGPT, metin yazimi
ve igerik Onerileri sunmada biiyiik bir kolaylik saglamaktadir. Markalarin hedef
kitleleriyle duygusal bir bag kurmalarini saglayan kisisellestirilmis mesajlar
olusturabilmektedir. Midjourney ise metinden gorsel iiretme kapasitesi ile
yaratici reklam icerikleri olusturmada biiyiik bir hiz ve ¢esitlilik sunmaktadir
(Zierock & Jungblut, 2023).

Dijital reklamcilik, hizla gelisen teknolojilerle birlikte O6nemli bir
doniisiim yasamaktadir. Ozellikle iiretken yapay zekd (Generative Al),
reklamcilik stratejilerinde yenilik¢i ¢oziimler sunarak sektdre yeni bir boyut
kazandirmaktadir. Uretken yapay zeka teknolojileri, tiiketici verilerini analiz
ederek kisisellestirilmis ve hedeflenmis reklamlar iiretir, bu da markalarin
genis kitleler yerine daha kii¢lik, odaklanmis ve spesifik tiiketici gruplarina
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daha etkili bir sekilde ulagsmasini saglamaktadir. Bu, reklam kampanyalarinin
verimliligini artirirken, ayni zamanda kisisellestirme sayesinde tiiketiciyle
daha derin bir bag kurmay1 miimkiin kilmaktadir. Bununla birlikte, yapay zeka
tarafindan {iretilen igeriklerin dogrulugu, etik sorunlar, veri gizliligi ve yapay
zekanin kontrolsiiz kullanimi gibi ¢esitli riskler de bu teknolojinin kullanimint
sinirlandiran unsurlardir.

Uretken yapay zeka kullanimi1 sayesinde reklam ajanslari, daha nce haftalar
stirebilecek igerik {iretim siire¢lerini kisa siirede tamamlayabilmektedir. Bu da
ajanslar i¢in hem ekonomik hem de zaman kapsaminda 6nemli bir avantaj
saglamaktadir. Ornegin, Midjourney, reklamcilara saniyeler iginde birgok
alternatif gorsel liretme olanagi tantyarak zamandan tasarruf saglarken, reklam
metin ve fikir tiretimlerinde kullanilan ChatGPT ise markalarin mesajlarin
hedef kitleye uygun hale getirecek bigcimde kisisellestirilmis icerikler
iretebilmektedir (Rodgers & Nguyen, 2022). Bu hiz ve verimlilik, reklam
kampanyalarinin daha sik yenilenmesini ve hizli bir sekilde uyarlanmasin
miimkiin kilmaktadir.

Cagimizda, liretken yapay zekanin kullanim alanlarinin hizla yayginlagsmasi
baz etik sorunlar1 da giindeme getirmektedir. Ozellikle yapay zeka tarafindan
iiretilen iceriklerin dogrulugu, telif haklar1 ve bilgi giivenligi gibi konular
reklamcilik sektoriinde siklikla tartigilan konular arasindadir. Bu kapsamda,
iiretken yapay zeka ile iretilen iceriklerin kim tarafindan sahiplenilecegi ve
bu igeriklerin ne kadar etik oldugu, sektor profesyonelleri tarafindan dikkatle
ele alinmasi gereken konular arasinda yer almaktadir (Qin & Jiang, 2019).

SONUC

Son yillarda yapay zeka teknolojilerinde yaganan gelismeler, soz konusu
akilli teknolojilerin toplumsal ve profesyonel yasamin 6nemli bir parcast
haline gelmesini saglamistir. Bu kapsamda, ortaya ¢ikan yenilik¢i uygulamalar
kigilerarasi iligkilerden, profesyonel yasam dinamiklerine kadar pek cok
siireci yeniden tanimlayarak, reklamcilik sektoriinde genis bir uygulama
alan1 bulmaktadir. Insan zekasindan yola ¢ikarak insan davranislarm taklit
etme yetenegine sahip yapay zeka teknolojileri, dogal dil isleme (Natural
Language Processing-NLP) olarak adlandirilan yazilim modelini ifade
etmektedir. Yapay zeka teknolojilerinin gliniimiizde evrildigi iiretken yapay
zekd (Generative Al) modeli ise gorsel, metinsel ya da ses temelli yeni
icerikler olusturabilen, kullanicilar ile diyalog gelistirebilen, kullanicilarin
metin girdilerinden yola icerik iiretebilen ve hizla geliserek ilerleyen bir
yazilim sistemi olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Bir diger ifadeyle yapay zeka
teknolojilerinden hareketle gelistirilen iiretken yapay zekanin, belirli girdilere
dayanarak yeni ve orijinal igerikler iiretebilen yapay zeka modellerini ifade
ettigi sdylenebilmektedir.
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Giliniimiizde pek ¢ok profesyonel alan gibi, yapay zeka teknolojilerinin
reklamcilik sektoriine entegre olmasi koklii bir doniigiimiin meydana gelmesine
neden olmustur. Bu baglamda, yapay zeka teknolojilerinin gelismesiyle es
zamanli olarak donilisiim yasayan reklam dinamiklerinin, tiretken yapay zeka
uygulamalariyla birlikte gelisecegi yeni bir diizlem ortaya ¢ikmustir. Uretken
yapay zekanin gerek reklam igerik iiretiminde gerekse de operasyonel
stireglerde kullaniminin yayginlasmasi ve yapay zeka ile hazirlanmis reklam
orneklerinin hizla artmasi, dijital reklameilik pratiklerinin tiretken yapay zeka
teknolojileri ile yasadigi doniisiimil irdelemenin 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir.

Uretken yapay zeka (Generative Al), dijital reklamcilikta koklii bir degisim
yaratarak igerik dretimi, kigisellestirme ve hedef kitle yonetimi gibi kritik
alanlarda devrim niteliginde yenilikler sunmustur. Bu teknoloji, geleneksel
reklamcilik stratejilerinin 6tesine gegerek, markalarin daha etkili ve hedefe
yonelik kampanyalar yiirlitmesini olanakli kilmaktadir. Ancak, bu teknolojinin
sundugu firsatlar kadar, beraberinde getirdigi riskler de dikkatle ele alinmalidir.
Bu baglamda, tiretken yapay zekanin dijital reklamcilik {izerindeki etkilerini
daha genis bir perspektifte degerlendirmek gerekmektedir.

Ik olarak, iiretken yapay zekanin dijital reklamcilikta sagladigi hiz ve
verimlilik biiyiik bir avantaj olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklam ajanslari,
geleneksel igerik {iretim siireglerinde haftalar siirebilecek ¢aligmalari, tiretken
yapay zeka teknolojileri sayesinde birka¢ saat i¢inde tamamlayabilmektedir.
GPT-4 gibi dil modelleri, genis metin tabanli icerikler iiretebilme kapasitesine
sahipken, GANs (Generative Adversarial Networks) modelleri, gorsel ve
video igeriklerinin hizlica iiretilmesine olanak tanmimaktadir. Bu durum,
reklam kampanyalarinin daha sik giincellenmesini ve dinamik hale gelmesini
saglar, bu da markalarin hedef kitlesine siirekli olarak taze ve ilgili i¢erikler
sunmasina imkan tanimaktadir.

Bir diger onemli katki, kisisellestirilmis reklamcilik alaninda saglanan
gelismelerdir. Uretken yapay zeka, tiiketici verilerini detayli bir sekilde
analiz ederek, her bireyin ilgi alanlarina ve davraniglarina uygun reklamlar
olusturabilmektedir. Bu kisisellestirme yetenegi, markalarin yalnizca genis
kitlelere hitap etmekle kalmayip, bireylere 0zgii igerikler sunarak daha
derin etkilesimler saglamasina olanak tanimaktadir. Programatik reklamecilik
sistemleri ile birlestirildiginde, yapay zeka destekli kisisellestirme, tiiketici
davranislarini gercek zamanli olarak izleyerek dogru zamanda, dogru kisiye,
dogru mesaji sunma kapasitesine sahiptir. Bu da reklam kampanyalarinin
basar1 oranlarini artirirken, markalarin tiiketici ile daha giicli bir bag
kurmasimi saglamaktadir. Ancak, iiretken yapay zek&nin sundugu bu
avantajlar bazi etik ve yasal sorunlar1 da beraberinde getirmektedir. Yapay
zeka tarafindan iretilen igeriklerin orijinalligi, dogrulugu ve telif haklar1 gibi
konular reklamcilik diinyasinda biiyiik bir endise kaynagidir. Ozellikle yapay
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zeka destekli sistemlerin insan yaraticiligi ile tirettikleri igeriklerin kime ait
oldugu ve nasil korundugu konusu, sektdrdeki profesyoneller i¢in ¢oziilmesi
gereken onemli bir sorun olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Telif haklar1 agisindan
yasal belirsizliklerin oldugu bir ortamda, yapay zeka tarafindan {iretilen
iceriklerin korunmasi ve sahiplenilmesi biiyiik bir problem yaratabilmektedir.
Uretken yapay zeka kullanimi, baz1 etik ve yasal zorluklar1 da beraberinde
getirmektedir. Ozellikle yapay zeka tarafindan iiretilen igeriklerin dogrulugu,
orijinalligi ve telif haklar1 ile ilgili sorunlar, sektdrde biiyiik bir tartigma
konusu olmaktadir. Markalar, yapay zeka ile iiretilen igeriklerin sahiplenilmesi
ve korunmasi konusunda belirsizlikler yasamaktadir. Ayrica, veri gizliligi
ve kullanicr bilgileri tizerindeki kontroller, bu siirecte dikkatle ele alinmasi
gereken 6nemli bir konu olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Uretken yapay zekanin reklamciliktaki bir diger tartigmali yonii ise,
insan yaraticiligi ile rekabet edebilmesi ve bazi yaratici meslekleri tehdit
etme potansiyelidir. Yapay zeka, igerik tiretim siirecini otomatiklestirebilir
ve bu da yaratici siireclerde insan faktoriinlin roliinii azaltabilir. Ancak,
yapay zekanin insan yaraticiligini tamamlayici bir arag olarak kullanilmasi
gerektigi vurgulanmaktadir. Yapay zekanin tamamen insanin yerine
gegmesi yerine, insanlarm yaraticiligimi destekleyici ve hizlandirici bir
ara¢ olarak konumlandirilmasi, daha dengeli ve basarili bir yaratici siireg
saglayabilmektedir.

Yapay zekdnin icerik iiretim siire¢lerinde daha fazla yer almasi, insan
yaraticiligl ile yapay zeka teknolojilerinin entegrasyonu konusunu giindeme
getirmektedir. Uretken yapay zeka, bazi yaratici siiregleri otomatiklestirerek is
giicli verimliligini artirsa da insan yaraticilig1 ile tamamlayici bir rol oynamasi
gerektigi vurgulanmaktadir. Yapay zekanin bir ara¢ olarak kullanilmasi,
yaratic siireclerin hizlanmasini saglarken, insan faktoriiniin yaratici diisiince
giiclinii destekleyecektir.
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SOSYAL MEDYA REKLAMCILIGINDA YAPAY ZEKA: TRENDLER,
TUZAKLAR VE FIRSATLAR

Burhan Sohoglu', Merve Ersan?

Boliim Hakkinda

Sosyal medya, tiiketicilere ulasmanin en dinamik yollarindan biri haline
gelmigtir. Bu dinamizmi destekleyen temel unsurlardan biri de yapay zeka
teknolojisidir. Bu calismada, yapay zekanin sosyal medya reklamciligindaki
kullanimi arastirilmis, bu teknolojinin sunabilecegi firsatlarin yani sira bu
alanda karsilagilabilecek tuzaklar da degerlendirilmistir. Calisma, mevcut
trendleri goéz Onilinde bulundurarak, gelecekte yapay zekanin sosyal medya
reklamciligindaki roliinii daha iyi anlamak igin bir temel olusturmay1
amaglamaktadir. Yapay zeka, hedef kitle analizi, icerik optimizasyonu ve
etkilesim tahminleri gibi alanlarda kritik rol oynamaktadir. Arastirma, yapay
zeka temelli algoritmalarin reklam igeriklerini nasil kisisellestirdigini ve
kullanic1 etkilesimini maksimize etmek igin nasil stratejiler gelistirdigini
vurgulamakta, ayrica yapay zekanin reklamcilikta kullanilmasinin etik ve
gizlilikle ilgili sikintilart tartisilmaktadir. Teknolojinin gelismesiyle her giin
daha fazla veriyle karsilagsmaktayiz (Delil, 2017: 1178). Bu teknolojinin,
kullanicilarin sosyal medya davranislari iizerinden toplanan verileri nasil
isledigi ve bu verilerin mahremiyetini koruma sorumluluklari ele alinmaktadir.
Calismada yapay zeka algoritmalarmin karar verme siireclerinin seffafligi
sorgulanmaktadir. Sonug olarak, yapay zeka sosyal medya reklamciliginda
sagladig1 avantajlar kadar potansiyel riskleri de beraberinde getirmektedir.
Reklam verenlerin bu teknolojiyi etkili ve sorumlu bir sekilde kullanmalari
gerekmektedir.

1. GIRIS

Reklamciligin kitleler iizerindeki etkisinin kesfi ve etkili kullanimiyla
baslayan siirecte en biiyiik sorun, reklami1 yapilan tirtiniin nasil tanmtildig: degil,
bu iiriiniin tiikketiciye nasil ulastirildigi olmustur (Ceken ve Kiiglikusta, 2021:
63). Dijital cagin getirdigi en bliylik degisimlerden biri, reklam stratejilerinin
merkezine sosyal medyanin yerlesmesidir. Gelisen teknoloji ve ¢ogalan yeni
medyalar televizyon yaymlariin yaninda tanitim i¢in sosyal medyalarin da
etkisini kanitlamistir (Delil 2021: 3513). Sosyal medya platformlari, diinya
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genelinde milyarlarca insanin gilinlik etkilesimde bulundugu ve cesitli
iceriklere maruz kaldig1 bir alan haline gelmistir. Internetin yayginlasmasiyla
birlikte, 6nceleri sadece basili mecralar i¢in hazirlanan kurumsal kimlik, afig
ve ilan igerikleri dijital ortamlarda yayinlanmaya baglamis; internet sayfalari,
bu sayfalardaki reklamlar, sosyal medya icerikleri ve uygulama ara yiizleri gibi
yeni dijital tasarim iiriinleri de ihtiyaglar arasinda yer almistir. Bu yeni tasarim
iriinleri, dogalar1 geregi etkilesimli olduklarindan, duragan gorsellerden
ziyade davranigsal ozellikleri ile ele alinacak eserlere doniismiistiir (Baskin
ve Baskin, 2022: 221).

[letisim temelli grafik tasarim ve reklam alanlari sosyal medyanin
patlamasiyla biiyiik degisiklikler gegirmis, internet ortami yeni bir bir reklam
mecrasi olarak kullanilmaya baslanmistir. Sosyal medya kullanicilarinin genis
potansiyeli ve bu mecralarin kisisellestirilebilmesi, hedef kitleye yonelik
tasarim ve reklam agisindan yeni firsatlar olusturmustur (Ceken, Ersan ve
Karadag, 2023: 515). Bu durum, reklamcilar i¢in benzersiz firsatlar sunmakla
birlikte, rekabetin de olduk¢a yogun oldugu bir ortam yaratmustir.

Yapay zeka, birgok diger teknolojik gelisme gibi hizli ve kaginilmaz
bir sekilde hayatimiza girmistir. Glinlimiiz diinyasinda, hemen herkes bu
teknolojiyle bilingli veya bilingsiz bir sekilde etkilesimde bulunmaktadir.
Yapay zeka, giintimiizde birgok endiistride kilit bir teknoloji haline gelmistir;
ornegin, basit bankacilik iglemleri, mobil uygulamalar, otonom aracglar ve
arama motorlariin hepsi yapay zekayr kullanmaktadir (Ceken ve Akgoz,
2024: 377). Bu baglamda, yapay zeka (YZ) teknolojileri, sosyal medya
reklamciliginin dinamiklerini de yeniden sekillendiren 6nemli bir unsur olarak
one ¢ikmaktadir. YZ’nin sundugu veri analizi, hedef kitle segmentasyonu ve
igerik kisisellestirme gibi Ozellikler, reklam kampanyalarimin etkinligini ve
verimliligini artirmada kritik rol oynamaktadir.

YZ teknolojilerinin sosyal medya reklamciliginda kullanilmasinin temel
avantajlarindan biri, biiyiik veri setlerinin hizli ve etkili bir sekilde analiz
edilmesidir. Sosyal medya platformlari, kullanicilarin begenileri, paylasimlari,
yorumlar1 ve genel etkilesimleri gibi devasa miktarda veri iiretir. YZ, bu
verileri analiz ederek kullanicilarin ilgi alanlarini, davranis kaliplarini ve satin
alma egilimlerini belirleyebilir. Bu sayede, reklam verenler, hedef kitlelerini
daha iyi taniyabilir ve onlara 6zel, kisisellestirilmis reklam icerikleri sunabilir.
Kisisellestirilmis reklamlar, kullanicilarin ilgisini daha fazla ¢ekmekte ve
etkilesim oranlarimi artirmaktadir. Bu da reklam kampanyalarinin bagarisin
dogrudan etkilemektedir. Kaplan ve Haenlein (2019), kisisellestirilmis
reklamlarin kullanic ilgisini artirdigir ve Tucker (2014), bu tiir reklamlarin
daha yiiksek doniisiim oranlarina sahip oldugunu vurgulamaktadir.

YZ’nin sosyal medya reklamciliginda sundugu firsatlar kadar, bazi nemli
zorluklar ve etik sorunlar da bulunmaktadir. Ozellikle kullanici gizliligi ve
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verilerin korunmasi konulari, YZ uygulamalarinin en ¢ok tartigilan yonlerinden
biridir. Sosyal medya platformlari iizerinden toplanan kisisel verilerin nasil
kullanildig1 ve bu verilerin ne 6l¢iide korundugu, hem kullanicilar hem de
diizenleyici kurumlar tarafindan yakindan izlenmektedir. YZ algoritmalarinin
seffaflig1 ve adilligi, bu teknolojinin siirdiiriilebilir ve giivenilir bir sekilde
kullanilabilmesi i¢in kritik 6neme sahiptir. Bu noktada reklamcilarin, YZ nin
sagladigi verimlilik avantajlarmi kullanirken, etik kurallara ve kullanict
mahremiyetine saygi gostermeleri gerekmektedir.

2. YAPAY ZEKA VE SOSYAL MEDYA REKLAMCILIGI

Russell ve Norvig (2020) yapay zekay1, insan zekasini taklit eden bilgisayar
sistemlerinin olusturulmasi ve bu sistemlerin ¢evresel verilere dayanarak
6grenme, problem ¢6zme ve karar verme gibi iglevleri yerine getirmesi siireci
olarak tanimlamistir. Yapay zeka, bilgisayarlarin insan gibi diisiinmesini ve
davranmasini saglayan algoritmalar ve yontemler biitiiniidiir. Bu sistemler,
biiyiik veri setlerinden anlamli bilgileri ¢ikararak karmagik gorevleri yerine
getirme yetenegine sahiptir (Goodfellow, Bengio ve Courville, 2016).

Yapay zeka, makinelerin, insanlar gibi davranarak zeka gerektiren gorevleri
yerine getirmesini saglayan bilim dalhidir. Bu, problem ¢dzme, 0grenme,
algilama ve dil anlama gibi yetenekleri i¢erir (McCarthy, 2007).

Hayatimizin her alaninda karsimiza ¢ikan reklamlar; firmalarin, tiikketicileri
ikna etmeye, bilingaltina seslenmeye veya yonlendirmeye ¢alisarak mal ve
hizmetleri satmay1 hedefleyen iletisim unsurlaridir; bu amagla, tiiketiciyi
harekete gecirmeyi hedefleyen farkli icerik unsurlarindan yararlanilir (Ceken
ve Yildiz, 2015: 131).

Sosyal medya reklamciligi, sosyal medya platformlar1 araciligiyla hedef
kitleye ulagmak, {iriin veya hizmetleri tanitmak ve marka bilinirligini artirmak
icin kullanilan stratejik pazarlama yontemidir. Bu tiir reklamcilik, kullanicilarin
demografik bilgileri, ilgi alanlar1 ve davranmislarina gore kisisellestirilmis
igerikler sunarak etkili olur (Tuten ve Solomon, 2018).

Sosyal medya reklamciligi, markalarin ve isletmelerin sosyal medya
platformlarini kullanarak miisterilerle etkilesime gegmesini, iligkiler kurmasini
ve bu platformlar {izerinden pazarlama faaliyetleri yliriitmesini igeren bir
reklamcilik tiiridiir. Bu, Facebook, Twitter, Instagram gibi platformlarda
yapilan reklam kampanyalarini igerir (Evans, 2010).

Sosyal medya reklamecilii, sosyal aglar, bloglar, mikrobloglar ve
diger sosyal medya kanallar1 araciligiyla tiiketicilere ulasmayi amaglayan
pazarlama ve reklam stratejilerini ifade eder. Sosyal medya, kullanicilarin
icerik olusturdugu ve paylastig1 bir ortam oldugundan, reklamcilik da bu
etkilesimlerin dogal bir pargasi haline gelir (Kaplan ve Haenlein, 2010).
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Yapay zeka (YZ) teknolojileri, sosyal medya reklamciliginin temel
dinamiklerini doniistirmekte ve bu doniisiim, pazarlama stratejilerinin
etkinligini artirmakta 6nemli bir rol oynamaktadir. YZ, biiyiik veri setlerini
analiz ederek, kullanicilarin davraniglarini, ilgi alanlarmi ve satin alma
egilimlerini anlamakta ve bu verilere dayali olarak kisisellestirilmis reklam
icerikleri sunmaktadir (Chen et al., 2021). Bu kisisellestirilmis yaklasimlar,
reklam kampanyalarinin etkilesim oranlarii artirmakta ve hedef kitleye daha
etkili bir sekilde ulagsmay1 saglamaktadir.

YZ’nin sosyal medya reklamciliginda sundugu en biiyiik firsatlardan biri,
hedef kitle analizi ve icerik optimizasyonudur. Sosyal medya platformlari,
kullanicilar hakkinda genis veri havuzlarina sahiptir ve YZ, bu verileri
isleyerek kullanicilarin ilgi alanlarint ve davranig kaliplarini belirleyebilir.
Bu sayede, reklam verenler hedef kitlelerini daha iyi tanmiyabilir ve onlara
ozel, kisisellestirilmis reklamlar sunabilir (Kaplan & Haenlein, 2019).
Kisisellestirilmis reklamlar, kullanicilarin ilgisini daha fazla g¢ekmekte
ve etkilesim oranlarimi artirmaktadir. Ayrica, YZ algoritmalari, reklam
kampanyalarinin basarisini 6lgmek ve optimize etmek i¢in de kullanilmaktadir
(Kietzmann et al., 2018).

Ancak, YZ’nin sosyal medya reklamciliginda kullanilmasi, bazi etik
sorunlari ve tuzaklari da beraberinde getirmektedir. Ozellikle kullanici gizliligi
ve veri koruma konulari, YZ uygulamalariin en ¢ok tartisilan yonlerinden
biridir. Sosyal medya platformlari, kullanicilarin kisisel verilerini toplamakta
ve bu verileri reklam amac¢li kullanmaktadir. Bu durum, kullanicilarin
mahremiyetinin ihlal edilmesine ve kisisel verilerin kotiiye kullanilmasina
yol agabilir (Zuboff, 2019). Ayrica, YZ algoritmalarinin seffafligi ve adilligi
de 6nemli bir sorundur. YZ’nin karar verme siire¢lerinin anlasilmasi ve bu
siireclerin etik kurallara uygun olmasi gerekmektedir (Floridi et al., 2018).

YZ, kisisellestirilmis reklamcilikta kritik bir rol oynamaktadir. Reklamlarin
kullanicilarin ilgi alanlarmma ve davraniglarina gore kisisellestirilmesi,
reklamlarin daha etkili olmasin1 saglamaktadir (Tucker, 2014). Ancak, bu
kisisellestirme stireci, kullanicilarin gizliligi ve veri giivenligi konularinda
endiseler yaratmaktadir. Reklam verenler, kullanici verilerini toplarken ve
kullanirken dikkatli olmali ve etik kurallara uymalidir (Martin & Murphy,
2017).

YZ, kullanicr etkilesimlerini tahmin etmede de kullanilmaktadir. Sosyal
medya platformlari, kullanicilarin gegmis etkilesimlerine dayanarak gelecekte
nasil tepki vereceklerini tahmin edebilir. Bu tahminler, reklam kampanyalarinin
basarisini artirmak icin kullanilabilir (Wang & Kim, 2017). Ancak, bu tiir
tahminler, kullanicilarin davraniglarinin stirekli olarak izlenmesini gerektirir,
bu da gizlilik ve etik sorunlar1 giindeme getirir (Acquisti, Brandimarte, &
Loewenstein, 2015).
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YZ, sosyal medya reklamciliginda otomatik icerik dretimi igin de
kullanilmaktadir. Bu teknolojiler, biiylik veri setlerinden elde edilen bilgilerle
otomatik olarak igerik tiretebilir ve bu igerikler, kullanicilarin ilgi alanlarina
gore kisisellestirilebilir (Gentsch, 2018). Otomatik igerik iiretimi, reklam
kampanyalarinin maliyetini diistirebilir ve verimliligi artirabilir. Ancak, bu
stirecte tretilen igeriklerin dogrulugu ve etik kurallara uygunlugu da 6nemli
bir konudur (Buchanan, 2019).

YZ’nin sosyal medya reklamciligindaki rolii, gelecekte daha da 6nem
kazanacaktir. Yapay zeka teknolojileri, stirekli gelismekte ve bu gelismeler,
reklam kampanyalarinin daha etkili ve verimli olmasimi saglamaktadir.
Ancak, YZ’nin etik kullanimi1 ve kullanict gizliliginin korunmasi, bu
teknolojinin siirdiiriilebilir ve giivenilir bir sekilde kullanilabilmesi i¢in kritik
oneme sahiptir (Pasquale, 2015). Reklamcilar, YZ’nin sagladig1 verimlilik
avantajlarin1 kullanirken, etik kurallara ve kullanici mahremiyetine saygi
gostermelidirler.

3. YONTEM

Bu calisma, yapay zeka teknolojilerinin sosyal medya reklamciligindaki
etkilerini incelemek amaciyla kapsamli bir literatiir taramas1 ve 6rnek reklam
analizlerini igermektedir. Arastirmanin temeli, segilen konuyla ilgili mevcut
akademik yazinlarin detayli bir sekilde incelenmesine dayanmaktadir. Bu
stirecte, yapay zekanin reklam tasarimi ve etkilesimi {izerindeki roliinii ele alan
akademik makaleler ve konferans bildirileri derlenmistir. Literatiir taramasi
asamasinda, oOzellikle yapay zekanin kullanici davranislarina, reklamin
kisisellestirilmesine ve etkilesim oranlarina etkisini vurgulayan ¢aligmalar 6n
plana ¢ikarilmistir.

Ornek reklam analizi, belirlenen kriterlere gore segilen sosyal medya
platformlarinda yaymlanmis basarili ve basarisiz yapay zeka destekli reklam
kampanyalarini igermektedir. Analiz slirecinde, bu reklamlarin icerik yapilari,
hedef kitleye yonelik kisisellestirme diizeyleri, kullanici etkilesimi ve
doniislim oranlar1 gibi anahtar faktorler degerlendirilmistir. Her bir reklam
Ornegi, yapay zeka uygulamalarinin reklam basarisina etkilerini gostermek
icin detayli bir sekilde incelenmistir. Ozellikle, yapay zekanimn algoritmik
karar verme stiregleri ve kullanict verileri ile nasil etkilesime girdigi tizerinde
durulmustur.

Bu yontemlerle elde edilen bulgular, yapay zekanin reklam tasarimi
ve kullanic1 etkilesiminde nasil bir rol oynadigini, reklamcilik stratejileri
izerindeki etkisini ve potansiyel riskleri ortaya koymaktadir. Ayn1 zamanda,
reklamcilarin yapay zeka teknolojisini nasil daha etkin kullanabilecekleri ve
karsilasilan zorluklari nasil asabilecekleri konusunda ydnlendirici bilgiler
sunmaktadir. Arastirma sonuglari, yapay zekanin etik kullanimi ve kullanic
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gizliligine saygi gosterilmesi gerekliligi lizerinde de durmaktadir. Bu
calisma, sektdrdeki mevcut pratiklerin iyilestirilmesi ve gelecekteki reklam
stratejilerinin sekillendirilmesi i¢in 6nemli bir kaynak teskil etmektedir.

4. SOSYAL MEDYADA YAPAY ZEKA KULLANIMININ TEMEL ALANLARI

4.1. Hedef Kitle Analizi ve Segmentasyonu

Sosyal medyareklamciliginda yapay zeka kullaniminin en etkili yonlerinden
biri, detayli hedef kitle analizi ve segmentasyon yetenegidir. Reklamcilarin
basarisi, dogru kitleye ulasabilmek ve onlara etkileyici mesajlar sunabilmekle
dogrudan baglantilidir. Bu siireg, kullanicilarin demografik bilgileri, ilgi
alanlart ve cevrimi¢i davranis kaliplart gibi ¢esitli veri noktalarini analiz
ederek, en uygun hedef kitlenin belirlenmesini igerir (Kaplan ve Haenlein,
2019; Chen vd., 2021).

Yapay zeka sistemleri, sosyal medya kullanicilarinin genis veri
havuzlarindan yararlanarak, kullanicit davranislari, tercihler ve etkilesimler
iizerinden karmasik analizler yapabilir. Bu sistemler, begeniler, paylasimlar,
yorumlar ve izlenme siireleri gibi kullanici etkilesimlerini detayli bir sekilde
inceleyerek, belirli desenler ve egilimler ¢ikarabilir. Ornegin, bir kullanicinin
belirli bir miizik tiirii izerine yaptig1 yorumlar ve begeniler, bu kisinin ilgili
reklamlara olumlu tepki verebilecegini gosterebilir. Bu bilgiler, kullanicilarin
ilgi alanlarma gore Ozellestirilmis reklam kampanyalari olusturulmasina
olanak tanir (Gentsch, 2018; Kietzmann vd., 2018).

Yapay zeka, kullanicilarin yas, cinsiyet, egitim diizeyi, cografi konum gibi
demografik 6zelliklerini de dikkate alarak reklam kampanyalarini sekillendirir.
Bu 6zellikler, kullanicilarin iirlin ve hizmetlere olan ilgilerini etkileyen dnemli
faktorlerdendir. Ornegin, geng bir kitleye yonelik bir video oyunu reklam,
yasca daha biiylik bir kitleye yonelik saglik ve yasam iriinleri reklamindan
farkli stratejiler gerektirebilir. Yapay zeka, bu demografik bilgileri kullanarak,
her kitleye en uygun igerigi ve reklam mesajini sunar.

Kullanicilarin ¢evrimigi aliskanliklarini anlamak, hedefleme agisindan
kritik bir unsurdur. Yapay zeka, kullanicilarin hangi saatlerde aktif oldugunu,
hangi tiir iceriklere daha fazla zaman ayirdigin1 ve sosyal medyada hangi
konularla daha fazla etkilesimde bulundugunu belirleyebilir. Bu bilgiler,
reklam yayinlarinin zamanlamasini ve igerigini optimize etmek igin kullanilir.
Ornegin, kullanicilarin calisma saatlerinden sonra daha aktif olduklar
saatlerde reklamlar yogunlastirilabilir.

Hedef kitle analizi ve segmentasyonun dogrulugu, reklamin
kisisellestirilmesine olanak tanir, bu da kullanicilarin ilgisini ¢ekme
olasiligint artirir. Yapay zeka destekli sistemler, elde edilen verilere dayanarak
kullanicilara 6zel reklam igerikleri olusturur. Kisisellestirilmis reklamlar,
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genel ve ylizeysel igeriklere kiyasla ¢ok daha yiiksek etkilesim ve doniisiim
oranlar1 gosterir. Ayrica, kullanicilarin gegmis etkilesimlerini analiz ederek,
benzer igeriklerle onlari yeniden hedeflemek miimkiindiir. Bu, kullanici
deneyimini zenginlestirirken ayn1 zamanda reklam verimliligini artirir
(Kaplan ve Haenlein, 2019; Kietzmann vd., 2018; Tucker, 2014).

Yapay zeka, sosyal medya reklamciliginda hedef kitle analizi ve
segmentasyonu sayesinde, reklamcilara daha hassas ve etkili kampanyalar
yliriitme imkani1 sunar. Bu siirecin dogru bir sekilde yonetilmesi, reklam
kampanyalarmin basarisin1 artirarak markalarin kullanicilarla daha derin
ve anlamli baglar kurmasina olanak tanir. Bu, yalnizca doniisiim oranlarini
artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda kullanicilarin marka sadakatini giiclendirir
ve uzun vadede pozitif bir marka imaji olusturur (Martin ve Murphy, 2017).

4.2. igerik Optimizasyonu

Yapay zeka (YZ), sosyal medya reklamciliginda igerik optimizasyonunun
merkezinde yer alir. Reklam metinleri, gorseller ve videolar, YZ algoritmalari
tarafindan analiz edilerek kullanicilarin ilgisini ¢gekecek ve onlari etkilesime
tesvik edecek sekilde en etkili bicimde diizenlenebilir. Bu siire¢, yalnizca
reklamlarin gorsel ve metinsel kalitesini artirmakla kalmaz, ayni zamanda
icerigin kullanicilarla ne kadar alakali oldugunu da maksimize eder (Gentsch,
2018; Kietzmann vd., 2018).

Reklam gorselleri ve videolari, kullanicilarin dikkatini ¢ekme konusunda
kritik 6neme sahiptir. Yapay zeka, gorsel i¢eriklerin renk diizeni, kompozisyon
ve kullanilan gorsel dgeleri gibi unsurlarini analiz edebilir. Ornegin, farkli
kullanict gruplarma gore renklerin psikolojik etkileri degisebilir ve YZ, bu
verileri kullanarak hangi renk kombinasyonlarinin daha fazla etkilesim aldigini
belirleyebilir. Ayn1 sekilde, videolarda kullanilan miizik, hiz ve gecis efektleri
gibi ozellikler de YZ tarafindan analiz edilerek kullanict etkilesimini artirmak
icin optimize edilir (Gentsch, 2018; Kietzmann vd., 2018). Metin igerikleri
acisindan YZ, kullanilan dilin tonunu, kullanicilarin anlama kolayligini ve
anahtar kelime yogunlugunu inceler. Igerikler, hedef kitleye gére daha samimi
veya resmi bir dil kullanilarak kisisellestirilebilir. YZ, ayrica, hangi cagri-
aksiyon ifadelerinin daha fazla tiklanma veya doniigiim getirdigini analiz
ederek, metinleri bu dogrultuda diizenler (Kaplan ve Haenlein, 2019).

YZ, igerik optimizasyonunda A/B testleri gibi metodolojileri kullanarak
hangi igerigin daha etkili oldugunu belirler. Ornegin, farkli baglklar, gorseller
veya metin uzunluklar test edilerek hangi kombinasyonun daha yiiksek
etkilesim oranlaria sahip oldugu tespit edilir. Bu testler, biiyiik kullanici
gruplar lizerinde gergeklestirilir ve elde edilen veriler, gelecekteki igeriklerin
daha etkili olmast i¢in kullanilir. Ayrica sosyal medyada igerikler siirekli
olarak degisken kullanic1 tepkileri ile karsilasir. YZ, bu tepkileri gercek
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zamanl olarak izleyebilir ve igerigi dinamik olarak ayarlayabilir. Ornegin,
bir reklam kampanyasi beklenenden az etkilesim aliyorsa, YZ algoritmalari
icerigi otomatik olarak degistirerek daha etkili alternatifler sunabilir. Bu
stirec, icerigin siirekli olarak giincel kalmasimi ve kullanici ilgisini maksimum
diizeyde tutmasini saglar (Chen vd., 2021).

Icerik optimizasyonu, sosyal medya reklamciliginda yapay zekanin en
degerli kullanim alanlarindan biridir. Gorsel ve metinsel igeriklerin etkin bir
sekilde yonetilmesi, kullanici etkilesimini artirarak reklam kampanyalarinin
basar1 oranini yiikseltir. YZ destekli analizler ve otomatik ayarlamalar, reklam
iceriklerinin siirekli olarak gelistirilmesine olanak tanir ve markalar igin
onemli bir rekabet avantaji olusturur.

4.3. Etkilesim Tahminleri ve Analitigi

Yapay zeka (YZ), sosyal medya reklamciliginda etkilesim tahminleri
ve analitigi alaninda devrim yaratmaktadir. Reklam kampanyalarinin
performansint gercek zamanlh izlemek ve gelecekteki etkilesimleri tahmin
etmek, YZ’nin sagladigi 6nemli avantajlardandir. Bu yetenekler sayesinde,
reklam verenler kampanyalarinin basarisim1 siirekli olarak degerlendirip,
aninda stratejik diizenlemeler yapabilirler. Bu boliim, etkilesim tahminleri ve
analitigi siireclerinin detaylarini ve bu siireglerin reklam kampanyalarina nasil
katki sagladigini ele almaktadir.

YZ, sosyal medya platformlarindaki begeniler, yorumlar, paylasimlar ve
tiklamalar gibi kullanici etkilesimlerini siirekli olarak izler. Bu veriler, bir
reklamin ne kadar etkili oldugunu ve hedef kitle iizerindeki etkisini anlamak
icin kullanilir. YZ algoritmalari, bu etkilesim verilerini analiz ederek,
bir kampanyanin performansini gercek zamanli bir tablo halinde reklam
verenlere sunar. Bu, reklam verenlerin kampanyalarini anlik olarak gdzden
gecirmelerini ve gerektiginde ayarlamalar yapmalarini saglar (Tucker, 2014;
Wang ve Kim, 2017).

YZ, gegmis kampanya verileri ve mevcut etkilesim trendlerini kullanarak
gelecekteki etkilesimleri tahmin edebilir. Bu modeller, mevsimsel etkiler,
kullanicilarin sosyal medya kullanim aligkanliklari, hatta giincel olaylar gibi
cesitli faktorlere dayanir. YZ tarafindan gelistirilen tahmin modelleri, belirli bir
reklamin belirli bir zaman diliminde nasil performans gosterecegi konusunda
reklam verenlere dngoriiler sunar. Bu dngoriiler, kampanya siiresince reklam
harcamalarinin ve igerik stratejilerinin daha etkin yonetilmesini saglar (Kaplan
ve Haenlein, 2019; Gentsch, 2018).

Etkilesim tahminleri, reklam biitgelerinin daha verimli kullanilmasinda
kritik bir rol oynar. YZ algoritmalari, hangi reklamin hangi platformda daha
iyl performans gosterdigini belirleyebilir ve buna gore biitgeyi otomatik
olarak ayarlayabilir. Ornegin, bir reklamim Facebook’ta beklenenden daha iyi
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performans sergiledigi goriiliirse, sistem otomatik olarak daha fazla biitgeyi
bu platforma ydnlendirebilir (Chen vd., 2021; Kietzmann et al., 2018).

YZ sistemleri, kampanya sonuglarini kapsamli analitik raporlar halinde
sunar. Bu raporlar, etkilesim oranlari, demografik veriler, kullanict davranis
analizleri ve kampanya maliyetleri gibi ¢esitli metrikleri icerir. Reklam
verenler bu raporlar1 kullanarak hangi stratejilerin basarili oldugunu,
hangilerinin iyilestirilmesi gerektigini ve gelecekteki kampanyalar i¢in hangi
yonlerde degisiklik yapilmasi gerektigini degerlendirebilirler. Ayrica, bu
analizler, sektor trendlerini ve pazar dinamiklerini anlamada da 6nemli bir rol
oynar (Tuten ve Solomon, 2018; Floridi vd., 2018).

Etkilesim tahminleri ve analitigi, sosyal medya reklamciliginda YZ’nin
sundugu en onemli araglardan biridir. Bu araclar, reklam kampanyalarinin
daha bilingli ve veriye dayali sekilde yonetilmesini saglar. Gergek zamanh
performans izleme, etkilesim tahminleri, dinamik biit¢e yonetimi ve kapsamli
analitik raporlama, reklam verenlere kampanyalarini siirekli olarak optimize
etme ve pazarin degisen kosullarina hizla adapte olma imkani sunar. Bu
sayede, reklam verimliligi artar ve kampanyalarin genel bagar1 orani yiikselir.

5. SOSYAL MEDYA REKLAMLARINDA YAPAY ZEKA KULLANIMI

5.1. Sephora’nin Facebook Messenger Chatbot’u

Sephora, yapay zeka teknolojilerini kullanarak miisteri deneyimini
kigisellestirme ve optimize etme konusunda Onciidiir. Facebook Messenger
Chatbot, miisterilere hizli ve etkili hizmet sunarken, Virtual Artist ve Color 1Q
gibi araclar, miisterilerin kendilerine en uygun tiriinleri bulmalarma yardime1
olur. Bu teknolojiler, Sephora’nin miisteri bagliligini artirmasina ve pazar
lideri konumunu siirdiirmesine katkida bulunur.
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Resim 1: Sephora’nin Facebook Messenger Chatbot’u https://www.chatbotguide.org/
sephora-bot
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Sephora, Facebook Messenger Chatbot’u kullanarak miisterilere hizl
ve kisisellestirilmis hizmet sunar. Bu chatbot, miisterilerin sik¢a sorduklari
sorulara aninda yanit verir ve {irlin tavsiyelerinde bulunur. Misteriler,
driinler hakkinda bilgi almak, magaza yerlerini bulmak veya belirli bir
makyaj iirlinii hakkinda rehberlik almak i¢in chatbot ile iletisime gegebilir.
Bu, miisteri hizmetleri temsilcilerinin yiikiini hafifletir ve miisterilere 7/24
hizmet sunulmasini saglar. Chatbot ayrica Sephora magazalarinda makyaj
uygulamalari veya giizellik danigmanliklar1 i¢in randevu almay1 kolaylagtirir.
Kullanicilar, Facebook Messenger tlizerinden hizlica randevu olusturabilir ve
planlarini diizenleyebilmektedirler.
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Resim 2. Sephora Virtual Artist https://www.chatbotguide.org/sephora-bot

Sephora Virtual Artist, artirilmig gergeklik (AR) teknolojisini kullanarak
misterilerin farkli makyaj iiriinlerini sanal olarak denemelerine olanak tanir.
Boylece kullanicilar, ruj, far, allik gibi tiriinleri yiizlerinde nasil goriinecegini
gorebilirler. Virtual Artist ayrica kullanicilarin yiiz sekline, cilt tonuna ve
kisisel tercihlerine gore iiriin Onerilerinde bulunarak miisterilerin kendilerine
en uygun Uriinleri bulmalarini ve aligveriglerini daha bilingli yapmalarini
saglar. Bu, fiziksel iiriin deneme ihtiyacin1 azaltarak miisteri deneyimini
kolaylastirmanin yani1 sira deneme liriinlerinde karsilasilan hijyen problemine
de bir ¢dziim sunmaktadir. Sephora magazalarinda kullanilan “Color 1Q”
ozelligi ise, kullanicilarin cilt tonlarina uygun makyaj iirlinleri 6nermesine
yardime1 olan bir aragtir. Bu sistem, cilt alt tonunu, doygunluk seviyesini ve
derinligini analiz ederek kullaniciya en uygun fonddten, kapatici veya ruj
rengini onermektedir. cilt tonunu dogru bir sekilde analiz etmek i¢in gelismis
algoritmalar ve biiyiik veri setleri kullanan Color 1Q, yanlis tiriin segme riskini
minimize ederek miisteri memnuniyetini artirir.
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5.2. Wowcher

Taninmis bir e-ticaret sirketi olan Wowcher, kisisellestirilmis reklam
metinleri olugturma konusunda yapay zeka teknolojisini sosyal medya
paylasimlar1 ve reklamlarini kigisellestirmek amaciyla kullanlmistir. Bu
baglamda, Facebook reklamlarini yenilemek i¢in yapay zeka destekli bir metin
yazma teknolojisi tercih edilmistir. Ornegin, kullanicilarin tatil firsatlarina
sikca tiklamasi durumunda, yapay zeka bu davranisi kaydetmekte ve bu
deseni algilamaktadir. Kisa bir siire i¢inde, kullanicilarin Facebook akislarinda
ilgi alanlarma uygun Wowcher reklamlar1 goriilmeye baslanmaktadir. Bu
stirecte ilk olarak kiiciik lcekli testlerle baslayarak, yapay zeka tarafindan
iiretilen reklamlarin insan eliyle yazilanlarla karsilastirilmasi saglanmistir.
Bu siireg, yaratict bir yarigma niteliginde olup, daha sonra A/B testlerine
gecilmistir. Bu noktada, hangi reklamin izleyici kitlesi lizerinde daha fazla
etki yarattigini incelemek i¢in Al tarafindan olusturulan dort reklam, insan
tarafindan yazilmis bir reklamla karsilagtirilarak test edilmistir. Yapay zekanin
metin yazma yeteneklerinin ortaya konulmasiyla birlikte, Wowcher’in reklam
ilgililik puanlarinin 6nemli 6l¢iide artarak 10 iizerinden 9 veya 10 seviyelerine
ulastig1 bildirilmistir. Pazarlama alaninda, bu seviyedeki puanlar ¢evrimigi
reklamcilik diinyasinda biiyiik bir basar1 olarak degerlendirilmektedir. Sonug
olarak, miisteri bagina maliyetin %31 oraninda azalmas: ve yiiksek ilgililik
puanlarinin elde edilmesi, yapay zeka destekli kisisellestirilmis reklam
stratejilerinin ne denli etkili oldugunu ortaya koymaktadir.

Wowcher e @,,, Wowcher
Sponsored - Sponsored -
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the sun!  Book your beach break now s, about...
Sun...
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Resim 3.

5.3. H&MW’in Chatbot’u ve Kisisellestirilmis Alisveris Deneyimi

Bir hazir giyim markasi olan H&M, miisterilerine kisisellestirilmis
aligveris deneyimi sunmak igin yapay zeka tabanli bir chatbot kullanmaktadir.
Bu chatbot, kullanicilarin aligveris deneyimini gelistirmek icin cesitli
islevlere sahiptir. Kullanicilarin moda tercihlerini, beden dSlgiilerini ve stil
tercihlerini analiz ederek onlara en uygun iiriin dnerilerinde bulunmak iizere
tasarlanmistir. Bu oOneriler, kullanicilarin cinsiyeti, yasi, favori renkleri
ve beden olgiileri gibi demografik verilerine dayanarak yapilir. Ornegin,
kullanici belirli bir tarzda giysiler aradiginda, chatbot bu bilgilere dayanarak
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uygun {rilinleri onerir. Misteriler, chatbot ile iletisime gegerek stil onerileri
alabilmekte, yeni koleksiyonlar hakkinda bilgi edinebilmekte ve magaza
yerlerini  Ogrenebilmektedirler. Ayrica, chatbot, kullanicilarin aligveris
sepetlerini yonetmelerine yardimci olmakta ve onceki alisveris gegmislerine
dayali olarak kisisellestirilmis indirimler sunmaktadir.
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Resim 4. H&M chatbot’u https://www.chatbotguide.org/h-m-bot

5.4. Spotify’in Yapay Zeka Tabanl igerik Oneri Sistemi ve Sosyal

Medya Reklamciliginda Kullanimi

Spotify, dijital miizik, podcast ve video akis hizmeti sunan bir platformdur.
2006 y1linda isveg te Daniel Ek ve Martin Lorentzon tarafindan kurulan Spotify,
2008’de piyasaya siiriilmiis ve o tarihten bu yana dijital miizik akis hizmetleri
arasinda onde gelen platformlardan biri haline gelmistir (Morris ve Powers,
2015). Spotify, kullanicilara genis bir miizik kiitliphanesine erisim saglayarak,
istedikleri miizikleri aninda dinleyebilmelerine olanak tanmaktadir. Platform,
kullanicilarin sarkilari, albiimleri ve ¢alma listelerini arayarak dinlemelerine,
kendi ¢alma listelerini olusturmalarina ve miizik kesfetmelerine imkan verir.
Ayrica, kisisellestirilmis ¢alma listeleri ve Oneri sistemleri ile kullanicilarin
miizik zevklerine uygun yeni icerikler kesfetmeleri tegvik edilir (Eriksson,
2020). Spotify’in oneri sistemleri, kullanicilarin dinleme aligkanliklarina ve
tercihlerine dayanarak, onlara 6zel miizik dnerileri sunar. Bu sistemler, biiyiik
veri analitigi ve yapay zeka teknolojileri kullanarak, kullanicilarin begenilerini
analiz eder ve her bir kullanic i¢in kisisellestirilmis miizik onerileri olusturur.
Bu oneri sistemi, sadece miizik tercihlerine dayali olarak degil, ayn1 zamanda
kullanicilarin sosyal medya etkilesimlerini ve g¢evrimi¢i davraniglarimi da
analiz ederek calisir. (Gomez-Uribe & Hunt, 2016). Yapay zeka, bu verileri
kullanarak Spotify’in sosyal medya igeriklerini optimize eder ve kullanicilarin
ilgisini cekecek sekilde kisisellestirir. Ornegin, belirli bir tiirde miizik dinleyen
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kullanicilar i¢in 6zel olarak tasarlanmis reklam kampanyalari olusturulur ve
bu kampanyalar sosyal medya platformlarinda paylasilir. Bu, reklamlarin
kullanicilar tarafindan daha fazla ilgi gormesini saglar ve etkilesim oranlarini
artirtr (Kietzmann et al., 2018).

Spotify, sosyal medya etkilesimlerini analiz eden bir yapay zeka platformu
kullanir. Bu platform, kullanicilarin sosyal medya paylasimlarini, begenilerini,
yorumlarini ve etkilesimlerini izler. YZ algoritmalari, bu verileri analiz
ederek, kullanicilarin ilgi alanlarini belirler. Bu bilgiler, Spotify’in sosyal
medya reklam kampanyalarimni optimize etmek i¢in kullanilir. Ornegin, belirli
bir miizik tiiri hakkinda sik¢a paylasim yapan kullanicilar, bu tiirle ilgili
reklam kampanyalarina daha fazla maruz birakilir (Chen et al., 2021). Ayrica,
bir reklam kampanyasi beklenenden az etkilesim aldiginda, YZ algoritmalari
icerigi otomatik olarak degistirir ve daha etkili alternatifler sunmaktadir. Bu,
reklamlarin siirekli olarak giincel kalmasimi ve kullanicr ilgisini maksimum
diizeyde tutmasini saglamaktadir (Tuten & Solomon, 2018).

SONUC

Bu c¢alismada, dijital cagda yapay zeka teknolojilerinin sosyal medya
reklamcilig1 tizerindeki etkileri incelenmistir. Y Z, biiyiik veri analizi, hedefkitle
segmentasyonu, igerik optimizasyonu ve etkilesim tahminleri gibi alanlarda
sosyal medya reklamciliginin dinamiklerini yeniden sekillendirmektedir.
Arastirmada incelenen 6rnekler, YZ’nin reklam kampanyalarimin etkinligini
artirma, kullanici etkilesimlerini maksimize etme ve kisisellestirilmis igerik
sunma konusundaki potansiyelini desteklemektedir. YZ teknolojilerinin
sosyal medya reklamciliginda kullanilmasi, biiyiik veri setlerinin hizli ve etkili
bir sekilde analiz edilmesini saglar. Sosyal medya platformlari, kullanicilarin
begenileri, paylasimlari, yorumlari ve genel etkilesimleri gibi devasa miktarda
veri tiretir. YZ, bu verileri analiz ederek kullanicilarm ilgi alanlarini, davranis
kaliplarin1 ve satin alma egilimlerini belirler. Bu sayede, reklam verenler
hedef kitlelerini daha iyi taniyabilir ve onlara 6zel, kisisellestirilmis reklam
icerikleri sunabilir. Kisisellestirilmis reklamlar, kullanicilarin ilgisini daha
fazla gekerek etkilesim oranlarini artirir. Bu durum, reklam kampanyalarinin
basarisin1 dogrudan etkiler.

YZ’nin sosyal medya reklamciliginda sundugu firsatlar kadar, bazi 6nemli
zorluklar ve etik sorunlar da bulunmaktadir. Ozellikle kullanic1 gizliligi ve
verilerin korunmasi konulari, YZ uygulamalarinin en ¢ok tartisilan yonlerinden
biridir. Sosyal medya platformlar1 {izerinden toplanan kisisel verilerin nasil
kullanildig1 ve bu verilerin ne 6l¢iide korundugu, hem kullanicilar hem de
diizenleyici kurumlar tarafindan yakindan izlenmektedir. YZ algoritmalarinin
seffaflig1 ve adilligi, bu teknolojinin siirdiiriilebilir ve giivenilir bir sekilde
kullanilabilmesi i¢in kritik 6neme sahiptir. Bu noktada reklameilarin, YZ nin
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sagladigi verimlilik avantajlarin1 kullanirken, etik kurallara ve kullanict
mahremiyetine sayg1 géstermeleri gerekmektedir.

YZ teknolojilerinin sosyal medya reklamciliginda gelecekte daha da
yayginlasacagi ve gelisecegi ongoriilmektedir. YZ, daha gelismis veri analizi
ve kullanici davranigi tahminleri yaparak, reklam kampanyalarinin daha da
kisisellestirilmesini ve etkili olmasini saglayacaktir. Ayrica, sesli asistanlar
ve artirilmig gerceklik (AR) gibi yeni teknolojilerin entegrasyonu ile sosyal
medya reklamciliginin daha interaktif ve kullanict dostu hale gelecegi
sOylenebilir. Ancak, bu gelismelerin yani sira, veri gizliligi ve etik konularin da
daha fazla 6nem kazanacagi ve bu alanda daha siki diizenlemelerin getirilmesi
gerektigi agiktir. Reklamcilarin, YZ teknolojilerini etik kurallar ¢ergevesinde
kullanarak, kullanict giivenini ve memnuniyetini saglamalar1 biiyiik 6nem
tagimaktadr.
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2. BOLUM
INFLUENCER PAZARLAMASINDA YENi AKTORLER:
YAPAY ZEKA VE SANAL ETKILEYICILER



YAPAY ZEKA VE INFLUENCER MARKETING

Nagihan Tufan Yenigikt!’

Boliim Hakkinda

Teknolojinin siirekli gelismesi ve sosyal medyanin her alanda yogun kullanimi1
pazarlama alaninda da gelismeleri beraberinde getirmistir. Bireyler artik
geleneksel reklamlardan kaginmak icin ya reklamlar1 degistirmekte ya da
reklam engelleyici programlar kullanmaktadir. Bu durum markalarin hedef
kitlesine ulagsmada yeni yollara bagvurmasina neden olmustur. Bu yollardan biri
de “Influencer Pazarlama”dir. Influencer pazarlama takipgi sayisi yiiksek olan
ve bireylerin fikirlerini etkileyerek onlart satin alma davranigina yoneltebilen
kisiler kullanilarak yapilan pazarlama faaliyetidir Bu yeni pazarlama
uygulamasi ile markalar {irlinlerini influencer denilen kisiler araciligiyla hedef
kitlelerine hizli bir sekilde ulastirabilmektedirler.

Influencer pazarlamanin artan 6nemi ve karliligi yapay zeka kullanilarak
yaratilan ve yonetilen sanal influencerlarin artmasini kolaylastirmistir. Sanal
influencerlarin markalara daha fazla kontrol imkani vermesi ve daha fazla
etkilesim almasi onlart daha cekici hale getirmistir. Cogu global marka
pazarlama kampanyalarinda yapay zeka destekli sanal influencerlarla isbirligi
yapmaktadir. Hem yapay zeka destekli sanal influencerlar hem de yapay zeka
araglari markalarin pazarlama faaliyetleri i¢in nemli avantajlar saglamaktadir.
Dogru influencer1 segme, kampanyalari optimize etme, igerik olusturma, veri
odakli kisisellestirme yapay zekanin sagladig1 avantajlardan bazilaridir.

Bu calismada gilinlimiiziin 6nemli pazarlama stratejilerinden biri olan
influencer pazarlamanin ne oldugu ve yapay zekanin influencer pazarlamay1
nasil etkiledigi ortaya koyulmaya calisilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda
bu boliimde influencer pazarlama ve yapay zeka iliskisi tartisilacaktir. flk
baslikta, sosyal medyanin pazarlama alaninda kullanilmasi ile birlikte ortaya
¢ikan influencer pazarlamanin ne oldugu ve nasil bir gelisim gosterdigi ele
alinacaktir. Ikinci baslikta son dénemde yogun bir sekilde kullanilan yapay
zekanin ne oldugu, uygulama alanlarinin neler oldugu kapsamli bir sekilde ele
almarak yapay zeka ile birlikte ortaya ¢ikan, insan influencerlarin yerini alan
ve global markalar tarafindan yogun bir sekilde kullanilan sanal influencer
kavramu tartigilacaktir. Bu noktada sanal influencerlarin pazarlama noktasinda
kullaniminin avantaj ve dezavantajlariin neler oldugu global marka &rnekleri
iizerinden agiklanacaktir. Son bolimde ise, giinlimiizde biiyiik bir doniigiim
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saglamak isteyen markalar i¢in yapay zeka araclarmin dijital pazarlamada
nasil kullanildigi ve ne gibi getirileri oldugu ele alinacaktir.

1. Influencer Pazarlama’nin Ortaya Cikisi ve Gelisimi

Sosyal medyanin her alanda kullanilmasi ile birlikte medya ortaminin
hizla melezlesmesi geleneksel anlayislara meydan okumus ve halkla iliskiler,
reklamcilik, pazarlama gibi pek ¢ok iletisim alaninda degisim ve gelisim
yasanmasina neden olmustur. Dijital halkla iligkiler, dijital reklamcilik ya
da giiniimiizde oldukga popiiler olan Influencer pazarlama gibi yeni iletigim
alanlart ortaya ¢ikmustir,

Sosyal medya iizerinden sahip oldugu belli bir takipgi kitlesi ile siirekli
etkilesimde olan ve onlar1 yasam tarzi ya da baska konular acisindan etkileyen
influencerlar, markalar tarafindan fark edilmeye baslaninca onlarn iiriin ya da
hizmetlerinin tanitilmasi noktasinda énemli bir yer edinmeye basladilar.

Influencer terimi pratikte popiiler olmasina ragmen akademik olarak
taniminin yapilmasit oldukca azdir.  “Influence (etkilemek)” kavramindan
tireyen influencer kavrami “diger insanlarin davraniglarini etkileyen ya da
degistiren kisi” olarak tanimlanabilir (Baycu ve Atukarslan, 2023: 191).
Influencer “ tweetler, bloglar ve diger sosyal medya araclarinin kullanimiyla
insanlarin tutum ve davranislarini etkileyen ya da sekillendiren yeni bir
tiir bagimsiz tiglincii taraf destekc¢isi” olarak tanimlanabilir (Freberg vd.,
2011: 90). Sosyal medya platformlarindan kendini tanitma pratigi yapan
influencerlar, ¢evrimi¢i bir imaj yaratarak bu imaji1 takipgi ¢ekmek ve onlarla
etkilesim halinde olmak i¢in kullanan bir tiir mikro {inlii olarak tanimlanabilir.
Bu kisiler giinliik yasamlariin siradan ya da énemsiz olan hallerinden kendi
is alanlarindaki 6zel firsatlara kadar her anin1 belgelendiren mikro iinliilerin
bir tiirtidiir (Dhanesh ve Duthler, 2019: 3).

Influencer tanittiklari {irtinlerle (mallar, hizmetler, fikirler, yerler kisiler
gibi) kisiliklerini ve yasam tarzlarim i¢ i¢e geciren gonderiler araciligiyla
takipei kitleri gelistiren, siirdiiren ve sosyal medyada kisisel bir marka olan
kisilerdir. Takipgilerinin davranis bicimlerini (tutumlar, algilar, tercihler,
secimler, kararlar) olumlu (satin alma) veya olumsuz (satin almama) sekilde
etkileyebilir (Joshi vd., 2023: 2).

Influencerlar sahip olduklari takipgi sayisina gére nano, mikro ve makro
olarak siniflandirilabilir. Nano influencer, az ama 6z bir takipgi sayisina sahip
olan, sinirh kisiye hitap eden kisilerdir. Mikro influencerlar, takipgi sayis1 az
olmasina ragmen 6zgilinliigli yiiksektir ve yiiksek seviyede giiven ve katilim
saglamaktadirlar. Genis kitleler yerine belirli topluluk {izerinde daha fazla
etkiye sahiptirler (Tuten ve Soloman, 2018). Makro influencerlar, profesyonel
bir hesaba sahip, takipgilerini etkileme orani yiiksek olan kisilerdir. Takipgi
sayilarinin yiiksek olmasi daha fazla kisiye ulasarak daha genis etki alanina
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sahip olmalarim sagliyor (Berne Manero ve Marzo Navarro, 2020: 4).

Influencerlar Instagram, X, YouTube, TikTok gibi sosyal medya
platformlarinda diger kullanicilardan farklilasarak ve siklikla igerik iireterek
takipgileriyle etkilesim icerisine girmektedir. Influencerlar1 kendi ilgi ve
ugras alanlar1 ¢ergevesinde takip eden bir kitle sz konusudur ve bu kitlenin
iizerinde ikna edici bir giice sahiptirler. Bu durum onlart hem markalarin
hem de tiiketicilerin goziinde farkli bir konuma getirmektedir. Bunun sonucu
olarak hedef kitlesine ulasmak isteyen marka ya da reklamcilar tarafindan
kullanilabilmektedir (Marshall ve Redmond, 2015: 194). Cevrimigi
ortamlarda paylasimlar ile belirli bir kitleyi etkileyen bu kisileri markalarin
hedef kitleleriyle isbirligi ya da sponsorlu igerik formunda bulusturma bigimi
(Koksal Arag, 2023: 273) influencer pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasini
saglamistir.

Influencer pazarlama, markalarin iiriin ya da hizmetlerini tanitmak ve
satisin1 ya da marka bilinirligini artirmak amaciyla influencerlarla isbirligi
yaparak gerceklestirdigi pazarlama stratejisidir. Leung vd. (2022: 228),
influencer pazarlamay1 bir markanin takipgileriyle sosyal medyada etkilesim
kurmalar i¢in influencerlar1 segip tesvik ettigi ve influencerlarin benzersiz
kaynaklarindan yararlanarak markanin iiriin/hizmetlerini tanitarak markanin
performansini artirma stratejisi olarak tanimlamiglardir. Bugiin artik basarili
markalar hedef kitlelerine ulasmak ve mesajlarini iletmek icin sosyal medya
platformlarinda yiiksek takipgilere sahip influencerlarla calismaktadirlar.

Influencerlar sosyal medyada kullanici etkilesimini ve katilimini tesvik
etmek amaciyla canli yayin, blog yazma ve sponsorlu markalari igeren fotograf
ve video yayinlayarak ¢evrimigci etkilesim girisiminde bulunurlar. Fakat bazi
durumlarda kullanicilar tarafindan bu etkilesim girisimleri etkili bulunmaz
ve bu durum markalar {izerinde de olumsuz etkilere yol agabilir. Ornegin
kullanicilar sadece iiriin i¢eren influencer gonderilerini daha ¢ok ticari olarak
algilarlar. Bununla birlikte markalar i¢in eglenceli igerik yaymladiginda ise
daha az 6zgiin olarak bulunabilmektedir (Bahar ve Hasan, 2024: 3). Markalarin
ilgili hedef pazara istendik sekilde yayilmasini saglamak ve mesajlarini
basarili bir sekilde bigimlendirmede igerik tiirline gore influencerlarla igbirligi
yapmast O6nemlidir (Galeotti ve Goyal, 2009: 526). Ciinkii insanlar kendi
ilgi alanlarina yonelik influencerlar: takip etmekte ve onlarin paylagimlarini
degerli bulmaktadir. Fakat kendisi ile ayn1 degere sahip olmayan influencerlar
reddetmekte ve onlarin goriislerini degersiz olarak degerlendirmektedir. Bu
noktada markalar influencer se¢imi yaparken bu duruma dikkat etmelidirler.

Influencerlarin pazarlama noktasinda ¢evrimici etkilesim etkinliginde
(yani bir lirlin ya da hizmetle ilgili paylagim yaptiginda, takipgilerini 6ncelikle
satin almaya ya da satin almasa bile en azindan o iirlinii denemeye tesvik
etmesinde), gonderi Ozellikleri, icerik pazarlama taktikleri, kullanicilarin
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psikolojisi ve influencerlarin kisisel ozellikleri etkilidir (Bahar ve Hasan,
2024: 3).

2. Yapay Zeka

Cep telefonlarindan baslayip akilli kameralar ve kendi kendini kontrol
eden arabalarla sona eren hayatin birgok alaninda 6nemli bir hale gelen
yapay zeka, insan zekdsimi tanimlamaya, boyutlarini belirlemeye ve bazi
ozelliklerini simiile etmeye baslayan karmasik bir alandir. Bu yeni alan
insan zihninin digiinme pratigi yaparken gerceklestirdigi karmasik zihinsel
stiregleri anlamay1 ve daha sonra bu zihinsel iglemleri bilgisayarin karmagik
problemleri ¢dzme yetenegini artiran esdeger muhasebe islemlerine ¢cevirmeyi
amagclamaktadir (El-aasy, 2023: 248).

Bir makinenin insan davranislarini taklit etme yetenegine sahip olan yapay
zeka, bu davraniglarin simiilasyonu ile ilgilenen bir bilgisayar bilim dali
olarak ifade edilmekte ve gelisen teknolojilerle birlikte donanim alt yapisi
ve teknikleri de gelismektedir (Ozgen ve Yilmaz Tiryaki, 2024: 89). Unlii
matematik¢i Alan Mathison Turing 1950 yilinda “Makineler diisiinebilir
mi?” sorusunu sorarak yapay zeka fikrinin ilk temellerini atmistir. Bu
donemde ilk defa tasarlanmamuis bilgisayarlar1 insanlar gibi diislinebilecek
sekilde zihinsel olarak tasarlamis ve bilgisayarlarin insanlar gibi bir zekaya
sahip olabilecegini ongodrerek yapay zekanin temel yapisint olusturmustur
(Bayuk ve Demir, 2019: 786). Turing, tasarimlanmis bir sistemin insan gibi
diisiiniip diistinmedigini sorgulayabilmek igin bir test Onermistir. Turing
testi olarak adlandirilan bu test giinlimiizde yapay zeka i¢in 6nemli bir adim
olarak ele alinmaktadir. Turing testi dig goriiniisten etkilenmeyen bir ortamda
bilgisayar ile her tiirlii konuda konusulmasini gerektirir. Bu siirecte bilgisayar
karsisindakine kendisinin insan oldugunu kanitlayabilirse makine Turing
testini gegmis sayilmaktadir. Glinlimiizde de ¢cogu marka ya da kurum miisteri
hizmetleri basta olmak tizere pek ¢ok alanda miisteri ile irtibat kuran sistemler
kullanmaktadir. Bu sistemlerin gerek sesli yanit sistemlerinde gerekse de
yazisarak yapilan islemlerde kullanilmasi insan giiciiniin giderek azalmasina
neden olmustur (Yavuz ve Yildirim, 2023: 52).

Yeni yapay zekad tekniklerinin gelistirilmesi, kolay kullanilabilirligi
ve biyiik veri kiimelerinin artist son yillarda yapay zekanin daha fazla
gelismesinde ve kullanilmasinda etkilidir (Alawaad, 2021: 3180).

Yapay zeka insan gibi diisiinmesi gereken her tiirlii makine i¢in gegerlidir
ve bu da siirekli 6grenme ve problem ¢ozme ile sonuglanir. Bunlar yapay
zekay1 benzersiz kilan 6zelliklerdir. Bir diger onemli 6zelligi de veri alimidir.
Yapay zekaya sahip sistemler biiyiikk miktarda veri ile ¢alisir. Bu verileri
ihtiya¢ dahilinde toplayarak biiyiik veri parcalarini analiz eder (Verma vd.,
2021: 2). Baska bir ifade ile yapay zeka, sozel veri girisi, karar verme yetenegi
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ve yapay sinir aglarindan elde edilen 6grenme yetenegi sayesinde karmasik
ve dogrusal olmayan problemlerin ¢oziimiinde oldukga etkilidir. Bu teknoloji
pazarlama da hedef kitle analizi yapmak, isletmelerde miisteri hizmetlerini
iyilestirmek gibi birgok alanda kullanilmaktadir (Bayuk ve Demir, 2019: 785-
786).

Yapay zekanin genis semsiyesi altina cesitli uygulama ve teknikler,
sinir aglari, konusma/Oriintii tanima, genetik algoritmalar, derin 6grenme,
dogal dil kullanimi, makine 6grenimi gibi pek ¢ok uygulama girmektedir.
Bu uygulamalar farkli sekillerde katkilar saglamaktadir. Ornegin makine
Ogrenimi sistemlerin 6grenmesini saglayan algoritmalari, makine goriisii
goriintiilerin algoritmik incelenmesi analizini, dogal dil isleme ise makinelerin
insanlar tarafindan kullanilan dili anlayabilme ve analiz etme siirecinde katki
saglamaktadir (Jarrahi, 2018: 577-578).

Yapay zekanm en 6nemli amaci, insan gibi davranabilen ve hatta daha
iyilerini gerceklestirebilen makinelerin gelistirilmesidir (Ozgen ve Yilmaz
Tiryaki, 2024: 91). Winston (1992: 6), yapay zekanin amaglarimi mithendislik
ve bilimsel olarak iki yaklagimla ele almaktadir. Miihendislik amaci
makinelere ¢esitli sorunlar1 ¢gozebilecek yetenek ve becerileri kazandirmaktir
ve genellikle dogal dil isleme, goriintii tanima veya oyun oynama gibi alanlarda
bu amaca odaklanilir. Bilimsel amaglar ise bilgi temsili, 6grenme ve kural
tabanli sistemler hakkinda teorik ¢aligsmalar1 icerir. Yapay zeka aragtirmacilari
bu alanda yeni yontemler ve yaklasimlar gelistirmek icin bilimsel amaclar
dogrultusunda caligirlar.

Pazarlama noktasinda yapay zekanin hem mihendislik hem de bilimsel
amaglar birlikte kullanilir. Markalarin miisteri gereksinimlerini hizli sekilde
analiz ederek bunlara yanit verme amaciyla gercek zamanli verileri izlemesine
yardimci olan yapay zeka (Verma vd., 2021: 1), miisteriyi ¢cekmek ve elde
tutmak icin gerekli olan tiiketici davranisi hakkinda tiiketici i¢ goriileri sunar,
misterinin bir sonraki hamlesini tesvik eder ve genel deneyimi yeniden
tamimlar . Ozellikle sosyal medyada yenilik¢i ¢oziimler, daha iyi planlama ve
daha hizli bilgi paylasimini saglamak i¢in hizli sosyal analitigi yonlendirerek
biiyiikk bir giice sahiptir. Yapay zeka ile farkli pazarlama stratejilerinin
etkinligini bilimsel yontemlerle test etmek ve optimize etmek i¢in A/B testleri
gerceklestirilir ve bu testler kullanici deneyimini iyilestirmek ve bilingli
kararlar almak i¢in degerli veriler saglar.

Yapay zeka pazarlama istatistikleri, etkinin ¢ok biiyiikk oldugunu ve
pazarlamacilarin teknolojiye giivenme seklini degistirdigini gostermektedir.
Yapay zeka, potansiyel miisteri olusturma, miisteri katilimi, doniisiim oranlari,
icerik optimizasyonu ve daha fazlasina kadar her seyi sekillendirmektedir.
Yapay zeka sadece kurumlarin miisterilerine karsi pazarlama seklini
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degistirmedi ayn1 zamanda insanlarin iirlinleri ve hizmetleri satin alma seklini
de degistirmistir (Mathew, 2022).

Glinlimiizde kurumlarin ¢ogunlugu kisisel asistanlar ya da bu gorevi
gerceklestirmek icin yapay zeka teknolojisi ile tasarlanan sanal asistanlar
kullanarak insanlarin yapmakta zorlandiklar1 ya da yapamadiklari isleri ya
da gorevleri gerceklestirerek kisilere ya da kurumlara yarar saglamaktadir.
Pazarlama noktasinda yapay zekanin kullanimi giinliik basit goriilen islerin
yerine getirilerek is ylikiinii azaltmaya yardimc1 olurken ayni zamanda yeni
fikirlerin ortaya ¢ikmasi agisindan da kurumlara fayda saglamaktadir (Bayuk
ve Demir, 2019: 788)

Son yillarda pazarlama diinyasinda devrim yaratan teknolojilerden biri
haline gelen yapay zeka, kurumlarin miisterilerine daha kisisellestirilmis
deneyimler sunmasini saglayarak kurumlar i¢in biiyiik bir rekabet avantaji
saglamaktadir.

Yapay zekateknolojisininmarkalariihtiyaciolananalizleri gergeklestirerek
elde edilen bilgileri de bu alanlarda ayrigtirmast ve tiim siireci raporlamast
pazarlama alanina kattig1 en 6nemli degerdir. Pazarlamanin temel amaci dogru
hedef kitleye dogru aragla dogru mesajin iletilmesidir. Bu noktada yapay zeka
ile hedefkitle segment edilerek her segment i¢in farkli pazarlama kampanyalar
olusturulabilmektedir. Kisisellestirilmis kampanyalar hem miisterilerde hem
de markalarda memnuniyeti olusturarak verimliligi artirmaktadir (Pehlivan,
2018).

2.1. Yapay Zeka Uygulama Alanlan

Bireylerin rasyonel diislince sistemi ile iliskilendirilen algoritmalar igerigi
olan yapay zeka, insan zekasi ve davranislarinin bilgisayarlar tarafindan taklit
edilmesidir. Yapay zeka uygulamalari insan zekasini taklit ederek bilgisayarlar
araciligryla gerceklestirilebilecek zihinsel faaliyetleri hedefler. Ayrica bu
uygulamalar ile problem ¢6zme, karar verme, 6grenme ve dogal isleme gibi
pek ¢ok alanda kendi kendine 6grenen sistemler olusturmak amaglanmaktadir
(Gtiven, 2023: 83).

Ses tamima teknolojisi: Dogal konusma dilini otomatik olarak metin
haline doniistiiren sistemleri inceleyen bir alan olan ses tanima teknolojisi
son yillarda 6nemli gelismeler kaydetmistir (Giiven, 2023: 84). Siri, Google
asistan ya da Amozun’un Alexa’si gibi sesli asistanlar buna 6rnek verilebilir.
Dil odakli yapay zeka uygulamalar1 pazarlama noktasinda kurumlara birgok
avantaj saglamaktadir. Bunlardan en Onemlisi miisterilerine 7/24 hizmet
verebilmeleridir. Ayrica sohbet sistemi sayesinde ayni anda farkli miisterilere
hizmet verilerek bekleme siiresi noktasinda hem miisterilere hem de kurumlara
avantaj saglamaktadir (Bayuk ve Demir, 2019: 790).
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Goriintii  isleme teknolojisi: Goriintii isleme teknikleri var olan
resimlerin analiz edilmesi ve islenmesi i¢in ¢esitli algoritmalarin yani sira
farkli matematiksel ifadeleri de kullanan sistemlerdir. Bu sistemler cesitli
bilgiler (goriintiilerin kalitesini artirmak, belirli 6zellikleri ¢ikarmak ya da
goriintiilerden anlamli bilgiler elde etmek gibi) edinmeye yarar (Cerebro,
2018). Face ID, Google Lens buna 6rnek olarak verilebilir.

Pazarlama alaninda gorintii isleme teknikleri makine &grenme
algoritmalar ile gergeklestirilmektedir. Bu algoritmalar sayesinde yiiz tanima
sistemini kullanarak magazay1 diizenli ziyaret eden miisterilerin magaza ici
ve dis1 kamera goriintiilerini toplayarak davranislart analiz edilebilir ve farkli
iiriin yerlestirme faaliyetleri gibi isletme agisindan kritik rol oynayan kararlar
alnabilir (Bayuk ve Demir, 2019: 789).

Dogal dil isleme teknolojisi: Insan dilini anlamaya calisan, bilgisayar ve
organik dilin kesisimine odaklanan bir yapay zeka alt kiimesidir. Genellikle
resim ve metin tanima, konusma ve yorumlama ile iliskilendirilmektedir
(Giiven, 2023: 84). Telefonlarda bulunan sesi yaziya ¢eviren mikrofonlara,
otomatik c¢eviri sistemleri ya da Google arama da bunu mu demek istemistiniz?
gibi algoritmalar buna drnek olarak verilebilir.

Muhakeme Becerisi: Karar verme veya bir goriis olusturma eylemi ya da
siireci olan muhakeme devam eden bir siire¢ olarak ele alinmaktadir. Veri ve
bilgileri degerlendirerek karar vermekten ziyade dogru sorulari sorarak dogru
sorunu ¢ercevelemek ve daha genis baglami degerlendirerek baslamaktadir.
Muhakeme yapay zekanin yiikselisi ile birlikte insanlarin ve makinelerin
isbirligi yaptig1 bir siiregtir. Ornegin ChatGPT ile anlaml bir diyalog kurmak
icin dogru baglami vermek, en iyi istem zincirini olusturmak ve onerileri
dikkatlice yorumlamak gerekmekte ve tiim bu adimlarin ger¢eklesmesi igin
ise muhakeme becerisini kullanmak gerekmektedir (Farri vd., 2024).

Kurumlara sosyal medya kullanicilarinin paylastiklari postlar1 ve sosyal
medya yorumlar1 yapay zekd yolu ile incelenerek onlarin gereksinimleri
ve kigisel egilimlerini aciga ¢ikarma sanst dogmakta ve bu bilgilerle
kampanyalarin1 yonetebilmektedirler. Ornegin The North Face isletmesi
muhakeme yoluyla elde ettigi bilgileri miisterilerin ne zaman hangi tiir
ceketleri kullanacagimi bilerek reklam ¢aligmalarini yonetmektedir (Giiven,
2023: 85).

2.2. Sanal Influencer

Sosyal medyanin bireyler arasinda yogun kullanimi kurumlarin da dikkati
cekmis ve reklam araci olarak kullanilmaya baslanmistir. Ozellikle yiiksek
takipgi sayisina sahip ve belirli bir kitleyi etkileme giiciine sahip kisilere
(icerik {treticine) yonelmeye baslamislardir. Son on yilda Instagram gibi
platformlarda gorsel icerigin kullanimi artmis ve markalarin tirtinlerini ve
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degerlerini gercekten gosterebilecek etkili bir yol haline gelmistir. Icerik
iireticisi pazarindaki gerceklesen siirekli yenilik ve gelismeler sanal igerik
iireticisi (sanal Influencer) adi verilen yeni bir olguya yol agcmistir. Sanal
influencer, belirli bir yazilim kullanilarak olusturulan, insan benzeri 6zelliklere,
davraniglara ve eylemlere sahip olan ve o&zellikle pazarlama isbirlikleri
veya sosyal kampanyalara katilim yoluyla digerleri lizerinde etki yapabilen
bir kisi ya da varlik olarak tanimlanabilir (Conti vd., 2022: 1). Karakterler,
takipcilerin kendileri ile baglant1 kurmasina ve satin alma kararlarini etkileme
giicline sahip bir giiven bagi olusturmasina izin vermek i¢in genellikle insan
gibi goriinecek sekilde tasarlanmaktadir (Bringe, 2022).

Sanal influencerlarin ¢evrimigi ortamda sunduklari karakterleri tehlikeye
atacaklar1 durumlardan yoksun olmalari, yas alma gibi insani degisimlere
sahip olmamasi1 insan influencerlara kiyasla pazarlama uzmanlarinin
istedikleri sekilde goriinebilmelerine ve hareket edilebilmelerine olanak
tanimaktadir. Ayrica sanal influencerlar takipgileri ile gergek zamanh
etkilesime girecek sekilde programlanarak yorumlara yanit verebilir, canl
yayinlar diizenleyebilir. Boylece bir topluluk ya da sadakat duygusunun
olusturulmasimi saglayarak sosyal medya takipgilerine daha etkilesimli ve
cekici bir deneyim sunar. Ornegin Vogue Almanya tarafindan olusturulan
sanal influencer Imma Gram moda trendleri ve giizellik {izerine takipgilerine
ipuglar vererek etkilesime girmekte ve moda ve giizellik tutkunlar1 arasinda
yakin bir topluluk olusturarak markalar agisindan influencer pazarlamanin
gergeklesmesini saglamaktadir.

Ilk kez 2016°da bir yazlim sirketi tarafindan gelistirilen ve Instagram
araciligryla genis kitlelere ulasan ilk sanal Influencer Lil Miguela’dir.
Miguela’nin Instagram hesabi hayata gecirildikten sonra sanal influencerlarin
zaman igerisinde sosyal medyada sayilarinin artmasi influencer pazarlama
ekosisteminde kullanicilarla etkilesime giren markalarin iiriinlerini tanitan,
mesajlarint ileten ve firiinlerin satin alinmasma yonlendiren etkileyici
kavraminin da doniismesini saglamistir. Bu noktada influencer pazarlamadaki
insan unsuru yerini sanal karakterlere birakmaya baslamistir (Bilgici Oguz
ve Ozkok Sisman, 2022: 106). Influencer Marketing Faktorii tarafindan 2022
yilinda gerceklestirilen sanal influencer anketine gore, katilimcilarin %58’
en az bir sanal influencer takip ederken %351 sanal bir influencer tarafindan
paylasilan bir iiriinii satin aldiklarini dile getirmislerdir (Bringe, 2022).

Ozellikle yasamlarinin her alanini internet iizerinde kurgulayan ve gergek
diinya ile sanal diinya arasinda keskin ¢izgileri olmayan ve dijital kusak olarak
adlandirilan genglere ulagmay1 hedefleyen markalar (Backaler, 2018: 187),
sanal influencerlarla calismaya baslamislardir. Ornegin 2019 yilinda Hype
Journal’in yapmis oldugu bir arastirmaya gore, 18-24 yas arasindaki Instagram
kullanicilarinin sanal influencerlarin gonderilerine insan influencerlara gore
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daha fazla etkilesim gosterdiklerini ortaya koymuslardir (Bilgici Oguz ve
Ozkok Sisman, 2022: 111).

Sanal influencerlar da bireysel ve profesyonel yonlerini sosyal medya
platformlarinda kendilerini takip eden kisilerle paylagmaktadirlar. Samimi
davranislar sergiledikleri ve erisilebilir olduklari i¢in takipgileri kolaylikla
sanal influencerlarla kendilerini 6zdeslestirmektedir. Influencer1 takip eden
kisilerin onlara duyduklar giiven influencer pazarlama acgisindan dnemli olan
kaynak giivenirliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Kaynak giivenirliligi uzmanlik,
cekicilik, benzerlik ve giivenirlik faktorlerine bagl olarak gelismekte olup
influencer ve takipgileri arasindaki para sosyal etkilesimi olumlu ydnde
etkilemektedir (Munnukka vd. 2016: 184). Para sosyal etkilesim sosyal
medyadan once medya karakterleri (dizi/filmlerde etkili olan kisi) ile
izleyici arasmdaki etkilesim (Aytukun ve Biiyiiksahin Sunal, 2020: 495) iken
glinimiizde sosyal medya influencerlart ile takipgilerini anlatmaktadir.

2.2.1. Sanal Influencerlarin Avantaj ve Dezavantajlari

Sanal influencerlarla calismanin markalara sagladigi bazi avantajlar
bulunmaktadir. Markalarin  projeleri  iizerinde fikir asamasindan
tamamlanmasma kadar tiim asamalarda kontrol sahibi olma olasilig1 s6z
konusudur. Bu durum geleneksel olarak influencera bagli olan yaratici siireci
icerir. Influencer pazarlama son derece igerik odakli bir pazarlama stratejisi
oldugundan sanal influencerlarin giiniin her saatinde icerik olusturdugu icin
stirekli igerik akisi biiyliyen bir tiiketici kitlesini ¢gekmeye yardimci olmakta
bu da takip¢i tabani hedef kitleleriyle eslesen bir influencerla isbirligi yaparak
belirli bir kitleyi hedefleyen markalara fayda saglamaktadir. Ornegin Prada
2018’de Miquela ile ortaklik kurdu ve Miquela koleksiyonu tanitmak igin
cesitli igerikler yayinladi. Yakin zamanda Prada Candy parfiim kampanyasi
icin koku siitunun adini tagiyan sanal bir model gelistirdi (Bringe, 2022).
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Sanal influencerlar dijital olarak olusturuldugundan markalar bu
influencerlar1 marka degerine ve imajlarina uyacak sekilde 6zellestirebilir.
Influencer iletisimi her zaman risk barindirir. Markanizin adin1  hig
beklemediginiz olaylarin i¢inde bulabilirisiniz. Sanal influencerlarin kusurlu
bir gecmisi ya da uygunsuz davranislari olamayacagi i¢cin markanin bu tiir
olaylara maruz kalma riski az olacaktir. Baska bir ifade ile sanal influencerlar
insan hatasini minimuma indirme potansiyeli vaat etmektedir (Conti vd.,
2022: 4; Alakog, 2022).

Daha geng kitleler arasinda sanal influencerlarla ortaklik kuran sirketler
gercek influencerlarla caligsanlara gére daha yenilik¢i ve teknolojisi meraklisi
olarak algilanmaktadir (Conti vd., 2022: 4). Ciinkii gengler teknolojiyi ve
yenilikleri takip ettikleri i¢in markalar bu influencerlar araciligiyla Z kusagina
daha etkili bir sekilde ulagabilirler (Adlee, 2024). Lenova, Japonya’da
insanlar1 yaraticiliklarin1 benimsemeye ve ifade etmeye tesvik etmek i¢in sanal
influencer Imma ile ortaklik kurarak geleneksel Japon influencer Ai Momoka,
Glay ve NAile birlikte “Hepimiz i¢in Yoga” kampanyasini sunmustur (Bringe,
2022).

Sanal influencerlar belirli bir marka i¢in 6zel olarak iiretilebilir ve sonsuza
kadar ona bagl kalabilir. Ote yandan insan influencerlar aym anda birkag
marka ile birlikte ¢aligtigi i¢in yalnizca o markalarla taninmaz ve ya onlara
bagh degildir (Conti vd., 2022: 4). Ornegin Cem Yilmaz’in Tiirk Telekom,
Doritos, Is Bankasi, Opet ya da Hepsi Burada icin uzun reklam serileri
cektikten sonra en ¢ok o markayi ¢agristirmast diger markalarin degeri igin
sikint1 yaratabilmektedir. Dolayistyla siirdiiriilebilir bir marka yiizii cabasinin
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zorlugu da sanal influencerlart markalar i¢in bir firsat haline getirmektedir
(Gilten, 2022).

Sanal influencerlarin markalara pazarlama noktasinda sagladigi
avantajlardan bir digeri de veri ve analizdir. Sanal influencerlar yapay zeka
ve analitik araglarla donatildiklari i¢in markalar i¢in daha detayli ve kesin veri
toplama imkéanma sahiptirler. Ozellikle takipgi etkilesimleri ve davranislari
hakkinda degerli veriler toplayarak markalarin pazarlama kampanyalarini
optimize etmelerini ve daha etkili strateji gelistirmelerine yardimei olurlar
(Adlee, 2024).

Sanal influencerarin bu avantajlarmin yaninda baz riskleri de mevcuttur.
Influencer kavrami sosyal medya platformlarini kullanarak izleyici tutumlarimi
sekillendiren etkileyicileridir ve insanlar1 etkileyebilmek icin yiikse ikna
yetenegine ve etkilesime sahip olmalar1 gerekir. Bir influencer herhangi bir
iiriin 6nerdiginde takipgileri bu iirlinii deneyip ve begenerek tavsiye ettigini
diisiinmekteler. Bu aslinda iki taraf arasinda kurulan bag bir gliven unsuruna
dayanmaktadir. Sanal influencerlarda bu deneyimden kaynakli giiven konusu
eksiktir. Ger¢ek olan ve olmayana bakis agis1 deneyim kismiyla dogru orantili
olarak degismektedir. Sanal influencer kavrami yeni oldugu ve yeterli veri
olmadig i¢in bu konuda tiiketicilerin tavri siiphecidir (Alakog, 2022).

Takipgilerin sanal influencer ile gelistirebilecegi iliskiler genellikle
siirlidir. Hayranlar1 en sevdikleri sanal influencerla asla tanisamazlar ve
gercek olmadigi i¢in insan dokunusunun eksikligini de algilayabilirler, bu da
marka sadakatine zarar verebilir. Ayrica sanal influencerla ortakligin yan sira
maliyetler de goz oniine alindiginda igerik {iretimi sanal influencer i¢in ¢ok
pahalidir. (Conti vd., 2022: 5). Bununla birlikte kurumlar genellikle anonim
bir insanla ¢alistigindan markalarin ortaklik kurdugu kisi iizerinde ¢ok az
kontrolii vardir. Bu nedenle markalar sanal influencerla ¢alismanin insan
influencerla ¢aligmaktan daha biiytlik potansiyel risklere sahip olup olmadigini
sorgulamalidir.

Sanal Influencerlardan bazilar: su sekildedir:

Influencer pazarlama faaliyetlerinde aktif olarak faaliyet gdsteren ve dnemli
markalarla igbirligi yapan sanal influencerlardan ilki 2016 yilinda yaratilan ve
Prada, Dior, Coca Cola, Calvin Klein gibi biiyiikk markalarla isbirligi yapan
ve 3 milyondan fazla takipgisi olan Brezilyali-Amerikali Lil Miquela’dir. Lil
Miquela Los Angeles merkezli bir sirket olan Brud tarafindan gelistirilmistir.
Isbirlikleri ve paylasimlari ile sosyal ve toplumsal olaylar karsisinda bir durus
belirtmektedir. Instagram hesabinin bibliyografi kisminda #BlackLivesMatter
yazmaktadir (Adlee, 2024; Conti vd., 2022: 2).

Shudu Gram; dinyanin dijital ilk modeli olarak kabul edilmektedir.
Cameron James Wilson’in 2017 yilinda yarattig1 karakterin kdkeni ise Giiney
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Afrika’dir. Samsung, Balmain, ellesse ve Vogue isbirligi yaptigi markalardan
bazilaridir (Baygu ve Artukarslan, 2023: 194). 200,000’den fazla takipgisi
olan Shudu moda endiistrisinde sanal influencerlarin yerini saglamlastirmistir.

Imma: 2018 yilinda Japonya’dan Aww Inc. Tarafindan ortaya ¢ikarilan
Imma gergekei goriimii ve tarziyla dikkat ¢ekmektedir. 300 binden fazla
takipgisi olan Imma CGWorld dergisinin kapaginda yer almistir. IKEA
Japonya gibi markalarla isbirligi yapan Imma Asya pazarinda biiyiik etki
yaratmistir (Adlee, 2024).

Bermuda; 2016 yilinda Los Angeles’ta Miquelanin arkadasi olarak hayata
gecirildi. O da Brud’un baska bir eseridir. Cesur ve tartismali icerikleri ile
bilinen Bermuda daha fazla kadina robotik alaninda kariyer yapmalari i¢in
ilham vermeyi amagliyor. Spotify’da sarkilar1 olan bir rapg¢idir (Conti vd.,
2022: 3).

Lu do Magalu; YouTube’daki ilk ¢ikisini 2009 yilinda Brezilyanin en
biiyiik perakende firmalarindan biri olan Magazine Luiza adini iBlogTV’yi
tanitarak yapti. Lu sirket adina kutu agma videolari, iiriin incelemeleri ve
teknolojik ipuglar1 sunuyor (Conti vd., 2022: 2).

3. Influencer Pazarlama Alaninda Yapay Zeka Kullanimi

Gliniimiiz dijital pazarlama stratejisinin 6nemli bir pargasi olan influencer
pazarlama marka bilinirligi ve hedef kitle ile etkilesimi artirmanin etkili bir
yoludur. Hizla gelisen dijital ortam influencer meslegini de doniistiirerek yeni
bir tiir influencerin ortaya ¢ikmasini saglamistir: Sanal influencerlar

3D modelleme ve yapay zeka teknolojileri kullanilarak yaratilan, gergek
kisiler gibi davranan ve sosyal medya hesaplar1 yoneten dijital karakterler
olan sanal influencerlar; takipeileri ile etkilesim kurabilmekte, biiyiik
kitlelere ulasabilmekte ve markalarin pazarlama stratejisinde onemli rol
oynamaktadirlar.

Influencer pazarlama ve yapay zeka birlesimi, kurumlara hedef kitleleri
ile daha etkileyici ve verimli iletisim kurma imkani saglamistir. Yapay zeka
destekli veri analitigi, kampanya optimizasyonu, planlanan hedefleme ve akilli
sohbet botlar1 dijital pazarlamanin vazgecilmez unsurlari haline gelmistir.
Kampanyalarinda yapay zeka kullanan markalar hedef kitle ile daha derin
bir anlayiga sahip olarak kampanyalarini optimize edebilir, kisisellestirilmis
deneyimler sunabilir ve dikkate deger sonuglar kazanabilir (Webolizma,
2023).

Yapay zekd bir kampanya i¢in influencer etkilesimlerini, erisimlerini
takipei sayilarini ve hedef kitlelerini analiz eden algoritmalar sayesinde uygun
oOnerileri tiireterek uygun influencerlarin belirlenmesini kolaylastirmaktadir
(Sauldie, 2023).
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Yapay zekanin influencer pazarlamada kullanilmasi iiriin taniimi ya da
yerlestirme yapilarak markalarin miisterilerine hem yeni iiriin tanitim hem de
iiriin tutundurma faaliyetlerinin gerceklestirilmesini saglamaktadir. Kurumlar,
kullanicilara dijital triinlerle etkilesim ve yiiksek diizeyde etkinlik yoluyla
hareket kontrolii saglamaktadir. Hedef kitlenin 6nceki faaliyetleri ve gelecekle
alakali beklentilerini 6grenmek, hareket seviyelerini ve etkilesimlerini 6l¢mek
ve degerlendirmek icin yapay zekadan faydalanmaktadirlar (Demird6gmez
ve Tag, 2020: 34). Yapay zekanin sahip oldugu bir¢ok ara¢ ve teknoloji
pazarlama kampanyalarinin isleyisini ve performansini tam ve ayrintili sekilde
Olciimlemektedir. Boylece sirketlere pazarlama stratejilerinin iginde yer alan
adimlardan hangisinin ise yaradigi ya da yaramadigi konusunda daha fazla ve
daha iyi bilgi saglamakta ve onlara hatalarini diizeltme ve basarilarini artirma
firsat1 vermektedir (CUF Dijital, 2023).

Yapay zekanin influencer pazarlamadaki bir diger uygulamasi ise, reklam
iceriginin otomatik olarak olusturulmasidir. Bir influencer kampanyasi igin
icerik olusturmak c¢ok zaman alict ve emek isteyen bir istir. Generative
Adversarial Networks (GAN) gibi yapay zeka araglarinin otomatik goriintii
ve video olusturma 6zelligine sahip olmasi reklam iceriginin daha hizli ve
daha verimli bir sekilde olusturulmasini saglamaktadir (Sauldie, 2023).
Ayrica yapay zeka e-maillerin icerigine, kisisellestirilmis mesajlara ve sosyal
profildeki igeriklerin degerlendirilmesine iliskin gorevlerin otomasyonu gibi
islevler araciligiyla iiriinleri en verimli kanallarda ve belirtilen dillerde uygun
hedef kitleye yonlendirmektedir (CUF Dijital 2023).

Yapay zekanin pazarlamadaki kullaniminin 6nemli sonuglarindan biri
de kampanyalarda artan yatinm getirisidir. Degerli verilerin kullanimina
dayali olarak kampanyalarin optimizasyonu i¢in yapay zeka uygulamalarinin
kullanilmas1 pazarlama profesyonellerinin zamaninda kararlar almasini ve
Oonemsiz yonleri degistirmelerine olanak tanimaktadir. Boylece daha etkili
reklamlar olusturarak daha iyi sonuglar ve daha yiiksek yatirim getirisi elde
edebilirler (CUF, Dijital 2023).

Pazarlamada yapay zekanin kullanimi glinlimiizde biiyiik bir doniisiim
saglamak isteyen markalar i¢in kritik oneme sahip bir gelisme olarak ele
almabilir. Kurumlar, tiiketiciler ya da rakipler pazarlama kampanyalarindan
en iyi sonucu elde etmek igin pazarlama eylemleri 6neren ya da bunlari
gerceklestiren yapay aracilar gelistirmektedirler. Ornegin Google yapay
zekayi iirlinlerine entegre ederek reklam kampanyalarini optimize etmek ve
hedef kitlesine daha etkili bir sekilde ulasmak i¢in kullanmaktadir. Kurumlar
degisen ihtiyaglarina yenilik¢i ve gelismis yapay zeka destekli pazarlama
araglart ile hizla uyum saglayarak kazancli iletisim ve ¢0ziim paketleri
olusturabilmektedir (Chintalapati ve Pandey, 2021: 2). Isletmelerini biiyiitmek
icin pazarlamacilarin %801 en az bir yapay zeka destekli arama ag1 reklami
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iiriinii kullanmaktadir. Testler; hedef edinme basina maliyet (CPA) stratejisi
kullanan kampanyalarda, tam eslemeli anahtar kelimeler yerine genis eslemeli
anahtar kelimeler kullanildiginda reklam verenlerin ortalama %35 daha fazla
donisiim elde ettigini gostermistir (O’Hara, 2023). Salesforce tarafindan
sunulan veriler ise, 2018 ve 2020 yillar1 arasinda pazarlamada yapay zekanin
kullanim1 %29’dan %85’e ¢iktigini ve her gecen giin daha fazla pazarlama
profesyonelinin yapay zeka destekli tiim yeni arag ve geregleri faydali
buldugunu ortaya koymustur.

SONUC

Pazarlama, bir kurumun hedef Kkitlelerinin ihtiyaclarin1i géz Oniinde
bulundurup onlara deger sunma amaciyla stratejiler gelistirdigi faaliyetler
biitiiniidiir. Yapay zeka ise, insanin biligsel iglevlerini islemci ve yazilim
kullanarak taklit ederek ona gore yanit vermeye calisan bilgisayar sistemlerini
ifade eder. Bu noktada yapay zeka influencer pazarlamay1 daha etkili hale
getirmede onemli bir rol oynamaktadir. Glinliimiiz dijital ¢aginda bir markanin
hedef kitlesi ile etkilesim kurmasinda influencerlar 6nemli rol oynamaktadir.
Sosyal medya platformlarinda énemli biiytikliikte takipg¢i sayisina sahip olan
ve insanlar1 mal ya da hizmet alanindaki paylastiklar goriis ya da onerileri ile
etkileyen ya da ikna etme yetenegine sahip olan influencerlar, kullanicilarin
kendilerine yakinlik duymalarmi saglayarak kisiler lizerinde giiclii etkiler
olusturabilmektedir. Yapay zeka ile birlikte bireysel temsiliyetin disinda
markalarin goriinen yiizli olarak da karakterize edilen sanal influencerlar
ortaya ¢ikmistir. Sanal influencerlarin markalara sagladig1 avantajlar (markaya
ait olma, insan etmenin ortadan kalmasi, tiim kontroliin markada olmasi gibi)
¢ogu markanin pazarlama kampanyalarinda onlara yer vermesine neden
olmustur.

Yapay zeka araglarinin 6zellikle dijital pazarlamada uygulanmasi, son
yillarda markalara ticari sonuglari iizerinde olumlu bir etki yaratmakta
ve dijital ortamlarda varlik gosteren isletmelere daha da fazla avantaj vaat
etmektedir.

Yapay zeka influencerlarin sosyal medya profillerini, kitle demografisini ve
etkilesim oranlarini analiz ederek markalar i¢in dogru influencer1 bulmalarina
yardimc1 olmaktadir. Ayrica yapay zeka daha once yapilan kampanyalardan
elde edilen verileri analiz ederek hedef kitle tizerinde ne tiir iceriklerin daha
etkili oldugunu anlamalarina ve influencerlarla daha kisisellestirilmis ve
etkili igbirliklerinin yapilmasina olanak tanimaktadir. Influencer pazarlama da
igeriklerin kisisellestirilmesi olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii kisisellestirme sadece
icerigi degil ayn1 zaman da kitle hedeflemeyi de kapsamaktadir. Yapay zeka
kitleleri ilgi alanlari, demografik 6zellikleri ya da davranislar1 gibi cesitli
boliimlere ayirarak dogru mesajin dogru kisilere ulasmasini saglamaktadir.
Bu da influencer pazarlama kampanyalariin etkinligini artirmaktadir.
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Yapay zeka araclari icerik olusturmadan dagitima kadar birgok gorevi
yerine getirebildikleri i¢in tiim kampanyanin optimize edilmesine yardimci
olmaktadir. Bagka bir ifade ile yapay zeka icerik yayinlamak i¢in en dogru
zamani tahmin ederek etkilesimin en iist seviyeye ¢ikmasina yardimci olabilir
ya da kampanyalarin dogru kisilere ulagsmasi kadar dogru zamanda dogru
mesajin iletilmesine de yardimci olabilir.

Yapay zeka influencer pazarlamasini daha veri odakli, daha kisisellestirilmis
ve daha verimli hale doniistiirmektedir. Bu teknoloji gelismeye devam ettik¢e
dijital pazarlama stratejileri de gelismeye ve doniismeye devam edecek ve
pazarlama kampanyalarinin vazgegilmez bir pargasi haline gelecektir.
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REKLAMCILIKTA DEVRIMIN YAPAY YUZLERI: SANAL
INFLUENCER'LAR

Asina Giilerarslan Ozdengiil’, Mustafa Aydin2

Boliim Hakkinda

Reklamcilik alaninda dijital doniisiim hizla ilerlemekte ve teknolojik yenilikler,
pazarlama stratejilerinin temel yapi taglarini yeniden sekillendirmektedir. Bu
baglamda, yapay zeka (Al) ve sanal influencer’lar, reklamcilik pratiginde devrim
yaratan iki 6nemli unsur olarak o6ne ¢ikmaktadir. Al algoritmalari, tiiketici
davranislarini analiz ederek daha etkili hedefleme stratejileri gelistirilmesine
olanak tanimaktadir. Bu, reklamlarin dogru zamanda dogru kitleye ulasmasini
saglayarak, yatirim getirisini ve reklam kampanyalarmin verimliligini
artirmaktadir. Sanal influencer’lar, dijital ortamda yaratilan, gercek olmayan
fakat etkilesimde bulundugu kitle iizerinde ger¢ek influencer’lar kadar etkili
olabilen dijital varliklardir. Sanal influencer’larin avantajlari arasinda, kontrol
edilebilirlik, markaya 6zel yaratilabilme ve skandallardan uzak olma gibi
faktorler yer almaktadir. Giliniimiizde Al ve sanal influencer’larin reklam
stratejilerine entegrasyonu, bir¢ok basarili kampanya ile 6rneklendirilmektedir.
Gelecekte, Al ve sanal influencer’larin rolii daha da artacak ve bu teknolojiler,
arttirllmis gergeklik (AR) ve sanal gerceklik (VR) gibi diger ileri teknolojilerle
entegre edilerek daha kapsamli ve etkili reklam stratejileri gelistirilmesine
olanak taniyacaktir. Gelecekte, bu alanda yapilacak arastirmalar ve yenilikler,
reklamciligin gelisim dinamiklerini daha da ileriye tastyacaktir.

GIRIS

Web’de gezinmekle baslayan internet ¢ekiciliginin, gorsel-igitsel mesajlara
her yerde ve her an ulasabilme kolaylig1 saglayan mobil cihazlarin varligiyla
ivmelendigi bilinmektedir. Dijital doniisiim olgunlastik¢a dijital etkilesimlerin
giiclinii ve sagladigi verileri fark eden pazarlama ve reklam diinyasi, ¢evrimigi
diinyanin saglayacagi katma degere odaklandigi gozlenmektedir. Web analitigi
ile baglayan miisteri veri setlerini hazirlama ve reklamverenleri yonlendirme
adimlari, mobil cihazlarin yarattigi kiiresel capli ¢evrimigi ekosistem ile kosar
adim biiylimeye devam etmektedir. Arama motorlarinda birakilan izlerin,
akilli cihazlarla biiyliyen sosyal aglarla kiiresel bir bilgi yiginina dontstiigii
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goriilmektedir (Dickey ve Lewis, 2012). Sonsuz gibi goriinen bu veriler,
veri toplama sistemlerinin kullanilmasi ile tiiketicilerle ilgili ayrintili ve
kisisellestirilmis veri setleri olarak kategorize edilebilmektedir. Miisterilerin
cevrimici davraniglarinin incelemesi ve sekillendirilmesi kabiliyeti ile
donatilan blok zincir, nesnelerin interneti, otonom araglar, bulut bilisim ve
yapay zeka gibi uygulamalar, biiyilik veriyi islemede temel itici gii¢ gorevini
yiirtitmektedir (Lee ve Cho, 2020).

Pazarlama zorluklarma g¢are arama ve tliketici davraniglarini
anlamlandirma stirecinde yeni trend ve dahi gelecek, giinden giine genisleyen
veriyi analiz etme yetenegi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Biiyiik veri olarak
kavramsallagtirilan ve reklam sektoriindeki degisimin temel dayanagini
olusturan bu trend, bilginin dijital teknolojilerle entegrasyonu ile biiyiime
potansiyelini devam ettirmektedir. Dijital temas noktalarinda veri olarak
kaydedilen ve benzeri goriilmemis sekilde biiyiiyen tiiketici davranislari,
deneyimleri, istek ve beklentileriyle ilgili bilgilerin, tiiketici davranisina
iliskin genis varsayimlara dayanan geleneksel yontemlerle islenemeyecegi
gercegini de gostermektedir (Malthouse ve Li, 2017). World wide web’den
aldig1 ilhamla ilerleyen internet devriminin, bilgisayarlardan mobil cihazlara
ve akilli telefonlara gecisle boyut degistirdigi, hiz ve erisim olanaklarinin
cazibesiyle etkilesim ve temas noktalarini arttigi, dijital doniislimiin itici
giicli olan sosyal medya platformlarinin diinya ¢apinda benimsenir olmasiyla
da hayatin merkezine yerlestigi goriilmektedir. Internet baglantili iletisim
platformu olarak adlandirilan yeni medya, bilgisayarlar, akilli cihazlar, sosyal
medya gibi dinamik, kapsayici ve zengin yapist ile dijital temas noktalarini
her gecen giin ¢esitlendirmektedir (Green, 2010). Yeni medya platformlari
tarafindan” ¢ok gorevli ve asir1 uyarilmis” sekilde yonlendirilen yeni nesil
tiiketici kitlesinin, geleneksel medya igerikleriyle dikkatlerinin ¢ekilmesinin
zorluklar1 giin yiiziine ¢ikmaktadir (Ogidi ve Anthony, 2016). Yeni kusak
titketici grubunun dijital mecralara olan yakiligi ve teknolojik cihazlarin
giderek daha ulagilabilir olmasi, reklam ekosisteminin internet tabanl
mecralara kaymasina yol agmaktadir. Internetin benzersiz avantajlari, firmalara
reklam sec¢eneklerini ¢ogaltma firsati sunarken, internetin etkilesimsel dogasi
ve medya icerikleri konusundaki comert yapisi, geleneksel mecralardan dijital
mecralara gecise dayanak olusturmaktadir (Taylor, 2009).

Resim 1: Yapay Zeka Pazar Ekosistemi
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Kaynak: https://www.marketsandmarkets.com/Market-Reports/artificial-intelligence-
market

Biiyiik veriye olanilginin ardindaki ana motivasyonu, tekdiize veyahomojen
olmayan veri kiimelerini anlamlandirarak, derin hedef kitle ig¢gdriilerine
ulagma ¢abasi olusturmaktadir. Reklam uygulayicilari, tiriin ve marka ile ilgili
hedef odakli mesajlar1 olusturmak, dogru mecrada konumlanmak, verileri
katma deger yaratacak sekilde yorumlamak, maliyet fayda analizi ¢ikarmak,
miisteri egilimlerini hassas ¢oziiniirliikle 6l¢mek ve reklam verenlerin finansal
getirilerine maksimum fayday1 saglamak i¢in biiylik veri setlerinden kiymetli
tilketici i¢goriileri elde etme yoluna gitmektedir (Hofacker ve ark., 2016).
Bilgi teknolojilerinin yarattig1 dijital ekosistemin akilli avcilar algoritmalar,
bitmeyen bilgi akigi ile giincellenen verileri kodlayarak miisterilerin ne
yaptigin1 kaydetmektedir. Tiiketici olgulart hakkinda ger¢cek zamanli olarak
zengin ve dogru veri elde etme firsati, veriye dayali pazarlama iletisiminin
kurgulanmasii zorunlu kilmaktadir. Firmalara, daha iyi deger yaratmalari
ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmelerinin 6n kosulu olarak,
ilham veren ve kalibrasyon saglayan biiyiik veriyi isleme odakli pazarlama
iletisimini dnceliklendirmeleri tavsiye edilmektedir (Mulhern, 2013).

Tiiketiciyi anlama yolculugunun vazgegilmezi olan veriler, “farkli
formlarda, zengin icerikli, yapisal olmayan ve ¢cok boyutlu” gibi 6zelliklere
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sahiptir. Bu veriler, reklam iletisiminin dogrulugunu ve basar1 oranimi
artirmak i¢in “ne sOylenmeli ve nasil sdylenmeli” sorularina verdigi katki
ile reklam kararlarii optimize etme becerisi kazandirmaktadir (Chen ve
Zhou, 2018). Dontisen reklamciligin vazgecilmez hammaddesi olan biiyiik
veri, uygulayicilari optimizasyon yetenegi ile donatmaktadir. Bu yetenek
dogru kullanildiginda, verilerinin sagladigi oOngoriiler sayesinde daha
kigisellestirilmis iletisim stratejileri, miisterilerin davranis kayitlarina sahip
olma imkani, tiiketicilerin profilinin ¢ikarilmasi, reklamlarin 6zellestirilmesi
ve egilimlerin belirlenmesi gibi olumlu etkiler yaratacagina inanilmaktadir.
Tiiketici karar verme siireci adimlarinin reklam kararlarini optimize etme
becerisine sahip uzmanlarca atilmasi, hassas bir ¢oziiniirliikkte dlgiilebilecek
iggoriiler ile finansal sonuclar izerinde olumlu etkileri beraberinde getirecektir
(Fulgoni, 2013). Dijital ortamlarda var olan ve reklamciligi temelden degistiren
verilerin benzeri goriilmemis hacmi, reklam igeriklerinin nasil hazirlanacagini
etkileyebilmektedir. Biiytik veri analitigi, isletmelerin mesajlarini kisisel sezgi
ve deneyimlerle degil, verilerle yapilmasini saglamaktadir (Kim, 2014).

Son yillarda, birgok reklam uygulayicisinin, bu biiyiik veri akisimi
degerli tiiketici i¢goriilerine doniistiirmek i¢in yapay zekaya (Al) yoneldigi
goriilmektedir (Rodgers, 2021). Al, pazarlama stratejilerinde benzeri
goriilmemis diizeyde kisisellestirme ve verimlilik saglayarak reklamcilik
sektoriinde devrim yaratmaktadir. 2000’lerin basinda internet kullanimi hizla
artmas1 ve isletmelerin tiiketici verilerini analiz etmek icin yapay zekanin
potansiyelini fark etmesiyle entegrasyon siirecinin basladigi bilinmektedir.
2010’lara gelindiginde, makine 6grenimi tekniklerinin daha kullanilir hale
gelmesi, reklam verenlerin stratejilerini daha da gelistirmelerine olanak
tanidig1r sdylenmektedir. Reklamverenler ve reklamcilar, reklam yayimini
gercek zamanli olarak optimize eden, etkilesim ve doniisiim oranlarini
onemli dl¢iide artiran hedef odakli kampanyalar olusturmak i¢in yapay zekay1
kullanmaktadir. Yapay zeka teknolojileri, reklam profesyonellerinin hacimli
veri kiimelerini analiz etmelerine olanak taniyarak tiiketici egilimleri ve
istekleri hakkinda benzeri goriilmemis i¢goriiler elde etmelerini saglamaktadir
(Li,2019). Yapay zekanin reklamciliktaki 6nemi, hem yaratici siirecleri hem de
veri odakli karar almay1 doniistiirme potansiyeliyle vurgulanmaktadir. AI’nin
Ongoriicli yetenekleri reklam stratejilerini daha da iyilestirerek markalarin
kampanya performansini tahmin etmelerini ve pazar degisikliklerine hizla
uyum saglamalarin1 yardimer olmaktadir. Bu ¢eviklik, tiiketici tercihlerinin
onemli Olglide degisebildigi hizla gelisen bir dijital ortamda hayati dnem
tasimaktadir. AI'min  reklamcilik uygulamalarina entegre edilmesiyle,
markalarin tiiketicilerle etkilesim kurma bi¢imi de doniismekte, geleneksel
tek tip yaklasimlardan hedefleme hassasiyetini artiran, igerik olusturmay1
otomatiklestiren veri odakli kampanyalara gecis yapilmaktadir (Kietzmann ve
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ark., 2018). Metin, resim, ses ve video verilerini analiz etme ve yorumlamanin
da otesine gegen yapay zeka araglari, inovatif dijital varliklarla pazarlama ve
reklam stratejilerini her gegen giin ¢esitlendirmektedir.

Dijital reklamciligin getirdigi inovatif doniisiim, teknolojik ilerlemenin
sagladig1 kullanim kolayliklar1 ve degisen tiiketici talepleri, yapay zekanin
yanki uyandiran proaktif reklam stratejilerine destekleyici bir cergeve
saglamaktadir. Dijital reklamcilikta en son trend ve reklam gelistirmeye yonelik
en son yenilik¢i yaklasim olarak karsimiza ¢ikan sanal influencer’lar, reklam
stratejilerinin 6nemli bilesenlerinden biri haline gelmektedir. Uretken yapay
zeka, tiiketicilere daha keyifli bir deneyim sunmak ve reklam gelistirmeye
yonelik yenilik¢i yaklasimlar gelistirmek i¢in etkili dijital varliklar olan
sanal influencer’lar tiretmektedir (Kim ve ark., 2023). Dijital reklamciligin
katalizorii yapay zeka, hedef kitle ile etkilesime girme olasiliklar1 yiiksek olan
sanal influencer’lar1 gorliniir kilarken, markalarin degisen pazar taleplerini
karsilamada daha ilgi ¢ekici ve etkili reklam kampanyalar1 olusturmalarina
imkan sunmaktadir. Pazarlama sonuglarini iyilestirilme ve tanitim verimliligini
artirma becerisi goz ardi edilemeyen sanal influencer’lar, markalarin rekabetgi
kalmalarina ve sonug olarak biiyiimelerine katki saglamaktadir (Um, 2023).

Yapay Zeka ve Reklamcilik

Reklameiligin gegirdigi koklii devrimin yeni yol arkadasi; Yapay zeka.
Reklamciligin gelecegi, yapay zekadaki (Al) gelismelerin yonlendirdigi
onemli doniistime hazir oldugu goriilmektedir. Bilyiik veriyi isleme yetenegi,
dogal dil islemenin giicii ve makine 6grenimi algoritmalarinin verimliligi
sayesinde Ongdriicii analizler yapabilen iiretken yapay zeka platformlari,
reklamcilik sektoriindeki yerlerini saglamlastirmaya devam etmektedir
(Budénaité ve ark., 2024). Reklamcilar ve reklamverenler, miisterilerin
gozlerine ve kulaklarina daha da yaklagmak i¢in yapay zekanin etkilesimli
ve ilgi ¢ekici iceriklerine giivenmektedir. Isletmeler, giderek daha fazla
Al araglarin1 benimsedikge, tliketici satin alma egilimlerini sasirtict bir
dogrulukla ¢6zme ve hedef bireyleri benzeri goriilmemis bir ayrint1 diizeyiyle
segmentlere ayirma becerisi kazanmaktadir (Davenport, ve ark., 2020). Bu
yeni paradigma, degisen kullanici tercihlerine hizla uyum saglamakta, daha
zengin musteri i¢goriileri sunmakta ve reklamlarim etkinliginde hassasiyeti
biiylik ol¢iide artirmaktadir. Reklam sektorii, geleneksel formatlarin Gtesine
gecen yenilikei stratejiler ve optimize edilmis igerikler yoluyla kurulan derin
baglantilarla, Al tarafindan topyekiin donistiiriilmektedir.

Reklamcilikta Al'nin temel faydalarindan biri miisteri etkilesimini
iyilestirme yetenegidir. Bu yetenek, reklam verenlerin hedef kitlelerinde hangi
reklamlarin daha ¢ok yanki uyandirdigini belirlemelerine olanak tanimakta ve
sonug olarak etkilesim ve katilimin artmasina yol agmaktadir. Yapay zekanin
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titketici davraniglarii analiz etmede ve gelecekteki satin alma modellerini
tahmin etmedeki bu miikemmel yetenegi, tiiketici ihtiyaglariyla uyumlu
stratejiler gelistirmede kritik oneme sahiptir (Kaput, 2024). Algoritmalar
reklamlarin farkli platformlardaki performansini degerlendirmekte ve
tyilestirmeler i¢in eyleme gegirilebilir i¢goriiler saglamaktadir. Reklamlarinizi
dogru kullanicilarin gérmesini saglamaniza yardimei olacak birgok hedef kitle
ozelligiyle bireylerin gereksinimlerine gore reklam metni olusturabilmekte
ve reklamlart onlarin 6zel ihtiyaglarina gore uyarlayabilmektedir. Kullanici
tercihlerine gore reklam igerigini otomatik olarak 6zellestirmek, bir reklamin
birden fazla versiyonunu olusturmayi ve en alakali olan1 ger¢cek zamanli
olarak bireysel kullanicilara sunmay1 igermektedir. Yapay zeka algoritmalari,
medya envanterinin satin alinmasini, yerlestirilmesini ve optimizasyonunu
gercek zamanli olarak otomatiklestirerek insan miidahalesine olan ihtiyaci
onemli Slgiide azaltmaktadir. Bu inovatif teknoloji, tiikketici davranislart ve
tercihlerine gore reklam yerlesimlerinde dinamik ayarlamalar yapilmasina
olanak saglamaktadir. Tiiketici davranigini anlama ve tahmin etmenin dnemli
bir rekabet avantaji haline geldigi reklam ve tanitim alaninda bir paradigma
degisimini ifade eden yapay zeka, tiiketicilerin yolculuklarimi analiz ederek
hiper hedefli reklam kampanyalarinin gelistirilmesine olanak saglamaktadir
(Tiirksoy, 2022).

Dijital ekosistemdeki en kiymetli kaynak olan veriyi, benzeri goriilmemis
hizlarda degerlendiren ve kendini geleneksel formatlardan tahminde ve
oneride bulunabilme yetenegiyle farklilastiran Al, sundugu essiz firsatlarla
maksimum verimliligi miijdelemektedir. Reklamcilik alanindaki hakim
egilim, degisen tiiketici tercihleriyle uyumlulugu bozmadan alisilmis
iceriklerin Gtesine gegen ve yenilik¢i yaklasimlarla paradigma degisikliginin
mijdesini veren yapay zekanin stratejilerinden, reklam envanterinin tedariki
ve dagitiminda faydalanmaktir. Yapay zeka destekli reklamcilik siirecinde,
biiyiikk veri yonetim platformlar1 kullanigh her tiirlii veriyi toplamakta,
yenilik¢i teknoloji firmalart makine 6grenimi algoritmalar1 gelistirmekte ve
bulut bilisim sektorii de veritabani, depolama ve yazilim altyapist hizmeti
vererek reklam endiistrisini yeniden sekillendirmektedir (Chen ve ark., 2019).
Yapay zekanin 6grenme kapasitesindeki enginlik, reklam uygulayicilarina
hedefli kampanyalara odaklanma yetenegi kazandirmaktadir. Yapay zekanin
hedefleme hassasiyeti, kisisellestirme yoOntemlerindeki becerisi, optimize
edilmis icerik dagitim uygulamalari ve reklam stratejileri konusundaki
cevikligi, reklamverenleri kalic1 etki yaratma ve rekabetci kalma konusunda
giiclendirmektedir (Elhager, 2023).

Makine 6greniminden derin 6grenmeye dogru evrilen geligim siirecinde veri
toplama konusundaki gii¢lii becerilerini, karmagik ve daha soyut seviyedeki
yapilar1 kesfetme konusunda ilerleten yapay zekanin, gelecekte sirali verileri
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zengin misteri i¢gdriilerine donistirme konusunda daha biiyiik ilerleme
kaydedecegi soylenmektedir (LeCun ve ark., 2015). Mekanikten diistinmeye
ve hissetmeye dogru doniisen ve gelisen yapay zeka, emek yogun siireclerden
verimli metodolojilere dogru umut verici bir yaklagim olabilecegi konusunda
giliven vermektedir. Bireysel sosyal aglarin boyutu biiyiimeye devam ettikce,
uyarlanabilir kisisellestirme sistemlerini biinyesine adapte eden yapay zeka,
daha hedefli kampanyalara dogru odagini kaydirmaktadir.

Dijital ekosistemdeki daha fazla i¢erigin doniistiiriicii potansiyeli, reklam
endiistrisine daha fazla reklam firsati olarak geri donmektedir. Amazon,
Google, Apple, Youtube, Snapchat, Netflix, Spotify, Facebook, Instagram ve
X gibi platformlarda, dijital reklamciligin hiz1 ve ¢evikligi, yapay zekanin
biiytik veri kiimelerindeki karmasik yapiy1 analiz etme becerisiyle birlesince,
reklam profesyonellerinin  hedefli kampanyalar olusturma Ongoriisii
artmaktadir (Goldberg, 2018). Reklam endistrisinin inovatif yapay zeka
egilimlerini benimsemesindeki ana itici gili¢ler arasinda, ¢evrimi¢i medya
reklam pazar1 genislemesi ve algoritmalardaki atilimlar yer almaktadir. Al,
miisteri davranisini tahmin s6z konusu oldugunda, tiiketicilerin dijital ayak
izlerini, ¢evrimici etkilesimlerini, sosyal medya durum giincellemelerini ve
dijital yolculuklarini takip ederek, gereksinimleri karsilayan akici bir reklam
icerigine yonlendiren ve kullaniciya 6zel miisteri deneyimleri sunabilen
yaratici ¢oziimler tiretmektedir (Qin ve Jiang, 2019).

Sosyal medya platformlar1, etkilesimli ve hedefli reklamcilik igin
stirdiiriilebilir bir alan sunmaktadir. Dijital teknolojiler, paylasilan igerigin
arama motorlar1 tarafindan kolayca kesfedilebilmesini saglamaktadir.
Inovasyonun itici giiciiyle olgunlasan yapay zeka yetenekleri, arama
motorlarinda kullanict gegmislerini, sosyal aglardaki yorumlari, begenileri,
paylasimlari,, video ve miizik tercihlerini, sayfada kalma siirelerini,
tiklamalar1, kaydirmalari, igerigin giin igindeki tiiketilme zamanlarim
iceren verileri benzeri goriilmemis bir spesifiklikle analiz ederek, tiiketici/
kullanic1 odakli ilgi alanlar1 ve tercihleri 6grenmektedir (Argan ve ark.,
2022). Teknoloji ve inovasyon, miisteri verilerinin derinliklerine inerek ve
en iyi potansiyel alicilari belirleyerek oOzellestirilmis ve kisisellestirilmig
reklamcilig1 kolaylastirmaktadir. Yapay zeka teknolojilerindeki gelismelerin
yonlendirdigi potansiyel doniisiimlerin en dnemli kazanimu, tiiketicileri ¢cok
sayida secenekle bogmadan, bireysel tiiketicilerin belirli ihtiyaglarini ve ilgi
alanlarin1 dogrudan ele alan, kisisellestirilmis bir icerik akistyla reklamlarin
sunulmasidir. Markalara, dogru mecrada, dogru kitleye ve dogru zamanda
hitap eden 6zel mesajlar sunma yeteneginin kazandirilmasi, en iyi potansiyel
alicilari belirleyerek akilda kalici ve yiiksek etkili promosyonlarin hazirlanmast,
yapay zeka algoritmalariin karmasik verilerini derinlemesine analiz etme
becerileri sayesinde gergeklesmektedir. Miisteri davranislarinin ¢ehresini
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degistirecek ve reklamlarin etkinligini biiyiik 6l¢iide artiracak Al algoritmalari,
sosyal aglarindan gelen bilgileri, kullanicilarin satin alma ge¢mislerini ve
gbz atma davranislarini titizlikle analiz ederek yaratici ¢oziimler iiretmeyi
ogrenmektedir (Rodgers ve Nguyen, 2022). Bireylerin sosyal aglarindaki
ortak ilgi alanlarmi kesfedip eyleme doniistiiriilebilir istihbarat saglayan
Al, gelismis miisteri segmentasyonu anlayisiyla reklamverenlere kazanch
dontistim oranlar1 vadetmektedir.

Demografik parametrelerin Gtesine evrilen, derinlere inerek kullanici
davranisi, tercihleri ve etkilesimindeki niianslari fark eden yapay zeka
teknolojisi, kisisellestirme yeteneklerini her gecen giin gelistirmektedir.
Kisisellestirilmis igerik sunma stratejisi, sayilar1 hesaplamanin, demografik
bilgileri degerlendirmenin 6tesine gecen, misterilerini kisisel diizeyde sanal
olarak anlayabilen, kullanicilarla ger¢ek anlamda baglanti1 kuran, ¢evrimici
etkilesimleri ayirt eden insan zekali iiretim ve hizmet stratejidir. Sohbet
robotlart ve sanal kigisel asistanlar araciligiyla insan konusmalarmi taklit
ederek ilerleyen yapay zeka odakli kisisellestirme, insan zekasini simiile
etme ve benzersiz insan 6zelliklerine ulasma hedefinin son trendi olan sanal
influencer’lar yoluyla doniistiiriicii potansiyelini gdstermektedir.

Sanal Influencer

Geleneksel olarak, reklam hedeflemesinin temel demografik metriklerin
verileriyle yiiriitiildiigii bilinmektedir. Giiniimiizde ise, dijital ekosistemin
geligmesi, tiikketici adaptasyonunun artmasi ve bunlarin yapay zeka yetenekleri
ile birlesmesi, pazarlamacilarin yiizeysel davranislarin 6tesine ge¢melerine
ve kitle segmentasyonu igin gelismis algoritmalar kullanmalarina olanak
tanimaktadir. Yapay zeka teknolojisinin gelisiminin tam gaz devam ediyor
olmasi reklamcilikta ¢igir agic1 gelismelere yol acarken, hedef kitleleriyle
daha derin baglantilar kurmak isteyen reklamverenler, kullanicilarin ilgisini
cekebilecek iirlin veya hizmetler icin ¢oziimler iiretmeyi amaglamaktadir.
Mevcut yeteneklerini biiyiik 6lgiide gelistiren yapay zeka, son trend olarak
sanal influencer’lar1 kullanicilara sunmaktadir.

Reklamecilik, teknolojik gelismelere hizla uyum saglayan bir alandir. Son
donemde sanal influencer (VI) kullanimi, reklamcilik alaninda dikkat ¢eken
yenilikler arasinda yer almaktadir. Sanal influencer’lar, tamamen dijital
ortamda yaratilmig, insan gibi hareket eden ve bir kimlik tagiyan figiirlerdir.
Al temelli bu varliklarin, markalarin hedef kitleye erisme yontemlerini kdkten
degistirme potansiyeline sahip oldugu sdylenmektedir (Byun ve Ahn, 2023).
Sofistike Al uygulamalari, reklamcilik sektoriinii de derinden etkileyerek
yeni stratejilerin Oniinli agmaktadir. Bu degisimin merkezinde yer alan Al
ve sanal influencer’lar, markalarin hedef kitleye erisme ve hedef kitleyle
etkilesim kurma bigimlerini yeniden sekillendirmektedir. Sanal etkileyiciler,
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sosyal medya platformlarinda takip¢i sayilari araciligiyla ¢evrimici sohreti
yakalamis, insansi Ozellikler sergileyebilen yapay zeka destekli karakterler
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Franke ve ark., 2023). Sanal influencer’larin
reklamecilik diinyasinda artan etkisi, markalarin pazarlama stratejilerini
yeniden diisiinmesine neden olmaktadir. Yapay zeka destekli bu dijital
karakterler, kontrol edilebilirlik, siirdiiriilebilirlik ve yenilik¢ilik bakis acistyla
markalara biiyiik faydalar saglamaktadir. Sanal influencer’lar, sosyal medya
platformlarinda gergek insanlar gibi etkilesim kurabilen, ancak tamamen
yapay olarak yaratilmis insan benzeri veya benzeri olmayan varliklardir.
Gergekle ayrigamayacak kadar ayrintili bu dijital varliklar, markalarin
dikkatini cekmekte ve birgok reklam kampanyasinda kullanilmaktadir (Sands
ve ark. 2022).

ur_goddess_xx ve diger kigiler begendi

lilmiquela Ne kadar yol ettigime doénlip baktiGimda her
adim igin minnettar hiss rum. Gelisimin ve umud
sembolli olarak kendime bu cigekleri aliyorum. 3¢ ¥

Kaynak: https://www.instagram.com/p/C8fLvqYvMMF.

Sanal influencer’lar, dijital yazarlar ve Al yazilimi kullamlarak
olusturulmaktadir. En bilinen Orneklerden biri, Instagram’da evrensel
takipcisi olan Lil Miquela’dir. Sosyal medyada milyonlarca takip¢i toplayan
Lil Miquela, Time (2018) dergisi tarafindan “Internetteki En Etkili 25 Kisi”
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listesinde kendine yer bulabilmistir. Katma degeri yiiksek {iriin kategorisinde
yer alan bircok marka, sanal etkileyicilerin popiilaritesinden faydalanma
yoluna gitmektedir. Lu Do Magalu, Lil Miquela ve Guggimon gibi milyonlarca
takipgi sayilarina ulagmis sanal etkileyiciler, Balmain, Balenciaga, Prada,
Samsung, Calvin Klein ve diger bircok markanin tanitimini yapan sanal
modeller olarak reklam envanterinde yerlerini almaktadir (Forbes (2022).

“Erisim, etki ve takipgilerle yakin bag” acisindan insan ifluencer’larin
sahip olabilecegi etkilesim oranlarini sanal influencer’lar da yakalamaktadir.
Markanin ¢ekirdek demografileriyle baglanti kurarken sanal influencer’lar
tercih edilmesinin dikkate deger faydalar1 olabilmektedir. 7/24 igerik
olusturabilme ve paylasabilme yetenekleri, insan influencer’lar tarafindan taklit
edilememektedir. Teknolojinin dinamizmine yaslanan sanal influencer’lar,
sanal ortamlardadiinyanin heryerine seyahatetmektedir. Diinyanin birucundaki
herhangi bir etkinlikte ortaya ¢ikabilmektedir. Yorgunluk, hastalik, fazla mesai
ve enerji diistikliigii gibi insan 6zgii zorluklar1 yasamayan sanal influencer’lar,
hem maliyet hem de zaman konusunda bir adim 6nde goziikmektedir. Olaylara,
0zel hayatlarindaki dalgalanmalara, skandallara, 3. Sayfa haberlerine konu
olma hususunda sifir risk barindirmaktadirlar. Yazilimcilarin davranis ve icerik
kontrol edebilme yetkileri olas1 riskleri 6nlemektedir. Takipgilerin onayina
uygun ve sponsorlarin pazarlama hedefleriyle uyumlu davranislar konusunda
tam kontrole sahip olunmasi, sanal influencer’larin tercih edilme olasiliklarini
arttirmaktadir (Byun ve Ahn, 2023). Cevrimdisi bir varolustan yoksun olmalari
ve ¢evrimigi diinyada giiglii ve etkileyici temsilleri, insan muadillerinde
gore ciddi avantaj saglamaktadir. VI’lar, konusma, gérme, muhakeme etme,
planlama ve yaraticilik gibi benzersiz insan 6zelliklerine ulagsma ve insana
Ozgl islevleri yerine getirebilme siirecinin de Otesinde, izleyicileriyle
duygusal bag kurabilmekte, aidiyet olusturabilmekte ve interaktif iletisimle
etkilesim kurarak, bireysel hikayelerini, miicadelelerini paylasabilmektedir
(Um, 2023). Camilleri ve Montebello (2024), Thinkmagazine dergisinde
yazdiklart makalede sanal influencer’larin avantajlarini sdyle anlatmaktadir;
“Sanal etkileyiciler, bilgileri farkli dillere ¢cevirmek iizere programlanabilir ve
tiim diinyayr hedef kitleleri haline getivebilirler. Sanal etkileyiciler maag veya
kahve molast istemezler. Siki denetim ve kalite giivencesiyle sanal etkileyiciler
markanin mesajindan asla sapmazlar ve yazilimin kontrolden ¢ikmamasin
garanti ederler. Insan meslektaslarinin aksine, sanal etkileyiciler nefiet
soyleminden kaginmak iizere programlanabilir ve destekledikleri mesaj
diizenlenebilir, bu da hedef kitleleriyle hesap verebilirlik, giiven ve tutarlilik
olusturur. ... Sonsuz bir omre, aninda uyarlanabilirlige ve siirekli bir icerik
akisina sahip olan sanal etkileyiciler, insan etkileyicilere ¢ekici bir alternatif
olusturur ve bilginin sosyal medyada ve diinyada yayima bi¢imini genisletme
potansiyeline sahiptir.”
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Sanal Influencer’lar, “tutarlilik, dikkat, ozgiinlik” gibi 6zellikleri
kisiliklerinde barindirabildikleri i¢in, hem temsil hem de potansiyel etki
anlaminda insan etkileyicilerin dogal alternatifi olabilmektedir. Robotik
dogalarin1 saklamamalari, hatta ¢esitlilik ve yenilik anlaminda vurgulamalart
en biiyiik i¢ tutarlilik olarak kabul gérmektedir. Robotik dogalar1 konusunda
seffaflik, c¢ekiciliklerinin ve etkileyiciliklerinin artmasindaki en 6nemli faktor
olarak gosterilmektedir (Cho, 2023). Reklam ve markalasma sektorlerinin
son donem fenomenleri olan sanal etkileyicilerin yarattiklar1 benzersizlik,
erisilebilirlik ve yeni bakis acisi, markalar ve tiiketiciler arasindaki teknoloji
destekli etkilesimin dikkat ¢ekici bileseni olmalarint saglamaktadir. Trendi
yakalama ve yonetme becerileri dijital ekositemde dinamik ve gicli
kalmalarmi sagladig1 gibi, yeni kusaklar iizerindeki sosyal cekiciliklerini
ve takipcileriyle etkilesimlerini arttirmaktadir (Kim ve Wang, 2023). Dijital
yerlilerin VI’lar1 takip etmelerinin temel motivasyonlarinin arastirildigi bir
calismada, “yenilik, bilgi, eglence, gozetim, estetik ve sosyal etkilesim”
olarak alti motivasyonun, insan kisiliklerine sahip kurgusal etkileyicileri
takipte temel motivasyon olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Lou ve ark., 2023).
Theinfluencermarketingfactory (2024), sanal etkileyiciler fenomenini
arastirdiklar1 ¢alismada, ankete katilanlarin %53’{inlin bir sanal influencer
takip ettiklerini bildirmektedir. Sanal fenomenleri takip etmelerinin nedeni
sorusuna, %49’u sanal etkileyicilerin arkasindaki teknoloji ve yaraticiliga
dair meraktan, %36°s1 hikaye anlatimi, mizah veya dram yoluyla sunduklar
eglence degeri icin ve %30’u sanal etkileyicilerin kisiliklerinden benzersiz bir
bakis agis1 elde etmek i¢in, cevabini vermektedir.

Sanal etkileyicilerin 6zellestirilebilir yapisi, markalara gercek hayattaki
maliyetler veya kisitlamalar olmaksizin yeni hikayeler ve ilgi alanlan
benimseyerek zamanla gelisebilen karakterler yaratma konusunda benzersiz
bir firsat sunmaktadir. Bu diizeydeki uyarlanabilirlik, sanal etkileyicilerin
hedef kitleleri i¢in alakali ve ilgi g¢ekici kalabilmelerini saglamaktadir.
Bilgisayarda fiiretilmis olmalarma ragmen, sanal etkileyiciler, tiiketicilerin
aradigr otantik anlatilarn ve degerleri yansitarak takipgileriyle samimi
baglantilar kurabilmektedir. Markalar gergek etkilesim i¢in ¢abalarken, sanal
etkileyiciler, 6zenle hazirlanmis igerikler araciliiyla 6zgiinliigii koruyan yeni
yaklagimlar sergilemektedir (Gerlich, 2023).

Sonuca Dair

Teknoloji gelismeye devam ettik¢e, reklam ve pazarlama profesyonelleri
muhtemelen daha da gelismis sanal etkileyicilere tanik olacaktir. Makine
Ogrenimi ve bilgisayar grafiklerindeki gelismis yetenekler, sanal ve gercek
diinya arasindaki ¢izgileri bulaniklastirarak daha da gercekei etkileyicilerin
yaratilmasina olanak tantyacaktir. 2000°1i yillarin basinda ortaya ¢ikan sanal
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influencer’larin, dikkatlice hazirlanmis kisilikleri ve anlatilartyla takipgilerini
etkileme yetenekleri nedeniyle giderek daha popiiler hale gelecegi
sOylenmektedir. Markalardan, bu dijital avatarlar1 kampanyalarina entegre
etmek icin tanitim stratejilerini degisime uyarlamalari ve tiiketici baglantisi
ve etkilesimi i¢in yeni yollar kesfetmeleri beklenmektedir. Reklamecilikta
dijitallesmeye dogru devam eden degisim, sanal etkileyicilerin sadece gecici
bir trend olmadigini, ayn1 zamanda markalarin hedef kitleleriyle etkilesim
kurma bi¢iminde koklii bir degisiklik oldugunu gostermektedir.

fleri teknolojiyle tasarlanan bu dijital kisiler, markalara tiiketicilerle
etkilesim kurmanin yenilik¢i yollarin1  sunarken geleneksel insan
etkileyicilerine kiyasla belirgin avantajlar sunmaya devam etmektedir.
Ozellikle, uygun maliyetli pazarlama, yaratic1 kontrol, daha genis demografik
erisim, marka ig birlikleri ve hikaye anlatma ¢abalarini gelistirmek isteyen
sirketler i¢in giderek daha popiiler bir secenek haline gelmektedir. Markalar,
sanal influencer’larin kimliklerinin her yoniinii, gortinlimlerinden kamuya
acik ifadelerine kadar titizlikle hazirlamaktadir. Boylece sanal influencer’larin
marka mesajlar1 ve degerleriyle uyumlu olmasi saglanmaktadir. Bu diizeydeki
kontrol, marka dis1 davranislar veya tartismali aciklamalar gibi genellikle
insan etkileyicilerle iliskilendirilen Ongoriilemezligi en aza indirmekte,
boylece gesitli kampanyalar arasinda tutarli bir marka imajimin korunmasini
saglamaktadir.

Artirilmis gerceklik (AR), sanal gerceklik (VR) ve web3 gibi teknolojilerin,
sanal influencer’larin dijital cagda mantiksal yiikselis ve etkilesim
stratejilerinde devrim yaratmasi beklenmektedir. Bu teknolojilerin ¢iktilar
olan sanal influencer’lar, tiiketicileri kisisel alanlarina davet ederek markalarla
iligkilerini derinlestiren siirlikleyici deneyimler yaratmakta ve takipgileriyle
gercek ve ulasilabilir bir sekilde etkilesime girmektedir.
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DIJITAL GAGIN YENI YUZU: YAPAY ZEKA ETKILEYICILER] VE
PAZARLAMA ILETISIMINDEKI ROLU

Fatma Yasa'

Boliim Hakkinda

Teknolojik gelismelerin hiz kesmeden ilerledigi giiniimiizde, yapay zekanin
sahneye ¢ikisi, birgok alanda kokli ve devrim niteliginde doniistimlere imza
atmistir. Insan zihninin ¢alisma prensiplerini taklit eden yapay zeka, bu
yetenegini bir adim daha ileriye tagiyarak insansi 6zelliklere sahip dijital figiirler
seklinde, karsimiza yapay zeka (YZ) etkileyicileri ya da sanal etkileyiciler
olarak c¢ikmistir. Yapay zeka (YZ) etkileyicilerinin (influencer) pazarlama
stratejilerine entegrasyonu ise markalarin tiiketicilere ulasma big¢imlerinde
koklii bir doniisiim yaratmistir. Bu doniistim, markalarin hedef kitleleri ile
etkilesimini ve marka algisini derinden etkileyen yeni bir gelisme olarak dikkat
¢cekmektedir. Her ne kadar gergeklestirdikleri gorevler bakimindan insan
etkileyicilerle benzer bir isleve sahip olsalar da YZ etkileyicilerinin markalar,
tiiketiciler ve pazarlama iletisimi uygulamalar1 {lzerindeki etkileri halen
belirsizligini korumaktadir. Bu dogrultuda, bu ¢alismada, yapay zeka (YZ)
etkileyicilerinin pazarlama iletisimindeki rolii tizerine kapsamli bir alanyazin
incelemesi yapilmis; bu dijital figiirlerin insan etkileyicilerle karsilastirmalari,
giiven, 0zgiinliik, seffaflik, etik unsurlar, parasosyal iliskiler, tiiketici katilim1
ve tutumlari ekseninde kapsamli bir sekilde ele alinmuistir.

Etkileyici (Influencer) Kimdir?

Etkileyiciler (influencer), sosyal medya platformlarinda belirli bir kitle
iizerinde etkili olan ve bu etkiyi kullanarak {iriin ya da hizmetleri tanitan
bireylerdir. Etkileyici (influencer) kavrami, sosyal medyanin yayginlasmastyla
birlikte “hatirli pazarlama” olarak bilinen yeni bir pazarlama stratejisiyle
ortaya c¢ikmistir. Bu strateji, genis bir takipgi kitlesine sahip bireylerin
giivenilirligini kullanarak markalarin tamitimmi yapmaya ve tiiketici
davraniglarmi etkilemeye dayanir. Etkileyici kisilerin, takipgileri iizerinde
olusturduklar1 giiven ve ¢ekicilik gibi unsurlar, bu pazarlama yonteminin
temelini olusturur (Baycur ve Karaca, 2022). Etkileyici pazarlamasinin
basarisi, bu kisilerin takipgileriyle kurduklar1 giiven ve samimi iliskiden
kaynaklanir; bu da geleneksel pazarlamaya kiyasla daha yiiksek etkilesim ve

1 Dog. Dr. Fatma YASA, Pamukkale Universitesi, iletisim Fakiiltesi /Yeni Medya ve Iletisim Béliimii fucar@pau.edu.
tr. ORCID ID: 0000-0002-4288-6124
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geri doniis oranlari saglar (Zhang ve Choi, 2022). Bu dogrultuda etkileyici
pazarlamasinin basarisinin arkasinda, tiiketici ile kurulan samimi ve giivene
dayali iligkinin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Geleneksel pazarlama
yontemlerinin aksine, kisisellestirilmis ve daha yakin bir etkilesim sunan
etkileyiciler, tiiketici algisi ilizerinde daha gliclii bir etkiye sahiptir. Bu da
pazarlama stratejilerinin gliniimiizde dijital platformlar {lizerinden yeniden
sekillendigini gostermektedir.

Tiiketiciler, etkileyicilerin onerilerini dikkate alarak satin alma kararlarini
sekillendirir ve bu durum, markalarin pazarlama biitcelerini etkileyicilerle
is birligi yaparak yonlendirmelerine neden olur (Erdogan ve Ozcan, 2020;
Kopriilii ve Turhan, 2023). Global dlgekte {i¢ binden fazla pazarlama ajansi,
marka ve diger profesyonelin katilimiyla gergeklestirilen Influencer Marketing
Benchmark 2024 arastirmasina gore etkileyici pazarlama sektoriiniin 2024
yili sonuna kadar yaklasik 24 milyar dolara ulagmasi beklenmektedir.
Bu arastirmaya katilanlarin %63°1 etkileyici pazarlama kampanyalarim
yiiriitirken yapay zeka kullanmayi; %75°1 drettikleri ve paylastiklari
icerik miktarin1 ¢ogaltmay1 ve %60°1 ise etkileyici pazarlama biitcelerini
artirmay1 planladiklarini belirtmistir. Ayrica, katilimcilarin %85°1, etkileyici
pazarlamanin etkili bir pazarlama bi¢imi olduguna inandiklarim ifade
etmigtir. (Influencermarketinghub, 2024). Tiirkiye 6zelinde ise 2017 yilinda
30 milyon TL biytikliige sahip olan etkileyici pazari, 2024 itibariyla 100
milyon TLyi agmistir (Girisimhaber, 2024). Bu veriler, etkileyici pazarlama
uygulamalarinin giderek artan etkisini ve markalar icin stratejik Gnemini
acikca ortaya koymaktadir.

Resim 1. Popiiler Yapay Zeka Etkileyicileri: Lil Miquela, Shudu ve Aypera

Kaynak: Dreamfarmagency (2024).Lil Miquela ve Shudu; Aypera (t.y.).

Giin gegtikce daha da biiyiiyen bu pazarda dikkat ¢eken bir diger unsur
ise yapay zeka (YZ) etkileyicileridir (Resim 1). Sanal etkileyiciler olarak
da adlandirilan YZ etkileyicileri, bilgisayar tarafindan iiretilen goriintiiler
(CGI) ve yapay zeka (AI) teknolojileri kullanilarak olusturulan, sosyal medya
platformlarindaki insan etkileyicilere benzer sekilde kitlelerle etkilesim
kurmak igin tasarlanmis dijital karakterler veya avatarlardir. Ozellikle sosyal
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medyada ger¢ek insan gibi davranan ve icerik paylasan bu dijital varliklar
genellikle duygular, yliz ifadeleri ve jestler gibi insan benzeri 6zellikler
sergileyecek sekilde programlanir; takipgileri ile etkilesime girme ve onlarin
davraniglarii ve algilarini etkileme yetenegine sahiptirler. Bu olgu, markalarin
hedef kitlelerle yenilik¢i yollarla etkilesim kurmak i¢in sanal etkileyicilerin
benzersiz 6zelliklerinden yararlandig1 dijital pazarlamadaki daha genis bir
egilimi yansitmaktadir. Influencer Marketing Benchmark 2024 aragtirmasinin
yapay zeka (YZ) etkileyicilerle ilgili sonuglar1 incelendiginde, katilimcilarin
%62,2°sinin yiiriittiikleri pazarlama kampanyalarimda YZ etkileyicilerini
kullandig1 gézlenmistir. Bir 6nceki yilda bu oran %60,4 olarak ger¢eklesmistir
(Influencermarketinghub, 2024). bir yillik siire zarfinda gerceklesen bu artis,
markalarin YZ etkileyicilere yonelik ilgisinin biiytidiigiine; markalarin artik YZ
etkileyicilerle daha yaratici ve dijital diilnyaya entegre kampanyalar ylriitme
yoluna gittigine isaret etmektedir. Bu veriler 1s18inda YZ etkileyicilerinin
pazarlama iletisimi uygulamalarinda kullanimina yonelik egilimin gelecekte
daha da artacagini sdylemek yanlis olmaz. Bu yeni fenomenin etkilerinin daha
iyi anlagilmas1 adina, bu sanal varliklarin pazarlama iletisimi ile iliskisi ve bu
iliskide belirleyici olan ana unsurlarin aydinlatilmasi faydali olacaktir.

Yapay Zeka Etkileyicileri ve Pazarlama iletisimi iliskisi

YZ etkileyicileri, dijital pazarlama ve diger tiim iletisim kampanyalarinda
giderek daha fazla ilgi ¢eken bir fenomen haline gelmistir. Son yillarda,
bu sanal varliklarin tiiketici davraniglar iizerindeki etkileri, 6zellikle
kisisellestirme ve marka etkilesimi agisindan bilimsel arastirmalarin odagi
olmustur. Bu bdliimde, yapay zeka etkileyicileri ile ilgili yapilmis bilimsel
arastirmalar 1s1ginda, pazarlama iletisimi ve yapay zeka etkileyicileri
arasindaki iligkiler; insan benzerligi (antropomorfizm), 6zglinlik ve giiven,
algilanan fayda ve kullanim kolayligi, markalar i¢in firsatlar ve riskler, katilim
ve kigisellestirme, parasosyal iliskiler, etik hususlar ve seffaflik unsurlar
gercevesinde incelenmistir.

insan Benzerligi (Antropomorfizm)

Insana ait davrams, duygu ve ozelliklerin insan olmayan varliklara
atfedilmesi anlamina gelen antropomorfizm (Sénmez ve Nart, 2022), YZ
etkileyicilerinin ortaya ¢ikisiyla 6nem kazanan bir kavram haline gelmistir.
Yapilan arastirmalar, YZ etkileyicilerin insana olan benzerlikleri arttikea,
markalara olan etkilerinin de o dlgiide olumlu yonde degistigini ortaya
koymaktadir. Ozellikle insani dzelliklerin hedef kitle ile duygusal bag kurma
konusundaki 6nemi arastirmacilar tarafindan vurgulanmaktadir.

Um (2023) calismasinda, sanal etkileyicilerin tiiketiciler tarafindan

yalnizca gorsel olarak ¢ekici bulunmadigini, antropomorfizmin gorsel estetik
unsurlarin Gtesine gegtigini tespit etmistir. Bagka bir ifadeyle, YZ etkileyicilerin
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tilkketici tepkileri lizerindeki olumlu etkisi, biiylik Olglide insana 06zgi
Ozellikler tagimalarindan kaynaklanmaktadir. Bu 6zellikler, YZ etkileyicilerin
tiketicilerle giiclii baglar gelistirme potansiyeline sahip olmalarini saglar.
Benzer sekilde Wan vd. (2024), insan benzeri YZ etkileyicilerin izleyicilerle
daha giiclii duygusal baglar kurabildigini ve bu etkinin 6zellikle sosyal
sorumluluk projelerinde daha da arttigin1 ortaya koymustur. Ayrica, insan
benzeri Y Z etkileyicilerizleyiciler tarafindan daha giivenilir olarak algilanirken,
anime benzeri (avatar tiirii) YZ etkileyiciler duygusal agidan mesafeli, soguk
ve daha fantastik olarak degerlendirilmektedir. Wan vd. (2024), ozellikle
cevre dostu mesajlarin insan benzeri YZ etkileyiciler tarafindan iletilmesinin
olumlu tutumlarin gelismesine olanak tamidigmi bulmustur. Insan benzeri
YZ etkileyicilerin, avatar benzeri YZ etkileyicilere kiyasla daha yiiksek
diizeyde tiiketici giiveni sagladigini ve markaya yonelik olumlu tutumlari
artirdigini gosteren bir diger aragtirma ise Kim ve Wang (2023) tarafindan
gerceklestirilmistir. YZ etkileyicilerinin insan benzerlik diizeyleri arttikga
izleyiciler lizerindeki etkisinin de arttig1 anlagilmistir. Bu veriler 1s18inda,
tiikketici glivenini saglama ve olumlu tutumlarin gelistirilmesinde insan benzeri
ozelliklerin belirleyici oldugu soylenebilir.

Hernekadar antropomorfizmin olumlu etkileri aragtirmalarla ortaya konmus
olsa da YZ etkileyicilerin etkisinin yalnizca bu dzellige indirgenemeyecegi
belirtilmelidir. YZ etkileyicilerin etkinligi, ayn1 zamanda 6zgiinliik ve giiven
diizeylerine yonelik algilardan ve hedef kitle ile kurduklar: etkilesimlerden de
etkilenmektedir.

Ozgiinliik ve Giiven

Pazarlama iletisimi uygulamalarinda YZ etkileyicilerinin kullanilmasi,
tilkketicilerin 6zgiinlik ve giliven algilarin1 doniistiiren 6nemli bir olgudur.
Algoritmik olarak olusturulmus personalar1 sayesinde YZ etkileyicileri,
tiikketicilere yiiksek diizeyde kisisellestirilmis, dahaiyi hedeflenmis ve denetimli
icerikler sunmaktadir. Ancak bu dijital varliklarin pazarlama alaninda yarattigi
etki yalnizca teknik beceriler ve kazanimlarla sinirli degildir; tiiketicilerin bu
varliklar nasil algiladigi detayli bir sekilde incelenmelidir.

Gerek sanal gerekse gercek etkileyiciler s6z konusu oldugunda, pazarlama
faaliyetlerinin etkinliginde tiiketicilerin giiven diizeyi belirleyici bir rol
oynamakta ve bu giivenin temelinde ise O0zgiinlilk unsuru yer almaktadir
(Okonkwo ve Namkoisse, 2023; Yu vd., 2023). YZ etkileyicilerin 6zgiinliigline
dair tiiketici algilari, bu sanal varliklari insan benzeri 6zellikler sergilemeleri
ile yakindan iliskilidir. Ancak YZ etkileyicilerin yalnizca insan benzeri
ozellikler tasimasi, onlarin etkili olacagini garanti etmez. Izleyici giiveni
izerinde, etkileyicilerin sadece estetik goriintimleri veya takipgi sayilart etkili
degildir. Hatta cogu zaman pazarlama iletisimi ve diger dijital kampanyalarda
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kullanilan YZ etkileyicilerin idealize edilmis estetik goriiniimlerinin,
izleyiciler lizerinde olumlu bir etki yaratmadigi gézlenmistir. Sun vd. (2023)
YZ etkileyicilerinin, insan etkileyicilerin sahip oldugu 6zgiinliik algisina sahip
olmamalarinin, bu sanal varliklarin etkinligini sinirlayan temel faktorlerden biri
oldugunu vurgulamaktadir. Sun vd. (2023) yapmis olduklari arastirmada, YZ
etkileyicilerinin estetik agidan kusursuz olmalaria ragmen, bu kusursuzlugun
bir dezavantaja doniisebilecegini kesfetmislerdir. YZ etkileyicilerinin kisisel
deneyimler, hikayeler ve yasanmisliklarla baglanti kurma konusunda insan
etkileyicilerin gerisinde kaldig1 anlagilmistir. Bu eksiklik, YZ etkileyicilerle
izleyici arasinda duygusal bag kurmayr zorlagtirmakta ve etkilerini
zayiflatmaktadir. Insan etkileyiciler giinliik yasamlarindan sunduklar1 6zgiin
hikayeler sayesinde takipcileriyle daha yakin ve samimi iligkiler kurmakta;
bu da takipgileri ile aralarindaki duygusal bagin giiclenmesine olanak
tanimaktadir.

YZ etkileyicilerinin tiiketici izerindeki etkisi, otantiklik algist ve duygusal
bag kurma yetenegi agisindan ¢esitli aragtirmalara konu olmustur. Oguz ve
Sisman (2022), Lil Miquela gibi sanal etkileyicilerin insan benzeri 6zelliklerinin
duygusal bag kurma yoluyla tiiketici giivenini artirdigini bulmuslardir. Liu’nun
(2024) caligmasinda da benzer sonuglara rastlanmis; YZ etkileyicilerin insan
benzeri Ozellikler tasisalar bile, gergcek insan etkileyicilere kiyasla daha
az otantik olarak algilandig1 ortaya konmustur. Bu algmin temelinde, YZ
etkileyicilerin dijital yapilarinin 6zgtinliikkten yoksun olmasi yatmaktadir. Liu
(2024), YZ etkileyicilerin dijital dogalar1 nedeniyle izleyiciler tarafindan daha
az gilivenilir ve otantik goriildiigiinii, bunun da tiiketiciyle kurulan duygusal
bag tlizerinde olumsuz bir etki yarattigim belirtmektedir. Otantiklik algisinin,
tiketiciyle saglanan duygusal bagin giiciinde belirleyici bir unsur oldugu
anlagilmistir.

Ozgiinliik, tiiketicilerin etkileyicilere ve markalara karsi gelistirdikleri
tutum ve baglilik tizerinde 6nemli bir etkiye sahip temel bir faktordiir. Yu vd.
(2023), izleyicilerin algiladig1 6zgiinliiglin, markaya olan baglhliklarin1 ve
satin alma niyetlerini dogrudan etkiledigini tespit etmistir. Zniva vd. (2023)
de ister gercek ister sanal olsun, etkileyicilerin algilanan 6zgiinliik diizeyinin,
tilketici 0zdeslesmesini ve markaya yonelik olumlu tutumlari etkiledigini
bulmuslardir. Ozgiinliik arttikca, tiiketiciler etkileyicileri iliskilendirilebilir
ve gergek olarak algiladiklarinda, tiiketici 6zdeslesmesinin de arttigi; boylece
markaya yonelik olumlu tutumlarin gelistigi tespit edilmistir (Zniva vd.,
2023). Sands vd. (2022) 6zgtinliik ihtiyac1 yiiksek olan tiiketiciler tizerinde YZ
etkileyicilerinin daha biiyiik bir etkisi oldugu ortaya koymuslardir (Sands vd.,
2022).Bu veriler 1s5181nda, YZ etkileyicilerin tiiketici tizerindeki etkinliginin,
ozglinliik algis1 ve duygusal bag kurma yetenegi ile dogrudan iliskili oldugu;
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bu faktorlerin etkileyici pazarlamasinin basarisinda kritik bir rol oynadig ileri
stirtilebilir.

YZ etkileyicilerinin  tliketici gliveni {izerindeki etkileri, insan
etkileyicilerle karsilagtirildiginda karmasik ve ¢cok boyutlu bir yapiya sahiptir.
Bireyler YZ etkileyicileri ile insan etkileyicileri takip etme konusunda esit
motivasyona sahip olsalar da kaynak giivenirli§i s6z konusu oldugunda
durum YZ etkileyicileri aleyhine degismektedir (Sands vd., 2022). Diger
yandan YZ etkileyicilerinin insan etkileyicilere kiyasla daha diisiik kaynak
giivenilirligine sahip olmasina ragmen, agizdan agiza iletisim (WOM)
yaratma potansiyellerinin gergek etkileyicilerden daha yiiksek oldugunu
gOsteren arastirmalar da mevcuttur (Sands vd., 2022; Thomas ve Fowler,
2020). Yan vd. (2024) YZ etkileyicilerinin marka kimligi ile olan uyumu
arttikca, tiiketici gliveninin de arttigini bulmustur. Benzer sekilde, Kim vd.
(2021) arastirmasinda, yapay zekanin sundugu bilgilerin ayrintili ve detayli
olmasi durumunda hem tiiketici giiveninin hem de YZ Onerilerinin kabul
edilme oraninin arttigini tespit etmislerdir.

Demografik degiskenler de yapay zeka ve YZ etkileyicilerine yonelik
tiikketici giliveni iizerinde belirleyici rol oynamaktadir. Giingér vd. (2023)
sanal etkileyicilerin giivenirlik diizeyi ve erisilebilirlik o6zelliklerinin, Z
kusagmin sanal market aligveris aligkanliklarinin sekillenmesinde onemli
bir rol oynadigini tespit etmistir. Latha ve Chandran (2024) arastirmasinda,
farkli demografik gruplarin YZ odakli pazarlama stratejilerine farkli tepkiler
verdigini; ozellikle gen¢ ve dijital olarak yetkin tiiketicilerin YZ ve sanal
etkileyicilere yonelik tutumlarinin daha olumlu oldugunu ve bu tiir pazarlama
stratejilerine daha fazla giivendiklerini ortaya koymustur (Latha ve Chandran,
2024). Diger tim pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi, YZ uygulamalar
ve YZ etkileyicileri sz konusu oldugunda da tiiketici segmentasyonunun
Oonemini korudugu anlasilmistir.

Gliniimiizde tliketiciler daha segici davranmakta ve gercek veya sanal
farketmeksizin etkileyicilere gliven duyma konusunda daha temkinli bir tutum
sergilemektedirler (Okonkwo ve Namkoisse, 2023). YZ etkileyicilerin seffaflik
eksikligi (Mouritzen vd., 2023; Wibawa vd., 2022) ve asir1 kisisellestirilmis
yapay zeka pazarlama uygulamalari, tliketicilerde siiphecilige ve
manipiilasyon hissine yol acarak giliven diizeyini olumsuz etkileyebilmektedir
(Eid vd. 2024). Bu tiir olumsuz etkileri en aza indirmek ve YZ etkileyicilerine
yonelik tiiketici gilivenini artirmak i¢in marka kimligiyle uyumlu bir YZ
etkileyicisinin se¢ilmesi veya yaratilmasi biiyiikk 6nem tasimaktadir. Ayrica,
bu sanal varliklarin tiiketicilere net, dogru ve ayrintili bilgiler sunmasi, seffaf
bir iletisim stratejisiyle desteklenmelidir. Ozellikle, kisisel verilerin kullanim1
konusunda agik ve giiven verici bir politika benimsenmesi, tiiketici giivenini
saglamak acisindan kritik bir adim olacaktir.
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YZ etkileyicilerinin tiiketici algisini ve giivenini etkileyen giiglii araglar
oldugu asikardir. Bu sanal varliklar, bir yandan kisisellestirilmis deneyimler
aracilifiyla tiiketicilerin marka bagliligini ve satin alma niyetlerini artirma
potansiyeline sahipken; diger yandan diisiik kaynak giivenilirligi ve seffaflik
eksiklikleri, tiiketici giiveninin azalmasima yol acgabilir. Dolayisiyla YZ
etkileyicileri yanlis yonetildiginde pazarlama stratejilerine uzun vadede zarar
verebilir. Bubaglamda, YZ etkileyicilerinin pazarlama iletigsimi faaliyetlerinde
etkili bir sekilde kullanilabilmesi igin oncelikle bu sanal varliklarin marka
kimligiyle uyumlu hale getirilmesi gerekmektedir. Ayrica, seffaflik ilkelerine
uygun sekilde yonetilmeleri, demografik farkliliklarin dikkate alinmasi ve
tilketici segmentlerine 6zel yaklasimlarin benimsenmesi de kritik 6neme
sahiptir. Bu faktorlerin dikkate alinmasi, YZ etkileyicilerinin pazarlama
stratejilerine uzun vadede olumlu katki saglamasinit miimkiin kilacaktir.

Algilanan Fayda ve Kullanim Kolayhgi

Yapay zeka (YZ) teknolojilerinin kullanim kolayligi ve sagladig: faydalara
yonelik tiiketici algilari, YZ etkileyicilerinin kabulii ve etkisi {izerinde
belirleyici unsurlar arasinda yer almaktadir. Yapilan baz1 arastirmalar,
titketicilerin bu teknolojileri daha kullanigh buldugunu ve bu alginin, YZ
teknolojilerini kullanma niyetlerini olumlu yonde etkiledigini géstermektedir
(Cai vd., 2022; Bergner vd., 2023). Yapay zeka (YZ) etkileyicilere karsi notr
tutumlarin varligi, biiyiik 6l¢iide kullanicilarin YZ etkileyicilerine heniiz tam
anlamiyla asina olmamalar1 ve bu yeni fenomeni anlamlandirma siirecinde
olmalarindan kaynaklanmaktadir (Baygu ve Artukarslan, 2023). Bu siirecte
belirleyici unsur, YZ teknolojilerinin algilanan insan benzerligi diizeyidir.
YZ teknolojilerinin insan benzerligi arttik¢a, bu teknolojilere yonelik olumlu
tutumlarin gelisme olasilig1 artmakta; ayn1 zamanda tiiketici-marka iliskileri
giiclenirken, marka baglilig1 ve savunuculugu da yiikselmektedir (Bergner vd.,
2023;Cai vd., 2022). Diger yandan insan benzeri sanal etkileyicilerin, anime
benzeri sanal etkileyicilere (AVI) kiyasla, 6zellikle sponsorluk agiklamalari
mevcut oldugunda daha yiiksek mesaj giivenilirligi algis1 yarattigini gdsteren
arastirmalar da mevcuttur (Kim ve Wang., 2023; Fauser vd., 2023). Bu
bulgular, YZ etkileyicilerin kabul edilme siirecinin tiiketici algilar1 ve insan
benzerligi ile dogrudan iliskili oldugunu goéstermektedir. Ozellikle insan
benzeri YZ etkileyicilerine yonelik giiven diizeyindeki artisin, marka baglilig
ve savunuculugu gibi kritik tiiketici davraniglarini olumlu yonde etkiledigi
anlagilmistir.

Yapay zeka (YZ) teknolojilerinin tiiketici deneyimini iyilestirme
potansiyeli, bu teknolojilerin pazarlama iletisiminde etkili olmasin
saglamaktadir. YZ etkileyicileri, kisisellestirilmis igerik {iretme ve tiiketici
davraniglarini analiz etme yetkinlikleri sayesinde vazgegilmez hale gelmistir.
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Aragtirmalar, YZ sistemlerinin tiiketici davranislarini tahmin etme becerileri
gelistikge, tiiketicilerin daha tatmin edici aligveris deneyimleri yasadiklarini
ve bu teknolojilerin kullanim kolayligina yonelik algilarinin olumlu yonde
sekillendigini ortaya koymaktadir (Istiqgomah ve Alfansi, 2023). Ayrica,
gelismis etkilesim Ozellikleri ile kisiye 06zel oOnerilerin, kisisellestirme
diizeyini artirarak tiiketicilerin yapay zeka teknolojilerine olan ilgisini
yiikselttigi gozlemlenmistir (Latha ve Chandran, 2024). YZ teknolojilerinin
kullanim kolayligi tiikketici tutumlarini 6nemli dl¢iide etkilemektedir. Geddam
vd.nin (2024) arastirmasina gore, pazarlama iletisiminde YZ etkileyicilerine
yonelik algilanan fayda diizeyi arttikga, tliketici memnuniyeti ve giiveni de
artmaktadir. Bu teknolojilerin sundugu yiiksek etkilesim kapasitesi ve kullanici
dostu tasarimlar, bireylerin yapay zekay1 benimsemelerini kolaylastirmaktadir
(Chin vd., 2022; Osman ve Yatam, 2024). Ozellikle YZ etkileyicileri, sezgisel
kullanic1 arayiizleri ve antropomorfik Ozellikleri sayesinde tiiketiciler
tarafindan daha erisilebilir ve ilgi ¢ekici olarak algilanmakta, bu da kullanim
kolayligina dair olumlu tutumlarin gelismesine katki saglamaktadir (Liu,
2024). Tiim bu bulgular, YZ teknolojilerinin sadece pazarlama siire¢lerini
hizlandirmakla kalmayip ayni zamanda tiiketicilerin markalarla kurdugu
iliskileri de giiclendirdigini gostermektedir. YZ etkileyicileri, insan benzeri
ozellikler sergiledikge, tliketici ile daha gii¢lii bir bag kurmakta ve marka
sadakatini artirmaktadir. Bu da YZ teknolojilerinin, gelecekte pazarlama
stratejilerinde daha merkezi bir rol istlenecegini gostermektedir.

Markalar icin Firsatlar ve Riskler

Sanal avatarlar olarak somutlagan ve tiiketicilerle kisisellestirilmis,
etkilesimli iletisim kuran YZ etkileyicileri, markalar i¢in hem firsatlar hem
de riskler tasimaktadir. YZ etkileyicilerinin insan benzeri 6zelliklere sahip
olmasi, markalarin tiiketicilerle kurduklart iletisim bigimlerini yeniden
tanimlamalarmi zorunlu hale getirmistir. Bu durum, pazarlama stratejilerinde
yeni yaklagimlar gerektirirken, tiikketici deneyimini de kokli bir sekilde
degistirmistir.

Dijital ortamlarda gii¢lii ve tutarli bir marka kimligi olusturmanin kritik
oneme sahip oldugu bilinmektedir. YZ etkileyicilerin, tutarli ve kontrolli
marka mesajlarin1 iletme kapasitesi, pazarlama stratejilerinin etkinligini
artirmaktadir (Zhou, 2023). lyi tasarlanmis YZ etkileyicileri, giiclii duygusal
tepkiler uyandirabilme yetenekleri sayesinde pazarlama kampanyalarinda
tiiketici dikkatini ¢ekme, satislart artirma ve etkilesimi artirma potansiyeline
sahiptir (Acar ve Ekizler, ,2023; Fang, 2023). YZ etkileyicilerinin yiiksek
kontrol edilebilirlik 6zelligi sayesinde siirekli olarak tutarli iletisim mesajlari
saglama yetisi, marka imajina olumlu katki yaparak uzun vadede tiiketici
giivenini ve baghiligini artirmaktadir (Zhou, 2023). Ayrica, iriin ile YZ
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etkileyici arasinda giiglii bir bag kuruldugunda, bu etkileyiciler markalari etkili
bir sekilde destekleyebilmektedir. Kim vd.nin (2023) bulgular1 da bu durumu
dogrulamaktadir. YZ etkileyicilerinin marka degeri iizerindeki etkilerini
inceleyen arastirmacilardan Ho ve Chow (2023) ise YZ etkileyicilerinin
kisisellestirilmis ve ilgi ¢ekici igerikler sunduklarinda marka sadakatinin
arttigini bulmuslardar.

Insana 6zgii siirlamalara ve yetersizliklere sahip olmayan YZ etkileyicileri,
markalara bu baglamda énemli avantajlar sunar. insan etkileyiciler kisisel
skandallar veya tartigmalar gibi risklerle karsi karsiya kalabilirken YZ
etkileyicileri bu tiir risklerden muaf kalmakta; yorgunluk, yaslanma veya
hastalik gibi insana ozgii kisitlamalar1 agmaktadir (Nguyen vd., 2021;
Sands vd., 2022; Zhou, 2023). Huang ve Philp’in (2020) calismasina gore,
tiiketicilerin bir yapay zeka hizmet arizasindan sonra olumsuz agizdan agiza
iletisim paylasma olasiligi, yapay zeka ile kurduklar1 algilanan baglantinin
daha zay1f olmas1 nedeniyle, insan kaynakli bir hizmet arizasina kiyasla daha
diisiik seviyededir. Bu, tiiketicilerin yapay zekanin hatalarina karsi daha
anlayish olabilecegini ve insan etkilesimlerinde beklentilerinin daha yiiksek
oldugunu diisiindiirebilir. Bagka bir ifade ile, yapay zeka hizmet arizalar
tiikketici tepkilerini ayni diizeyde tetiklemeyebilir ve sonug itibari ile markanin
ugrayacagi bir zarar s6z konusu olmaz.

YZ etkileyicilerin sundugu 6nemli avantajlardan biri, geleneksel reklam
yontemlerine karst olan tiiketici siipheciligini asabilme yetenekleridir.
YZ etkileyiciler, marka degerlerini otantik mesajlarla tiiketiciye ileterek
geleneksel reklamin engellerini asmay1 saglamaktadir. Hedef kitle ile uyumlu,
kisisellestirilmis ve yiiksek alaka diizeyine sahip bu otantik igerikler, tiikketici
katilimimi ve marka imajimi olumlu yonde etkiler (Mouritzen vd, 2023).
Bu baglamda, YZ etkileyiciler araciligiyla iiretilen ve tiiketici degerleri ile
uyumlu, yliksek alaka diizeyine sahip iceriklerin markaya yonelik giiclii
duygusal baglarin gelistirilmesine firsat sunabilecegi ileri siiriilebilir.

YZ etkileyicileri, markalara dnemli faydalar sunsa da bazi dezavantajlar
barindirmaktadir. Bu dezavantajlarin basinda, dijital karakterlerin algilanan
gercekligi ile ilgili endiseler bulunmaktadir. Tiiketiciler, YZ etkileyicilerinin
gergekligi  konusunda slipheye distiikklerinde, bu durum markanin
giivenilirligini olumsuz etkileyebilmektedir. Liu (2024), YZ etkileyicilerin
insan muadillerine kiyasla daha az gergekei olarak degerlendirildigini ve bu
durumun marka tutumlarini ve satin alma niyetlerini olumsuz etkileyebilecegini
vurgulamaktadir. Kirkby vd. (2023), bu sanal varliklarin genellikle insan
gibi goriinmesine ragmen tam anlamiyla insana benzememeleri nedeniyle
tilketicilerde rahatsizlik hissinin ortaya gikabilecegini ve bunun sonucunda
marka ile tiiketici arasindaki baglarin zayiflayabilecegini belirtmektedir.
Benzer sekilde, Chung (2023) tiiketicilerin bir etkileyicinin gergek bir kisi
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degil, sofistike bir algoritma oldugunu fark ettiklerinde, kendilerini aldatilmis
ve kandirilmig hissettiklerini vurgulamaktadir.

YZ etkileyicilerinin sundugu kisisellestirme ve verimlilik gibi avantajlar,
Ozginliik ve tiiketici giiveni konularinda bazi sorunlara yol agmaktadir.
Thomas ve Fowler (2020) tarafindan yapilan bir arastirma, tiiketicilerin YZ
etkileyicilerinin kisisellestirilme 6zelliklerini takdir etmelerine ragmen, bu
etkileyicilerin ger¢ekligi konusunda ciddi siipheler tagidigini ortaya koymustur.
Bu siiphelerin baslica nedenleri, YZ etkileyicilerinin anlasilabilir, empati
kurulabilir ve bag kurulabilir olarak algilanmamasidir. insani 6zelliklerin
eksikligi, markalarin giivenilirligini de olumsuz yonde etkilemektedir (Thomas
ve Fowler, 2020). Chen vd. (2021) tarafindan yapilan arastirmanin sonuglari
da tiiketicilerin YZ’nin sundugu verimliligi takdir etmelerine ragmen, YZ
etkileyicilerinin gercekligi konusunda tereddiit yasadiklarini gdstermistir.

YZ etkileyicilerinin asir1  kullanimi, tiiketicilerin insani Ozelliklere
yonelik algilarinin  kaybolma riskini beraberinde getirebilmektedir.
Kisisellestirilmis fakat duygusal olarak yetersiz igeriklere maruz kalmak,
tiiketicileri uzaklastirabilir ve bu durum uzun vadede marka baglhligina zarar
verebilir. Siroda ve Surikova (2023) markalar yiirtittiikleri kampanyalarda
YZ etkileyicilerini kullandiklarini agik¢a beyan ettiklerinde, bu durumun
tiketici tutumlarimi olumlu yonde etkiledigine deginmektedir. Markalarin YZ
etkileyicileri ile ilgili olumsuzluklarin iistesinden gelebilmeleri i¢in seffaf bir
iletisim politikas1 benimsemelerinin gerekliligi vurgulanmalidir.

YZ etkileyicilerinin markalara olan etkisini degerlendirmek i¢in 6nemli
bir konu, bu sanal varliklarin etkisinin nasil o6l¢iilecegidir. Li (2023),
YZ etkileyicilerinin pazarlama performanslarint 6lgmek i¢in geleneksel
yontemlerin artik yetersiz kaldigini ve bu nedenle yeni 6lgme yontemlerine
ihtiya¢ duyulduguna deginmektedir. YZ etkileyicilerinin tiiketici ile
kurdugu duygusal etkilesimlerin ve kisisellestirilmis iletilerin sonuclarinin
nasil Ol¢iilecegi konusunda hala belirsizlikler mevcuttur. Bu belirsizlikler,
YZ etkileyicilerinin pazarlama stratejilerindeki etkinliginin tam olarak
degerlendirilebilmesi icin yenilik¢i ve uygun metriklerin gelistirilmesini
gerekli kilmaktadir.

Ozetle YZ etkileyicilerinin barindirdig1 riskler arasinda oncelikli
unsurlardan birinin bu sanal varliklarin gerceklik algisi ile ilgili endiseler
oldugu sdylenebilir. Her ne kadar kontrol edilebilme ve insana dair sinirlamalari
asabilme gibi avantajlar1 barindirsalar da YZ etkileyicilerinin gercekligine
yonelik algilara dair sorunlar asilmadiginda tiiketici giiveni ve marka bagliligi
zedelenebilir. Dolayisiyla, markalarin YZ etkileyicilerini kullanirken, seffafiik
ve gliven inga etme stratejilerine odaklanmalari gerekmektedir. Bu baglamda,
YZ etkileyicilerinin etkinligini artirmak i¢in hem tiiketici algilarini1 yonetmek
hem de duygusal bag kurma yeteneklerini gelistirmek kritik 6neme sahiptir.



YAPAY ZEKA DESTEKLI REKLAMCILIK Strateji, Yaraticilik ve Medya Planlama ‘ 89

Katilim ve Kisisellestirme

Glinlimiizde, pazarlama mesaj ve igeriklerinin bireysel tiiketici tercihlerine
gbre uyarlanmasi, dijital ortamlarda basarinin anahtari haline gelmistir.
Tiiketicilerin markalarla daha derin baglar kurmasini ve ihtiyaclarinin
daha iyi anlasilmasini saglayan unsur kisisellestirmedir. Yapay zeka (YZ)
teknolojilerinin gelismesiyle birlikte pazarlama iletisimi uygulamalarinda
onemli bir paradigma degisimi yasanmis ve bu degisim, tiiketici katilim1 ve
kisisellestirme stratejilerinde koklii doniistimlere yol agmustir.

Tiiketici katilimin1 saglama konusunda YZ etkileyicilerinin etkililigi
tizerindeki belirleyici unsurlar arasinda Y Z etkileyicilerinin ¢ekicilik, uzmanlik
ve glivenilirlik diizeyleri ve tiiketici ile 6zbenlik uyumu bulunmaktadir.
Suprawan ve Pojanavatee (2022) yaptiklari arastirmada, tiiketicilerin bu dijital
varliklarin davraniglarini ve tercihlerini taklit etme egiliminde olduklarini ve
kendilik imgeleriyle ortiisen YZ etkileyicilere daha fazla ilgi gosterdiklerini
bulmuslardir. Bubulgu, tiikketicilerin kendi kisisel degerleri ve yasam tarzlariyla
ortiisen YZ etkileyicilere yoneldigini ve bu nedenle influencer pazarlamasinda
Ozgiinliik ve iliskilendirilebilirligin 6nemini vurgulamaktadir. Zhou (2023)
da YZ etkileyicilerin ¢ekicilik, uzmanlik ve giivenirlik diizeylerinin, tiiketici
tepkileri ve katilimi {izerinde belirleyici oldugunu saptamistir. Bu nitelikler
arttikca, tiiketicilerin YZ etkileyicilere olan sadakatleri de artmaktadir
(Zhou, 2023). Bu baglamda, YZ etkileyicilerinin ¢ekicilik, uzmanlik ve
giivenilirlik diizeylerinin yalnizca tiiketici katilimmi artirmakla kalmayip
ayn1 zamanda marka ile tiiketici arasinda gii¢lii bir duygusal bag kurarak
sadakat olusturma potansiyelini de artirdig1 sdylenebilir. Bu siiregte markalar
titketicilerin 6zbenlik algilar1 ile uyumlu etkileyicilere yonelmeli, 6zgiin ve
iliskilendirilebilir i¢eriklere odaklanmalidirlar.

Zhang ve Wu (2024) sanal varliklarin duygusal ifadelerinin, tiiketici ile
aralarindaki sosyal bagin giiclenmesinde dnemli bir rol oynadigini bulmustur.
Sanal avatarlar duygusal ifadeler kullandikga, tiiketicinin dikkatini daha
fazla c¢ekmektedir. Ayrica, bu sanal varliklar, bireylerin sosyal medya
platformlarindaki ortalama izlenme siiresi, paylagim oranlar1 ve yorum sayisi
gibi kullanic1 katilimi metriklerini de artirmaktadir (Zhang ve Wu, 2024). Lee
ve Park (2022) calismasinda, tiiketicilerin YZ etkileyicileriyle, tipki gergek
insan etkileyicilerle kurduklar1 baglara benzer bir iliski gelistirdiklerini; bu
bagin, ozellikle iletisim kalitesi arttik¢a daha da kuvvetlendigini bulmustur.
YZ etkileyicilerinin gercek zamanl etkilesim kurma becerisi, geleneksel
pazarlama yontemlerinde yeterince saglanamayan kisisellestirme ve yanit
verme duygusunu gili¢lendirmektedir (Israfilzade ve Sadili, 2024). Bu
baglamda, YZ etkileyicilerinin zaman sinirlamasinin olmamasi, ayni anda
birden fazla kisiyle es zamanli olarak birebir iletisim kurabilme yetenegi ve
tiketicilerin sorularini yanitlayabilmesi gibi 6zelliklerin tiiketici katilimini
artirdig1 sdylenebilir.
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Kisisellestirme, tipki katilm gibi YZ etkileyicilerinin 6nemli bir etki
alan1 olarak o6ne ¢ikmaktadir. Yiiksek oranda kisisellestirme ve belirli bir
hedef kitleye erisim saglamak icin YZ etkileyicileri, veri analitigi ve YZ
teknolojilerinden yararlanmaktadir. Tiketici katilimini saglama konusunda
oldukea etkili olan bu igerikler sayesinde pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
hedef tiiketiciyle alaka diizeyi dnemli Ol¢iide artmaktadir (Davenport vd.,
2019). Kendi ilgi alani ile alakali, kisisellestirilmis igeriklere maruz kalmasi
sonucunda tiiketiciler daha yiiksek katilim gdstermekte ve marka ile daha
derin duygusal bag gelistirebilmektedir (Kumar vd., 2019; Senyapar, 2024).
Tiiketicinin bireysel ihtiyaglarinin anlagilmasi ve kargilanmasi sonucunda ise
marka sadakati gelismektedir (Kaikara, 2024).

Giliniimiizde, tiiketici katilimini arttirmanin ve tiiketicilerin markalarla
kurdugu duygusal baglart derinlestirmenin  yolu kisisellestirmeden
geemektedir. Bu siirecte, yapay zeka (YZ) teknolojileri, daha iyi hedeflenmis
ve Ozgilin igeriklerin hedef kitlelere ulastirilmasini saglayarak, tiiketicilerin
benlik imgeleriyle ortiisen YZ etkileyicileriyle daha fazla etkilesim kurmalarini
mimkiin kilmaktadir. Sirdiiriilebilir marka sadakati elde etmek isteyen
markalarin, oncelikle hedef kitlelerinin bireysel ihtiyaglarini iyi anlamalar
ve ardindan YZ etkileyicilerinin giivenilirlik, uzmanlik ve c¢ekicilik gibi
Ozelliklerini 6n planda tutarak kisisellestirilmis igerikler sunmalar1 faydali
olacaktir.

Parasosyal iligkiler

Yapay zekanm (YZ) tiiketici davranisini etkileme konusunda sundugu
firsatlardan biri parasosyal iliskilerdir. Unliiler veya kurgusal karakterler gibi
medya figiirleri ile izleyiciler arasinda gelisen, yiiz ylize olmayan, tek tarafli
bir sosyal iliski bigimi olarak tanimlanan parasosyal etkilesim (Giles, 2002;
Stever, 2017), bireylerin YZ etkileyicileri ile kurduklari iligkileri agiklamak
i¢in kullanilan bir kavramdir.

YZ etkileyicileri, takipgileriyle daha derin duygusal baglar kurmak
amaciyla ¢esitli etkilesim stratejileri kullansalar da gercek bir insanla kurulan
duygusal baglilig1 yakalamakta zorlanirlar. Aragtirmalar, YZ etkileyicilerin
kitleler lizerinde parasosyal etkiler yaratabilecegini, ancak bu etkinin biiyiik
ol¢iide YZ etkileyicilerinin insana benzer 6zelliklerine ve algilanan 6zgiinliik
diizeyine bagl oldugunu gostermistir (Melnychuk vd., 2024; Wang ve Chan-
Olmsted, 2022). Zhou (2023), YZ etkileyicilerin insan etkilesimlerine yonelik
coklu duyusal deneyimleri yeterince yansitamamasinin, insan etkilesiminin
tim Ozelliklerini kopyalamay1 zorlastirarak YZ etkileyicilerin etkinligini
sinirladigini, Rossi ve Rivetti (2023) ise izleyicilerin YZ etkileyicileri insan
etkileyicilere kiyasla daha az cekici bulmalar1 nedeniyle etkilesim kurmada
zorluk yasadiklarint vurgulamaktadir.
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Bazi durumlarda tipki gercek etkileyiciler gibi YZ etkileyicileri de
takipgileriyle tek tarafli ama derin iligkiler kurabilmektedir. Bu konuda
yapilan bazi arastirmalar, tiiketicilerin YZ etkileyicileri ile kurduklar
parasosyal baglar giiclendikge, bu sanal varliklarin onaylarinin daha gergekei
algilandigii ve buna bagl olarak tiiketicilerin olumlu tepkiler verdiklerini
gostermistir (Agnihotri vd., 2023; Um, 2023). Jun ve Yi (2020), etkilesimli
igerikler paylasan YZ etkileyicilerin, paylasmayanlara kiyasla takipgileriyle
daha giiclii duygusal baglar kurdugunu tespit etmistir. Artan etkilesim, artan
duygusal bag ve neticesinde artan marka sadakati ile sonuglanmaktadir. YZ
etkileyicilerinin genis kitlelerle eszamanli etkilesim kurma kapasitesi, marka
ile hedef kitlesi arasindaki bagi gii¢lendiren 6nemli bir unsur olarak one
cikmaktadir. Bu etkilesim, marka sadakati, algilanan 6zgiinlik ve duygusal
bag gibi unsurlar1 dogrudan etkilemektedir (Jun ve Yi, 2020).

YZ etkileyicilerinin tiiketiciler ile kurdugu parasosyal iligkiler ile gercek
etkileyiciler ile kurulan parasosyal iliskiler arasinda benzer o&zellikler
bulunmaktadir. Ozellikle Instagram gibi sosyal medya platformlarmdaki
makro etkileyicilerle kurulan parasosyal iliskilerle YZ etkileyicileri ile kurulan
iligkilerin benzer 6zelliklere sahip oldugu Kilipiri vd (2023) tarafindan ortaya
konmustur. Wielki (2020), YZ etkileyicilerinin gercek etkileyiciler gibi
algilandiginda, izleyicilerin bu sanal varliklar daha derin duygusal iligkiler
gelistirdigini ve bunun pazarlama stratejilerine olumlu etkiler yaratacagini
savunmaktadir. Stein vd. (2022) ise yaptiklar1 arastirmada, izleyicilerin hem
gercek hem de sanal etkileyicilerle kurdugu parasosyal etkilesimlerde, bir
etkileyiciyle kendileri arasinda yiiksek diizeyde benzerlik algiladiklarinda
daha giiclii duygusal bag kurduklarini bulmusglardir. Arastirma, insan
benzerliginin yetersiz algilanmasina ragmen YZ etkileyicilerinin, parasosyal
iligkilerle izleyicilerde duygusal tepkiler olusturabildigini gostermistir.
Bununla birlikte, algilanan 6zgiinliik eksikliginin, parasosyal etkilesimlerin
etkisini sinirladigl da ortaya konmustur. YZ etkileyicileri bireyler tizerinde
duygusal etki yaratma potansiyeline sahip olsalar da etkilesim diizeyi sinirh
kalmaktadir. Arastirmacilar, yapay zeka (YZ) etkileyicilerinin insan benzerlik
diizeylerine yonelik algilarin yetersizligi ve duygusal derinlik eksikliginin,
bu sinirlamanin temel nedenleri oldugunu 6ne siirmektedirler. Bu durum, YZ
etkileyicilerinin tiiketicilerle kurdugu etkilesimin ve dolayisiyla pazarlama
kampanyalarinin ~ etkisini ~ sinirlamaktadir.  Arastirmacilar, pazarlama
uzmanlarina, YZ etkileyicilerinin 6zgiinliigiinii koruma ve antropomorfizm
arasinda bir denge saglamalar1 gerektigi tavsiyesinde bulunmuslardir (Stein
vd., 2022).

YZ etkileyicilerinin etkilesim giicii de tiiketici katilimini artirmada ve
markayla kurulan duygusal baglarda 6nemli bir rol oynamaktadir. Etkilesim
ozelligi sayesinde, tiiketiciler pasif bir konumdan ¢ikarak siirecin aktif bir
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tiyesi haline gelirler (Jia vd., 2022). YZ etkileyicilerin tiiketiciler tarafindan
algilanan etkilesim diizeyi arttik¢a, tiiketicinin tanitilan iirlin ve markaya
yonelik duygusal bagi giiglenir ve bu durum, satin alma niyetlerinde 6nemli
bir artisa yol acar (Peng, 2024). YZ etkileyicilerin gergek zamanli olarak
tiikketicilerle iletisim kurabilme yetenegi ayni zamanda topluluk ve aidiyet
duygularinin gelismesinde de belirleyicidir. Wang ve Chan-Olmsted (2022),
etkileyici pazarlamasinin basarisinin, etkileyiciler ile takipgileri arasinda
kurulan derin topluluk baginda yattigini savunmaktadir. Bu topluluk
hissi, sadakati tesvik etmekte ve pazarlama kampanyalarmin etkinligini
artirmaktadir; ¢iinkii takipgiler yalnizca etkileyiciler ile degil, ayn1 zamanda
tanitimi yapilan markayla da bir bag hissetmektedir.

Bu veriler 1s1ginda parasosyal etkilesimlerin YZ etkileyicilerinin
tiketicilerle kurdugu iligkilerde 6nemli bir rol oynadig1; ancak insana benzerlik
ve algilanan 06zglnliik diizeylerinin etkilesimlerin kalitesini sinirladigi
anlagilmaktadir. Pazarlama stratejilerinin basarisinin YZ etkileyicilerinin bu
eksiklikleri giderip daha insani ve duygusal baglar kurma yeteneklerine bagh
oldugu, YZ etkileyicilerinin gelecekte daha etkili olabilmesi i¢in, tiiketiciye
daha 6zgiin ve duyarli bir deneyim sunmalar1 gerektigi soylenebilir.

Etik Hususlar ve Seffaflik

Gelisen teknoloji sayesinde tiiketici verilerine erismek ve bu verilerden
anlamli sonuglar ¢ikarmak kolaylagmis, markalar daha iyi analiz edilen
veriler araciligiyla daha iyi hedeflenmis ve hiper kisisellestirilmis igerikleri
tiiketicilere ulastirma imkani1 bulmustur. Ancak, tiiketici/kullanici verilerinin
nasil elde edildigi ve kullanildigina dair soruisaretleri, beraberinde etik kaygilar
getirmigtir. Bu kaygilarin temelinde seffaflik eksikligi, algoritmik onyargilar,
kisisel verilerin izinsiz kullanim1 ve veri gizliligi ihlalleri bulunmaktadir. Bu
konular, YZ etkileyicilerin etkinligini ve tiiketici giivenini etkileyen dnemli
sorunlar olarak degerlendirilmektedir.

Yapay zeka teknolojilerinin gelismesiyle birlikte, makine ve insan
tarafindan tiretilen icerikler arasindaki ¢izgiler belirsizlegsmistir. Hangi icerigin
gercek bir insan tarafindan, hangisinin ise YZ tarafindan iiretildigi cogu zaman
anlasilmaz hale gelmistir. Bu durum, tiikketicinin kandirilma riskini beraberinde
getirmekte (Yazdani ve Darbani, 2023) ve tiiketicilerin maruz kaldiklari
mesajlarin  gergekligini degerlendirme yetilerini zorlastirabilmektedir (Yu
vd., 2023). Her ne kadar YZ etkileyicilerinin etkililiginde insan benzerliginin
olumlu etkisi olsa da bu sanal varliklarin gerceklik diizeyi arttikca kurgu ve
gercek diinya arasindaki bag bulaniklasabilmektedir (Ju vd., 2024). Bunun yan
sira, YZ etkileyicilerine uzun siireli maruz kalmanin sonucunda takipgilerin bu
sanal varliklara daha asina olmalar1 ve bag kurmalar1, manipiilasyon risklerini
de artirmaktadir (Kim ve Wang, 2023; Mouritzen vd., 2023). Bu asamada,
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seffaflik belirleyici bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Markalarin YZ
tarafindan tiretilen icerikleri agikga belirtmeleri, tiiketicilerin seffaflikla ilgili
endiselerini gidermeye yardimci olmaktadir. Seffaf bir iletisim yaklagiminin
benimsenmesi, tiiketicilerin maruz kaldiklar igeriklerin gercekligini ayirt
etmelerini saglar ve bu da markaya yonelik giiveni artirir (Rahman vd., 2024).

Yapay zeka sistemlerinin neden oldugu etik sorunlardan bir digeri de
toplumdakibelirli gruplarayonelik ayrimeilik yapmavekalip yargilari siirdiirme
potansiyelidir (Ganesh vd., 2024). Sosyal medya gibi sanal platformlarda YZ
etkileyicilerin kitlelere hitap etme bi¢imi ve toplumun genelini ilgilendiren
konularda sergiledikleri durus onemlidir. Kisisellestirilmis igerikleri hedef
kitlelere ulastirma potansiyeli nedeniyle YZ etkileyicileri, manipiilatif
pazarlama faaliyetlerinin siirdliriilmesine sebep olabilmektedir (Mouritzen,
2023). Ozetle, YZ etkileyicilerinin kullanim1 konusunda markalarin seffaf ve
etik bir yonetim anlayis1 benimsemeleri; toplumsal degerleri ve hassasiyetleri
gbz Oniinde bulundurmalar1 gerektigi soOylenebilir. Ayrica, bu konuda
gelistirilecek yasal diizenlemelerin siirece katki saglayacagi vurgulanmalidir.

Sonug Yerine

Teknolojik gelismelerin hizla etkisini gosterdigi alanlardan bir tanesi
de pazarlama iletisimi uygulamalaridir. Her yeni giine yeni bir teknolojik
gelisme ile uyandigimiz giiniimiizde YZ teknolojileri markalarin tiiketicileri
ile kurduklart etkilesimlerde koklii degisimleri beraberinde getirmistir. Bu
degisim alanlarindan biri de YZ etkileyicilerin ortaya ¢ikisidir. Gergek insan
etkileyicilerin bir¢cok islevini yerine getiren bu dijital varliklar markalarin
hedef kitlelerine ulagma stratejilerinde yeni bir ¢agin habercisi olmustur.

Siirekli erigilebilir olmalart ve fstin kisisellestirme yetenekleri YZ
etkileyicilerin markalara sagladig1 en biiylik avantajdir. Yaslanma, hastalik,
yorgunluk, zaman ve mekan kisiti, kisisel skandallar gibiinsana ait sinirlamalara
sahip olmayan YZ etkileyicileri markalara kesintisiz, kontrol edilebilir, iyi
hedeflenmis ve tutarli iletisim olanagi saglar. Boylece hem tiiketici ile siirekli
temas saglanir hem de markalar istikrarli kampanyalar yiiriitebilirler. Bir diger
onemli avantaj, YZ etkileyicilerinin yiiksek kisisellestirme kapasiteleridir. YZ
etkileyicileri, tiiketici davranislarini analiz ederek kisisellestirilmis icerikler
sunmalari, sagladiklar1 faydalar ve kullanim kolaylig1 agisindan tiiketiciler
tarafindan olumlu karsilanmaktadir.

YZ etkileyicilerinin markalara sagladigi bu avantajlar1 sinirlayan ana
unsurlardan biri ise insan benzerligi (antropomorfizm) faktoriidir. YZ
etkileyicilerin insana benzeme diizeyi arttikca tiiketiciler ile daha derin
duygusal bag kurabilirler. Ancak bu baglarin gercek bir insanla kurulan
baglar kadar giiclii olmadig1 asikardir. YZ etkileyicilerinin sagladigi baslica
avantajlarin insana ait kisitlar1 asabilmesine dayanmasi; ayn1 zamanda en
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biiyiik dezavantajlarinin ise 6ziinde insana tam anlamiyla benzemiyor olmasi
¢Oziilmesi gereken bir ikilem olarak karsimiza ¢ikar.

Yapay zeka etkileyicilerinin tiiketicilerle kurdugu parasosyal iliskiler,
geleneksel insan etkileyicilerle benzerlik gdsterse de duygusal baglarin giicii
acgisindan siirlidir. ' YZ etkileyicilerin hedef kitleleri ile derin duygusal baglar
gelistirememelerinin Oniindeki ana engellerden biri tiiketiciler tarafindan daha
az 0zglin ve daha az giivenilir olarak algilanmalidir. Ciinkii bu sanal varliklar
gergek insanlarin sahip oldugu gecmise, yasam deneyimine ve giinliik hikayelere
sahip degildir. Tiim bunlar YZ etkileyicileri s6z konusu oldugunda kurgudan
ibarettir. YZ etkileyicilerin 6zgiin yasam deneyimlerinden yoksun oldugunun
bilinmesi derin duygusal baglarin kurulmasimi engeller. Tiiketicilerin bu
dijital varliklara yonelik giivensizliklerinin altinda ise kisisel verilerin izinsiz
kullanimina dair endiseler yatmaktadir. Ancak teknolojideki hizli gelismeleri
g6z Oniinde bulundurdugumuzda gelecekte, insana benzerlik ve 6zgiinliik
diizeylerinin artmasiyla daha derin duygusal baglar kurabilen ve 6zgiin yasam
deneyimlerini simiile edebilen YZ etkileyicilerinin gelistirilmesi muhtemeldir.
Bu sayede YZ etkileyicilerin sebep oldugu ikilem ortadan kalkacaktir.
Markalar, YZ etkileyicierinin 6zglinliik eksikligini agmak i¢in daha kisisel
ve gergekei hikaye anlatimlar gelistirmeye; giliven eksikligi asmak i¢in ise
daha seffaf politikalar benimsemeye yoneleceklerdir. O zaman bu eksiklikler
giderilebilecek ve YZ etkileyiciler pazarlama iletisimi uygulamalarinda daha
fazla entegre edilebilecektir. Ozellikle insani degerlerin daha 6n planda oldugu
sosyal sorumluluk projeleri gibi uygulamalarda, gelecekte YZ etkileyicilerine
daha sik rastlamak miimkiin goziikmektedir. Teknolojik gelismelerin gelecekte
markalarin daha sofistike ve kisisellestirilmis tiiketici deneyimleri sunmasina
olanak taniyacagi ve YZ etkileyicilerinin daha da popiiler hale gelecegi ileri
stirtilebilir.

Sonug olarak, yapay zeka (YZ) etkileyicilerinin pazarlama iletisimi
uygulamalari agisindan markalara yeni firsatlar sundugu fakat ayn1 zamanda
barindirdigr ikilemler agisindan halen tartismali bir fenomen oldugu hatirda
tutulmalidir. YZ etkileyicileri, insana ait kisitlar1 asma, daha iyi hedefleme
ve kisisellestirme imkanlarinin yan1 sira markalara maaliyet avantaji ve iistliin
bir kontrol giicli vaad etmektedir. Ancak diger yandan 6zgiinliik eksikligi,
tilkketici giivensizligi ve insan benzerlik diizeylerine yonelik farklilagsan
tiketici algilart bu sanal varliklarin etkinligini simirlayabilmektedir.
Gelecekte teknolojinin gelisimiyle birlikte YZ etkileyicilerinin duygusal
zeka yetenekleriyle donatilmasi ve pazarlama iletisiminde kullaniminin
yayginlagmasiyla, tiiketicilerin bu sanal varliklara olan aginaliklarinin artmasi
ve YZ etkileyicilerine yonelik kabuliin yiikselmesi beklenmektedir. Bu
stirecte, uzun vadeli basarinin anahtari ise markalar tarafindan etik, giiven ve
0zgiinliik sorumluluklarinin dogru sekilde yonetilmesi olacaktir.
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3. BOLUM
YAPAY ZEKA DESTEKLI REKLAMCILIK VE ETIK:
DIJITAL CAGIN SORUMLULUKLARI



DIJITAL ILETISIM TEKNOLOJILERINDE DEEPFAKE KAVRAMI
UZERINDEN YAPAYZEKA ETIGINI TARTISMAK

ilknur Giimiis'

‘Bir teori de ancak ayni zamanda bir anlati da oldugu olciide bir tutku olabilir.
Yapay zekd tam da bu tutkudan,
tutkulu anlatimdan, yoksun oldugu icin, diigiinemez’.
Byung-Chul Han
Boliim Hakkinda

Internet ortaminda ses kayitlar1 ve videolar sahte olarak iiretilebilir mi? Kendi
ses kayitlarimizin ve fotograflarimizin oldugu videolar: bambaska iceriklerle
internette nasil goriilebilir? Yapay zeka programlari ile iiretilen sahte videolarin
giderek artmasi etik ve ahlaki olarak hangi boyutlara dogru ilerlemektedir?
Bu ve bunun gibi pek ¢ok soru giiniimiizde artan dezenformasyon igerisinde,
yapay zeka programlart ile iiretilen deepfake videolar ve goriintiiler sayesinde
siklikla sorulmaktadir. Giiniimiizde yapay zeka uygulamalarinin yayginlagmasi
ile birlikte uygulama 6rnekleri ¢cogalan deepfake, sorunsuzca kullanildiginda
dezenformasyonun hizla yayilmasina yol acarak bireyler ve kuruluslar i¢in
onemli tehditler olusturabilmektedir. Bu nedenle dezenformasyon igerikli
paylagimlarin bilgi manipiilasyonu konusundaki risklerini tartisan literatiire,
gorsel dezenformasyon bicimi olarak sayilabilen deepfake penceresinden
bakmanin 6nem arz ettigi diistiniilmektedir. Deepfake, gercek videolara ¢ok
benzeyen sentetik videolarin seri iretimini miimkiin hale getirmistir. Bu
calisma deepfake olarak iiretilen videolarin karsisinda farkindaligi arttirmak ve
bu tarz video, ses ve gorlintii kayitlarinin internet yahut sosyal medya kanallar1
igerisinde paylagsmadan once teyit edilmesinin 6nemine dikkat ¢ekmek i¢in
hazirlanmistir.

YAPAY ZEKA ETiGi UZERINE

Etik veya ahlak felsefesi olarak bilinen kavram aslinda felsefenin en
eski ve en temel disiplinidir. Neyin iyi yahut neyin kdtii olabilecegi lizerine
diistinerek dogru ve yanlis eylemler lizerinde yapilan sorgularla yillar boyunca
devam eden bu disiplin hayatin pek ¢ok noktada yapitasini olusturmaktadir.
Anlam itibariyle igerigine bakildiginda dogru davranislarda bulunarak insani
degerler hakkinda diistinme pratigidir denilebilir. Bir bagka tanima gore etik,
‘Belirli bir donemde, belli insan topluluklarinca benimsenmis olan, bireylerin

1 Dr. Ogr. Uyesi Ilknur Giimiis, Istanbul Gelisim Universitesi, Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Halkla [liskiler ve
Tanitim Anabilim dali, Dr. Ogretim Uyesi. ilgumus@gelisim.edu.tr
2 Byung-Chul Han, Anlatinin Krizi, Ketebe Yayinlar1,2024
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birbirleriyle iliskilerini diizenleyen torel davranig kurallarinin yasalarinin ve
ilkelerinin toplamidir”3. Etik s6zciigii Yunanca karakter anlamina gelen “ethos”
sozciigiinden tiiremistir.* Insanlarm davranislari altinda yatan nedenleri,
ahlakin nasil olustugunu ve nasil yaganmasi gerektigine dair davranis kurallar
iizerine normlar gelistirir. Bir yandan ahlakin ne olup ne olmadigini ve ahlakli
olmanin ne demek oldugunu belirlemeye ¢alisir. Toplumsal anlamda yasanan
geligmeler goz oniine alindig1 zaman, insanlarin i¢inde bulundugu toplumun
kabul gormiis olan deger yargilarini barindirir. Toplumlarin yazili olmayan
orf ve adet kurallar1 olsun, inang ¢esitliligi ve kiiltiirleri olsun toplumlarin
geemislerini de goz Oniline alarak var olan yasalarin toplamidir demek de
mimkiindiir. Etik degerler bir otorite tarafindan konulmazlar aksine insan
iligkilerinin ve insan aklinin zaman i¢inde olusturdugu deneyimlerden ortaya
cikarlar. Dolaysiyla bir mesleki ahlak, ancak s6z konusu meslegi yapanlarin
zihinsel ve davranigsal olarak bu kurallar1 benimsemesiyle gecerli olabilir
yoksa digaridan dayatilmaz.® Etik ‘Ahlaki a¢idan kabul edilebilir bireysel,
kurumsal ve toplumsal degerlerin tanimlanmast ve bu degerlerin insan
davranigini degerlendirmenin temel kistasi olarak kullanilmasi’® olarak
belirtilir.

Felsefenin en eski disiplinlerinden olan etik ve ahlak felsefesini dijitallesen
diinya igerisinde iletisim disiplini igerisinde de diisinmek gerekmektedir.
fletisim etigini {izerine diisiiniirken kavrama meslek ahlaki penceresinden
yaklagilmaktadir. Iletisim alaninda meslek mensuplarinin uymak zorunda
olduklart pek c¢ok kuralin yasalar kapsaminda oldugunu belirten etik
kurallardan bahsetmek miimkiindiir. Bu sebeple iletisim alaninda etik
kurallarindan bahsederken meslegin icrasi sirasindaki davraniglarin kamu
yarart i¢in kontrol altina alinmaya calisildigini, bunun yani sira bir de
yazilmig veya yazilmamis olsa bile baglayicilig1 yasalar diizeyinde olmayan
kurallarin bulundugunu ve bunlar1 da meslek ahlak kurallar1 meslek ilkeleri
olarak tanimlayabilecegimizi belirtmektedir. 7 iletisim etigi, iletisimle ilgili
mesleklerde calisanlarin meslek etigini anlatmaktadir. Bu cergevede, haber
ajanslarinda, gazetelerde, radyo ve televizyon kuruluslarinda ya da internet
ortaminda habercilik isiyle ugrasanlarin yaninda, s6z konusu medyalarin haber
disindaki igeriklerini olusturanlarin ve kendileri medya olmasalar da iirtinleri
medyada yer alan reklamcilarin ve halkla iligskiler meslegini icra edenlerin
de ahlaki uygulamalarin1 kapsamaktadir.® Ikinci diinya savasi sonrasinda,
kitle iletisim araglarinin biiylimesi ve cesitlenmesiyle birlikte iletisim etigi
konusundaki arastirmalar da ivme kazanmustir. Ozellikle dijitallesme ile

birlikte ag toplumunun olusmasiyla birlikte ve ilerleyen zaman iginde yapay

Ridvan Biilbiil, iletisirpi ve Etik, Nobel Yayinlari, Ankara, 2001,s16

Bedia Akarsu, Ahlak Ogretileri, Remzi Kitabevi, Istanbul,1982,s24 .

Atilla Girgin, Yazili Basinda Haber ve Habercilik Etigi, Inkilap Yayinevi, Istanbul,2000.

Vedat Demir, Medya Etigi, Beta Yayinlari, Istanbul,2006,s31

Abdiilrezak Altun, Tiirkiye’de Gazetecilik ve Gazeteciler, CGD Yayni, Ankara,1995,525

Ruhdan Uzun, Iletisim Etigi: Sorunlar ve Sorumluluklar. Gazi Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yayini, Ankara,2009
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zekd programlarmin hem giindelik hem de profesyonel hayatlarimiza dahil
olmasi ile birlikte etik- ahlak felsefesi giderek 6nem kazanmaktadir. Bu
cercevede, medya kanallarimin sorumlulugu, medya performansi ve kamusal
yarar sorunlari, bireysel sosyal medya kullanicilarinin ¢evrim igi ve ¢evrim
dis1 7/24 olacak sekilde ag toplumu igerisinde yer almasi ve igerik iiretmesi
bir yandan da tiiketmesi ile birlikte ahlak kavrami iletisim etiginin merkezi
haline gelmistir. Enformasyon toplayicilar ve haber iireticiler rolleri verilen
kitle iletisimciler, icerik izleyiciyi etkileyebileceginden dikkat gosterilmesi
gereken konumlara yerlestirilmislerdir.

Performans riskleri

*Hata riski
*Yanhlk riski
*Kara kutu riski
+Agciklanabilirlik riski
eistikrarl performans riski

Sosyal riskler
+Otonom silahlarin yayginlagsmasi Giivenlik Riskleri
riski
+s0syal manipilasyon
e Ayinmcilik
+Zeka bdlinmesif/ugurum fark
riski

*Siber sizma riski
*Mahremiyet riskleri
sAcik kaynak kodu riskleri

Ekonomik riskler

+issizlige neden olma riski Kentrol riskleri

*A| glicini elde edenlerin yikici y *Sapitma riski
riski — «Zararh davraniglari kontrol
*Sorumluluk riskleri edememe riski
«itibar riskleri

Etik riskleri
*Etik Degerlerin eksikligi
sDegerlerin hizalanmasi riski
*Amaclarin hizalanmas riski

Gorsel-1-: Yapay Zeka Olasi Risk Alanlary’

Enformasyonun hizla arttig1 bu giinlerde igerik iiretimi noktasinda yapay
zekd uygulamalartyla hizla daha c¢ok karsilasmaktayiz. Yapay zekad ise
insan zekasinin Ustdiizey teknolojiler aracilig1 ile kopyalanmis hali olmakla
birlikte, mantikli ve matematiksel kararlar verebilen bir teknoloji sistemidir.
Gilinlimiizde yapay zeka sistemleri milli savunma ve siber suglar icin diger
taraftan devletlerin sahip oldugu hukuki sistemler ve yazilimlar i¢in, bankacilik
ve her tiirlii biligsel ve psikografik veri toplama merkezleri gibi dogrudan
sosyal boyutlara sahip olan farkli calisma alanlar1 igerisinde kullanilmaktadir.
Yapay zeka dogrudan insanla ve toplumsal yasamla iligkili olmas1 bakimindan
etik ve ahlaki normlar ¢ergevesinde incelenmeli ve gozlem altinda tutulmasi
gerekmektedir. Bugiin oldugu gibi ve ge¢miste de insan doganin ve diger
canlilarin varliginin korunmasinda her zaman sorumluluk sahibi olmustur.
Yasanilan savaslar, siirdiiriilebilirlik ¢ergevesinde insan ve doga iliskisi

9  Ahmet Efe, Yapay Zeka Risklerinin Etik Yoniinden Degerlendirilmesi, Bilgi ve iletisim Teknolojileri
Dergisi,30.06.2021,3(1), syf.1-24
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bunlarin basinda gelmektedir. Bugiin de yapay zeka teknolojilerinde etik
problemleri g6z 6niinde bulundurmak insanin sorumlulugundadir. Yapay zeka,
toplumsal ve ekonomik faydalar barindirdig1 diigiintilen bir teknoloji olarak
goriildiiglinden dolay1 bu alanda ciddi ¢alismalar, arastirmalar ve yatirimlar
yapilmaktadir. Yapay zekanin tiim sektorleri ilgilendirmesi pek ¢cok yenilikei ve
kolaylastirici potansiyelinden dolay1 devletler, merkezi kurumlar ve kalkinma
ajanslari da bu alandaki projeleri dncelikli olarak desteklemeye calismaktadir.
Endiistri 4.0 ile birlikte, gegirilen COVID-19 Pandemi siireci de géz Oniine
alindiginda, dijitallesme temelli toplumsal doniisiimler baz alinarak yapay
zeka lizerine arastirmalar hizla gergeklestirilmektedir. Yapay zeka caligsmalar
icerisinde etik-ahlaki normlarin tartisildigt bazi alanlar bulunmaktadir.
Bunlar icerisinde otonom silahlar, sosyal manipiilasyon, mahremiyet ihlalinin
gergeklesmesi ve toplum igerisinde sosyal derecelendirilmelerin yasanmasi,
makineler ile hedeflerde yanlis hizalama ve toplum igerisinde ayrimciligin
yaygilasmasidir. Ornegin otonom silahlar kuskusuz cok daha ekonomik,
etkin ve verimli saldir1 ve savunma imkanlar1 sunmasindan dolay1 biiyiik
avantaj saglamaktadir. Ancak 6liime programlanmis otonom silahlarda oldugu
gibi tehlikeli bir sey yapmak iizere programlanmis yapay zeka ciddi bir risk
olusturabilir. Rusya Devlet Bagskan1 Vladimir Putin, “Yapay zekd sadece
Rusya i¢in degil, tiim insanlik i¢in gelecegin kendisidir. Muazzam firsatlar ve
ayni zamanda tahmin edilmesi zor tehditlerle birlikte gelecektir. Bu alanda
kim lider olursa, diinyanin hiikiimdar: da o olacaktir.”"° diyerek konuyla ilgili
biiyiik iilkelerin asil stratejilerini gdz oniine sermektedir. Ozellikle deepfake
video ve igerikler i¢inde biiyiik 6l¢iide risk tasiyan ise sosyal manipiilasyon
ve kigisel mahremiyetin ihlalidir. Ahlaki normlar agisindan bakildiginda
etik karsilanamayacak olan bu durumlar icin siber suglarin tetikte olmasi
gerekmektedir. Sosyal manipiilasyon agisindan bakildiginda, sosyal medya
algoritmalarin1 da kullanarak toplum icerisinde gettolasmay1 destekleyecek
sekilde neler diistiniildiigiind, kisilerin kimlere taraftar oldugunu veya kimlere
kars1 oldugunu anlayabilecegi icin kisilere 6zel icerikler iireterek sadece
bireysel olarak goriilebilecek mesaj ve paylasimlarla diislince veya kanaatleri
degistirme noktasinda ¢ok etkili olarak kullanilabilirler. Bu durumlara 6rnek
olarak Cambridge Analytica’nin ve milyonlarca Facebook kullanicisinin
verilerini kullanarak 2016 ABD baskanlik segimleri ve Ingiltere’nin Brexit
referandumunun sonucunu etkilemeye calisan firma ile iliskili su¢lamalar,
yapay zekanin sosyal manipiilasyon giiciine 6rnek olarak gosterilebilir. '
Yapay zeka uygulamalarinda ve uygulama sahalarinda dikkate alinmasi
gerekli olan bazi maddeler mevcuttur. Bunlardan en onemlileri OECD

10 James Vincent, Putin says: the nation that leads in Al ‘will be the ruler of the world’, The Verge, 12.07.2024, https://
www.theverge.com/2017/9/4/16251226/russia-ai-putin-rule-the-world adresinden alinmistir.

11 Benjamin Goggin, Inside Facebook’s suicide algorithm: Here’s how the company uses artificial intelligence to predict
your mental state from your posts. https://www.businessinsider.com/facebook-is-using-ai-to-try-to-predict-if-youre-
suicidal-2018-12 adresinden alimustir.
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tarafindan belirlenmis ilkeler ile Montreal Bildirgesi’nde belirtilen ilkelerdir.
Bu Montreal Bildirgesi’ndeki 6neriler iizerine sunlari soylemek miimkiindiir:'2

e Yapay zekayi1 kontrol altinda tutabilmek ve gelismeleri takip edebilmek
amaciylakurulacak olan bagimsizinceleme ve danisma organizasyonuna
ihtiyag¢ vardir. Dijital teknoloji ve yapay zekanin kullanimlar ve sosyal
etkilerinin incelenmesi Oncelikli olarak arastirilmasi hedeflenerek bir
organizasyon semasl kurulmasi gerekmektedir.

e Yapay zekanin denetimi ve sertifikasyon politikas1 i¢in gerekli kurumlar
tarafindan bir politika olusturulmasi gerekmektedir.

e Yapay zeka arastirmalari igerisinde otomasyonu gerceklestirebilmek
icin ¢esitli destekler siirdiiriilmeli ve yetkilendirme alanlar1 belirgin
olmalidir. Siirdiiriilebilir bir dijital toplumda aktif katilimi tesvik etmek
ve yapay zekd kullanimlarmi tesvik edebilmek adina, vatandaslarin
dijital teknolojiler karsisinda, anlama, elestirel diisiinme, sayg1 ve hesap
verebilirligi miimkiin kilan destekler ve egitimler gerceklestirilmelidir.

e Yapay zeka caligmalarinda 6nemli bir diger konu ise bu alanda verilecek
olan egitimler ve alana dair gecerli olan ahlaki normlardir. Bu noktada
yapay zekanin her tiirlii tasarimi, gelistirilmesi ve kullanimiyla ilgilenen
paydaglarin egitimleri gerceklestirilmelidir.

e Yapay zekanm kapsayict gelisimini hedefleyerek gelisimi tesvik
edilmelidir. Bu noktada olusan her tiirlii 6nyargidan bagimsiz olarak ve
ayirimciligi engelleyerek bir tutum olusturulmali ve bu baglamda bir
strateji gelistirilmesi gerekmektedir.

e Yapay zeka calismalari demokratik tavirdan uzak kalmamalidir ve
demokrasinin korunmasi noktasina hizmet etmesi gerekir. Ulkeler
icin demokrasiyi koruyan bir amagla hizmet etmesi gerekmektedir.
Ozellikle secim zamanlar1 giindeme gelen deepfake-sahte videolar-
acisindan bakildig1 zaman bilginin manipiilasyonuna hi¢bir zaman izin
verilmemesi gerekir. Hem bu manipiilatif davraniglara karsi hem de
vatandaslarin kotii niyetli sosyal platformlar ve web siteleri araciligiyla
aldatilmasini1 ve siyasi manipiilasyonunu &nlemek icin bir ¢evreleme
stratejisinin yani sira, politik profil olusturma ile miicadele stratejisi
gereklidir.

e Yapay zekanin uluslararasi gelisimi desteklenmeli bu noktada kalkinma
projeleri gergeklestirilmelidir. Diisilk ve orta gelirli dlkeler dahil
olmak {tizere uluslararasi boyutta yapay zeka iiretimi ve uygulamasini
destekleyici strateji ve modeller gelistirilmelidir.

e Yapay zeka calismalar1 ve uygulamalari igerisinde sifir karbon ayak izi

12 Montreal Universitesi, Developing Al in a Responsible Way, 15.07.2024, https://nouvelles.umontreal.ca/en/
article/2018/12/04/developing-ai-in-a-responsible-way/ adresinden alinmugtir.
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esas alinarak ¢evresel fayda goz oniine alinmalidir. Bu baglamda her
tiirlii dijital teknolojilerin ilerleyebilmesi ¢evresel stirdiiriilebilirlikleri
ile paralel bir sekilde ilerlemelidir. Yine olasi ¢evresel ve gezegenimize
dair krizler baglaminda kriz yonetim planlar1 hazirlanmasi
gerekmektedir. Yapay zekd mutlak anlamda kapsayici biiyiimeyi,
stirdiiriilebilir kalkinmay1 ve refahi tegvik ederek insanlara ve gezegene
fayda saglamalidir.

e YZ sistemleri hukukun istiinliigiine, insan haklarina, demokratik
degerlere ve gesitlilige saygi duyacak sekilde tasarlanmali ve adil ve
adil bir toplum saglamak i¢in uygun giivenlik dnlemleri igermelidir —
ornegin gerektiginde insan miidahalesini miimkiin kilmalidur.

e insanlarin YZ tabanli sonuglari anlamasini ve bunlara meydan
okuyabilmesini saglamak i¢in YZ sistemleri etrafinda seffaflik ve
sorumlu bir agiklama olmalidir. YZ sistemleri, yasam dongiileri
boyunca saglam, giivenli ve emniyetli bir sekilde islemeli ve potansiyel
riskler siirekli olarak degerlendirilmeli ve yonetilmelidir.

NEDIR BU DEEPFAKE?

Yapay zeka kullanim noktasinda iyi niyet ve fayda gozeterek uygulanmasi
onemli olmak ile birlikte bu calisma cergevesinde sahte videolar olarak
adlandirilan deepfake iirlinler tartigma konusudur. Yiizyillar boyunca
toplumsal hayati kolaylastirmak adina pek cok icat ve donemin bilimsel
buluslarina tarih sahnesi taniklik etmistir. Teknolojik ¢aligmalarin ¢ogalmasi
da ayni bu paralelde oldugu gibi insan ve i¢inde bulundugu toplumsal
hayat1 kolaylastirmak amaci tasimaktadir. Bilimin bireysel ve toplumsal
yasamlarimizdaki yeri ve belirleyiciligi sebebiyle teknolojik caligmalara
yoneltilen elestiriler hem ¢ok 6nemli ve hem de gereklidir. Bilimin bugiin
“bilimsel” sifatint kullanarak toplumsal alanin tamamina niifuz edebilen yapis,
sahip oldugu olumlu katkilar kadar, neden olabilecegi tehlikelerle birlikte
diistintilmelidir. Teknolojinin bizlere sundugu ve hayatimiza kazandirdigi
kolayliklar i¢inde stirdiirdigiimiiz hayat tarzi toplumsal olarak bir doniisiim
yasanmasina sebep olmaktadir. Ornegin bilgiye hizli bir sekilde,7/24 ¢evrim
i¢i ve ¢evrim dis1 sekilde erisim imkani, her tiirlii mesleki alanda ve sektorde
igleri hizlandirmak ve kolaylastirmak adina kullanilan yapay zeka programlari,
bu sebeple tasarlanmis ve programlanmis yardimci robotlar, sadece insan
giivenligini saglamak i¢in tasarlanmig robot askerler ve tiim segenekleri gbzden
gegirerek bize en iyi sonucu sunan akilli arama motorlari... Tiim bunlarm
sonucunda sorunsuz, mutlu ve ideal hayati1 yagayan insan profili ¢izilmektedir.
Oysa yapay zekanin hayatimiza girisi sadece olumlu sonuglar m1 dogurdu?
Bir de bu perspektiften bakabilmek gerekmektedir. Yapay zeka programlar
kullanilarak hizla servis edilen ve enformasyon agma sokulan deepfake
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videolar bu tartismalarin yasandigr 6nemli ornekler arasindadir. Deepfake
kavrami, derin 6grenmenin derin kismi ile sahte kelimesinin birlesmesinden
meydana gelmistir. Deepfake kelimesini ilk kez 2017’de Reddit isimli
paylasim platformunda ‘deep-fakes *kullanict adina sahip pornografik igerikler
paylasan bir kisi ile ortaya ¢ikmustir.'* Deepfake kavraminin Tiirk¢e karsiligi
olarak doktrinde ‘derin taklit’ ‘derin sahtecilik’, ‘sahte goriintii iiretmek i¢in
kullanilan sistem’ veya ‘derin ogrenme teknolojisini kullanarak sahte icerik
tiretme’ kavramlar1 kullanilmaktadir. Olduke¢a yaygin ve genis bir kullanim
alan1 olmasina ragmen literatiir i¢erisinde derin kurgunun kullanilmas1 daha
uygun olarak gortilmektedir." Deepfake teknolojisini, derin 6grenme teknigi
ile yapay sinir aglarin1 kullanarak ¢oklu ortam eserlerinin manipiile edilmesi
yoluyla degistirilmesi veya ayn1 yontemlerle sifirdan yaratilan yapay bir coklu
ortam eseri olusturan yapay zeka teknolojisine dayali bir teknoloji olarak
tanimlamak miimkiindiir.

Deepfake videolarda gergekte var olmus bir insanin ses dosyasinin, aslinda
sOylemedigi bir seyi sanki soylilyormus gibi montajlanarak ve kendi sesinin
kullanilmasiyla iretilen sahte videolardir. Deepfake videolar ve ses kayitlari
sahtedir ciinkii sdylenmeyen asilsiz seyleri icermektedir. Internet ve biiyiik
veri aglan ile deepfake videolar diinyanin her yerine dagilabilmektedir.
GO0z hareketleri dudak hareketleri, el hareketleri bunlarla birlikte seslerdeki
tonlamalar duraklamalar taklit edilmektedir. Ozetlemek gerekirse, kisilerin
herhangi bir videosundan yahut fotograf karesinden bir zamanlik dilim
almarak yapay zeka uygulamalarindan birine yiiklenerek ve sadece metin
yazarak yiiklenen ses kayitlar1 iizerinden iyi ya da kotii igerikler iiretilme
stirecidir. Deepfake (derin sahtelik) , kisinin gerg¢ekte yapmadigi bir seyi
yapiyor veya sOylemediklerini sdyliiyor gibi gdsteren manipiile edilmis bir
gorilintli olarak karsimiza cikar. Yapay zeka temelli iletisim teknolojilerinin
gelisimine baktigimiz zaman insan ve makine arasindaki iliskide, bilginin
manipiilasyonu noktasinda 6nemli riskler tasimaktadir. Deepfake, s6z konusu
iligkide olusturuldugu teknolojinin ismi gibi “yapay” olmaktan uzaklastig1 ve
giin gectikte gergek gibi algilandig1 bir diinya yaratmaktadir. Temel olarak
yapay zeka destekli gorsel dezenformasyon olarak tanimlanan deepfake,
bilgiye ickin giivenilirlik sorunsalini giindeme getirmistir. ~ Deepfake
teknolojisi igerisinde bakildiginda pek cok tiirii oldugu goriilmektedir.
Bu g¢esitlilik igerisinde ilk tiirii Deepfake Re-enactment teknolojisidir. Bu
teknoloji i¢in bakildig1 zaman, bu teknolojiyi kullanan bir kisi bir baskasinin
yerine gecerek adeta oymus gibi pek ¢ok cesitli ortam eserlerini ¢oklu olarak
iretmektedir. Misal, oyuncu Jordan Peele’nin ABD baskani Barack Obama’y1

13 Christopher Holliday, “Rewriting The Stars: Surface Tensions and Gender Troubles in The Online Media Production
of Digital Deepfakes”, The International Journal of Research into New Media Technologies, C. 27, S. 4, 2021, s. 902

14 Buket Abanoz Oztiirk, “Derin Sahte (Deepfake) Teknoloji Karsisinda Tiirk Ceza Hukuku”, Istanbul Barosu Biligim
Hukuku Komisyonu Yapay Zeka Calisma Grubu Yapay Zeka Caginda Hukuk: Yapay Zeka Temelli Teknolojiler ve
Ceza Hukuku, 2021, s. 65.
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canlandirdig1 videoyu 6rnek olarak géstermek miimkiindiir.'* Deepfake ikinci
¢esidi ise Face-Swap olarak literatiirde gegmektedir. Bu teknoloji igerisinde,
bir kisinin yiizii bagka bir kisinin yiizli lizerinde yapay zeka teknolojisini
kullanarak ¢oklu ortam eserleri ¢ogaltabilmektedir. Tekniginin altinda yapay
zeka makine 6grenme teknigi yatmaktadir. Bu islem i¢in bakildigi zaman
yaklasik ii¢ yiiz civar1 fotograf yeterli olabilmektedir. Diger ¢esitleri icerisinde
ise yapay sinir aglar vasitasiyla birlikte kisinin yahut kisilerin yliz mimiklerini
degistirebilmekte bir diger ¢esidinde ise deepfake teknolojisi ger¢ek olmayan
sahte yiizler yaratabilmektedir.'®

Hedef
Orijinal Kodlayic Gizli Sifre goziici  Yeniden Yapilandinimig
Yiz Yiz Yiuz

Gorsel 2:Deepfake Uygulama Siireci'’

“Bir kisinin deepfake videosunu yapmak icin, icerik olusturucularin
bir bilgisayarinin, imajin1 ve sesini manipiile etmeye ¢alisilan hedefin ve
kaynagm c¢ok sayida videosunun olmasi gerekmektedir. Icerik olusturucularin
hedefte olan kisinin sesini veya goriintiisiinii islemesi gerekmektedir. Hedefe
aldig1 kisinin sdylemesini istedigi kelimeleri veya yapmasini istedigi eylemi
modelleyen sistem, bunu basarmak i¢in kanitlara bakar, ortintiiler bulur ve
ardindan bu Oriintiiyii yeni bilgilere uygulayarak bir sorunu ¢ézmeye ¢alisan
bir insan beyni gibi bir tiir yapay sinir aglar1 kullanir.” ®Deepfake videolarin
kullanim alanlarina bakildigi zaman etik boyutta tartigsmalar yasandigim
sOylemek miimkiindiir. Yapay zeka programlari ile iiretilen sahte videolarin
giderek artmasi etik ve ahlaki olarak hangi boyutlara dogru ilerlemektedir?
Bu ve bunun gibi pek ¢ok soru giiniimiizde artan dezenformasyon igerisinde,
yapay zeka programlari ile iiretilen deepfake videolar ve goriintiiler sayesinde
siklikla sorulmaktadir. Giiniimiizde yapay zeka uygulamalarinin yayginlagsmasi
ile birlikte uygulama drnekleri ¢cogalan deepfake, sorunsuzca kullanildiginda
dezenformasyonun hizla yayilmasina yol agarak bireyler ve kuruluslar i¢in
onemli tehditler olusturabilmektedir. Bu nedenle dezenformasyon icerikli
paylagimlarin bilgi manipiilasyonu konusundaki risklerini tartisan literatiire,
5 Prajakta Pradhan, “Al Deepfakes The Goose Is Cooked?”, University of Illinois Law Review, 2020, https:/

illinoislawreview.org/blog/ai-deepfakes/ , (Cevrimigi) E.T. 16.07.2024
16  Benjamin N. Jacobsen, Jill Simpson, “The Tensions of Deepfakes”, Information, Communication and Society, S. 1,
17 zg(z)gﬁké’\;‘/eb. (2019). Snapshot paper- deepfakes and audiovisual disinformation.
https://www.gov.uk/government/publications/cdeipublishes-its-first-series-of-three-snapshotpapers-ethical-issues-
in-ai/snapshot-paperdeepfakes-and-audiovisual-disinformation,(Cevrimici) E.T. 20.08.2024

18  Galloway, M. (2022). Deepfakes may use new technology, but they’re based on an old idea. https://www.popsci.
com/technology/deepfakes-history-museum-exhibit/ ,(Cevrimici), E.T. 15.08.2024

—_
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gorsel dezenformasyon bigimi olarak sayilabilen deepfake penceresinden
bakmanin 6nem arz ettigi diigiiniilmektedir. Deepfake iceriklerin kullanim
alanlarma ve tretilis amaglarina bakilacak olursa, bu sekilde liretilen sahte
videolarin ¢ogunlukla siyasi se¢im donemlerinde siyasi kampanyalar i¢in
iiretildigi goriilmektedir. Yine benzer sekilde bazi 6zgiin icerikler olmasiyla
birlikte cinsel igerikli iriinlerinde tretildigi goriilmektedir. Kisini rizasi
disinda pornografik resim ve goriintii iiretilmesi de kullanim alanlar1 olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Siyasi ve cinsel igerikli olarak {iretilen sahte videolar
ile muhattap olan kisi ve hedef kitle ¢ok kolay bir sekilde manipiile edilebilir
hale gelmektedir.'” Ayrica Deepfake videolar i¢inde yapay zeka teknolojisi
kullanilarak sesler klonlanmaktadir. Videoda yer alan kisilerin konustuklari
diller ¢ogaltilip degistirilebilmekle birlikte ayn1 zamanda aksanlar iizerinde
de ayarlamalar yapabilmek miimkiindiir. Dudak hareketlerini degistirmeden
Ozellikle siyasilerde se¢im donemlerinde sOylemedikleri seyleri sdylemisler
gibi gostererek tiretilen deepfake videolar oldukca yaygindir.

Yakin zamanda, Paris 2024 Olimpiyat Oyunlari’'nda 10 metre havali
tabanca karisik takim miicadelesinde Sevval Ilayda Tarhan ile Tiirkiye’ye
giimiis madalya kazandiran Yusuf Dike¢’in sosyal medya iginde Ingilizce
konustugu videosu deepfake videolar igerisinde en giincel drneklerdendir.
Sosyal medya platformu X’te paylasilan bir videoda milli atic1 Yusuf Dike¢’in
Ingilizce konustugu gosterildi. Bu icerik binlerce X kullanicis1 tarafindan
goriintiilendi ve onlarca yorum aldi. Yabanci paylasimlara da konu olan Yusuf
Dike¢’in Ingilizce olarak konustugu videosu “Son dénemde internetin en
tinlii adamlarindan biri olan Yusuf Dike¢ sosyal medya platformu X te kendisi
hakkindaki paylasimlar: degerlendiriyor.” notuyla dolasima sokuldu. Yusuf
Dike¢’in iizerinde olimpiyat tshirtii oldugu, elinde cep telefonuna bakarak
Avustralya Ingilizce aksam ile yorumlar yapip konustugu bu video aslinda
deepfake iirtini olup sahteydi.

19  Matthew Feeney, “Deepfake Laws Risk Creating More Problems Than They Solve”, Regulatory Transparency
Project, s. 3, https://regproject.org/paper/deepfake-laws-risk-creating-more-problemsthan-they-solve/ , (Cevrimici)
E.T. 11.07.2024
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@ Anadolu Ajans! &

@ Paris 2024 Olimpiyatlar'ndaki atisiyla diinyada giindem olan milli
atici Yusuf Dikeg, AA'ya konustu [§

insanlar bazen 'Cok rahat, eli cebinde madalya aldin’ diyor. O disa
yansiyani. Madalyada 24 yillik galisma ve emek var

Yusuf Dikeg sadece bir isimdir ve simgedir. DUnyada Yusuf Dikeg
olarak degil de bir Tiirk sporcusu olarak glindemde olmaktan dolay!
kendim ve Ulkem adina gok mutluyum

Gorsel 3:Yusuf Dikec’in ingilizce Konustugu Video’nun Sosyal Medya Paylasim
Goriintiisii*®

Deepfake (Derin Sahtelik) i¢erikli videolarin kullanim alanlar1 igerisinde,
kotii amagli kullanim alani oldugu gibi mesru amaglar i¢in de bu teknolojinin
yaygin bir sekilde kullanildigini gérmek miimkiindiir. Bu mesru amaglarin
basinda egitim materyalleri icerisinde yahut sanatsal amacl kullanimlar
gbze carpmaktadir. Tarihsel anlamda 6nemli olan sahsiyetlerin figiirlerini
yapay zeka teknolojisi ile tarih sahnesi icerisinde canlandirilarak kullanildig:
goriilmektedir. Ornegin Samsung Al ve Skolkovo Bilim ve Teknoloji
Enstitiisii’niin ortak ¢aligmasiyla yapay zeka teknolojisi kullanilarak Albert
Einstein ve Mona Lisa gibi tarihi figtlirler tekrar canlandirilmistir. Leonardo
Da Vinci’nin, ‘Mona Lisa’ adl1 eseri Lisa del Giocondo ile birlikte Einstein
portresinin kullanilmas: ile {iiretilmis deepfake video igeriginden alinan
resimler gorselde gosterilmistir. Video ilerledikce Mona Lisa’nin konustugu
ve ayni zamanda Finstein’in da géz kirptiklari, baslarini hareket ettirdikleri ve
konustuklar1 goriilebilmektedir.

20 https://www.aa.com.tr/tr/teyithatti/blog/video-milli-atici-yusuf-dikecin-ingilizce-konusmasini-gosteriyor-
iddiasi/1818114 (Cevrimici Erisim), E.T.19.09.2024
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Living portraits

Gorseld4: Mona Lisa ve Einstein Deepfake Video Kesitleri’!

Siyasi deepfake, sahte video Orneklerini ¢ogaltmak da miimkiindiir.
Bunlardan bir tanesi Kim Jong’a ait olan deepfake videodur. Bu sahte video
icerisinde Amerika’da yapilan se¢imlere yonelik manipiilasyon amaclidir.
Gorselde verilen, Kim Jong-un Amerikan se¢imlerine yonelik Demokrasi
kirilgan bir sey. Inanmak istediginden daha kirilgan. Se¢im basarisiz olursa
demokrasi olmaz. Higbir sey yapmak zorunda degilim. Bunu kendinize
yaptyorsunuz. Insanlar boliinmiis durumda. Oy verme bolgeleriniz
manipiile edildi. Oy verme yerleri kapaniyor, bu yiizden milyonlar oy
kullanamiyor. Demokrasinin ¢okmesi zor degil. Tek yapman gereken higbir
sey yapmamak?*ifadelerini kullandig1 gériilmektedir. Deepfake teknolojisinin
en yaygin kullanim alanit %96 oranla cinsel icerikli ses ve goriintiilerin
iretilmesidir. Cinsel igerikli ses ve goriintiiler, intikam pornosundan itibar
suikastina kadar birgok amacla yapilabilmektedir. Bu saldirilarin hedefi
agirlikli olarak iinlii insanlar olmakla beraber Deepfake pornolarinin hedefini
%85 oranla kadinlar olusturmaktadir.?

21 Sagar, R. (2019). Artificial Intelligence Brings Mona Lisa To Life Using Gans. https://analyticsindiamag.com/
artificial-intelligence-brings-mona-lisa-tolife-using-gans/ (Cevrimigi ), E.T. 12.09.2024

22 Bickerton, J. (2020). Kim Jong-un Delivers Urgent US Election Warning — ‘Not Hard for Democracy to Collapse’.
https://www.express.co.uk/news/world/1348410/Kim-Jong-un-news-North-Koreanleader-US-election-deepfake-
Donald-Trump-JoeBiden-on ,(Cevrimici) E.T 15.09.2024

23 Ashish Jaiman, “Debating The Ethics of Deepfakes”, Observer Research Foundation, 2020, https://www.orfonline.
org/expert-speak/debating-the-ethics-of-deepfakes/,E.T.14.09.2023
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Gorsel 5: Kim Jong’un Deepfake Video Kesiti

SONS0Zz

Internet ortaminda, herhangi bir kisinin sahte bir sekilde yapay zeka
aracilig1 ile deepfake videosunun iiretilmesi i¢in mutlaka o kisiye ait hedef
yahut kaynak olarak kullanilabilecek ¢ok sayida videosunun ve goriintiisiiniin
olmas1 gerekmektedir. Bu goriintiiler ile birlikte kaynak olan kimse ses
klonlamasi ile birlikte hem imaji hem de sesi manipiile edilmektedir. Sahte
olmak amaciyla hazirlanan bu videolar kisinin hukuki ve kigisel haklarina
izin alinmadan miidahale ederek kisinin hem sesini hem de goriintiisiinii isler.
Deepfake teknolojisi bunu hedefe aldigi kisinin sdylemesini istedigi kelimeleri
veya yapmasini istedigi eylemi modelleyen sistem Oriintiiler bulur ve ardindan
bu oriintliyli yeni bilgilere uygulayarak bir sorunu ¢dzmeye calisan bir insan
beyni gibi bir tiir yapay sinir aglart kullanir. Makine 6grenme teknigi ile
kullanilan mevcut goriintiiler sahte video igeriklerine aktarilmaktadir.
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Maalesef ahlaki boyutta sikint1 olusturan ve kisilik haklarmi suiistimal
ederek kisiler hakkinda manipiilasyona sebebiyet veren bu sahte videolar
en cok siyasi ve pornografik amaclarla kullanilmaktadir. Kisilerin hukuk
devletlerindeki mahremiyet ihlalini kasithh olarak gerceklestirmektedir.
2019’da deepfake iizerindeki yapay zeka teknolojisinin gelisen yeteneklerini
ve tehditlerini arastiran Amsterdam merkezli Deeptrace Sirketi, internet
ortamindadolasan yaklasik 15.000 deepfake hakkindabir galisma yaymlamistir.
Calismada %96’sinin pornografik oldugunu ve %99’unun da iinli kadin
yuzlerinin kullanildig1 tespit edilmistir.** Bu sekilde dijital goriintiilerin
kullanimi arttikga, dijital goriintii sahteciligi yaratma araglar1 ve tesviki de
artmaktadir. Buna gore, goriintii degisikliklerini ve sahte goriintiileri tespit
edebilen adli dijital goriintii tekniklerine biiyiik bir ihtiya¢ duyulmaktadir.

Deepfake teknoloji iiretilen igerikler ilk kez “deep-fakes™ isimli Reddit
kullanicisinin pornografik icerikler paylasmasindan sonra Reddit platformunda
bu tiir icerikler 2018 yilinin Subat ayindan beri yasaktir. Bu yasagi takiben o
donem agik olan sosyal medya kanali Twitter tarafindan da yasaklanmigtir.
Ozellikle Facebook, 2019 yilindan bu yana aktif olarak Deepfake {iriinleriyle
savagsmanin yaninda Deepfake tespit uygulamalarma da ciddi yatirimlar
yapmaktadir. Facebook 2020 yilinda deepfake iiriinlerini kendi platformunda
yasaklamakla birlikte deepfake triinlerinin tespiti ve yaniltict durumlari
onlemek i¢in Michigan State Universitesi ile ortak bir projeye imza atmustir.
Proje kapsaminda ilgili kisiler yapay zekaya dayanan tespit uygulamasi ile
goriintiilerin kaynaginda gizlenmis ve silinmesi oldukg¢a zor parmak izini tespit
etmek suretiyle deepfake iiriinlerini tespit edebilecektir. Ayrica Twitter’in
gizlilik politikasinda deepfake teknolojisiyle liretilmis resimleri veya videolar
kisinin rizast olmadan yiiklenmesi yasak oldugu belirtilmistir.?* Deepfake
videolar1 sosyal medya iizerinden yiiklenip internet ortaminda dolasima
sokuldugu zaman sosyal medya platformlarinin topluluk kurallar1 cercevesinde
kullanicilara uygun bir ¢6ziim yolu saglayabilecek sikayet mekanizmalari
mevcuttur. Deepfake iiriinleri ¢cogu platformun topluluk kurallarinda agikca
ele alinmasa da sahte icerik niteligine haiz oldugundan kaldirilabilir. Meta,
daha oOnce belirli tiirlerde manipiile edilmis veya kisinin rizasi olmayan
goriintlilerin dagitilmasina karsi en genis korumay1 saglamaktadir.

24 Stamm, M. and Liu, K. (2010). Forensic Detection of Image Manipulation Using Statistical Intrinsic Fingerprints.
IEEE Transactions on Information Forensic and Security, 5(3), pp.492-506.

25 Nandita Bose, “U.S. Lawmakers ?fy Facebook Steps To Tackle ‘Deep}'ake’ Videgs Noi(Adequate”, .

Reuter: 2020 ttps://www.reuters.com/article/us-facebook-deeptake-hearing-

idUSKBN1Z72DZ,

(Cevrimigi) E.T. 22.08.2024.
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YAPAY ZEKA VE GORSEL MANIPULASYON: DIJITAL DUNYADA
GORSEL GERGEKLIK VE ETIK SORUNLAR

Ozan Kuglkusta', Merve Ersan?

Bolum Hakkinda

Yapay zeka (YZ) destekli reklamecilik, dijital pazarlama alaninda devrim
yaratirken, Onemli etik sorunlar ve gizlilik ihlallerini de beraberinde
getirmektedir. YZ nin veri toplama, analiz etme ve kisisellestirilmis reklamlar
sunma yetenegi, kullanict deneyimini gelistirse de, bu siirecte toplumsal ve
bireysel etik degerlerin ihlal edilme riski bulunmaktadir. Veri toplama ve
kullanim seffafligi, algoritmik 6nyargilar ve manipiilatif reklamcilik gibi etik
sorunlar, YZ’nin reklamcilikta kullaniminin elestirilmesine yol agmaktadir.
Bu caligmada, dijital diinyada gorsel maniptilasyonun etik boyutlari ve bu
manipiilasyonlarin kullanicilar {izerindeki etkileri incelenmektedir. Gorsel
manipiilasyon tekniklerinin medya ve reklamcilik sektorlerinde nasil
kullanildigi, bu tekniklerin bilgiye olan giiveni nasil etkiledigi ve toplumda
gergeklik algisinin nasil sekillendigi iizerine yogunlagilmistir. Calisma,
Photoshop ve benzeri yazilimlar araciligiyla yapilan dijital diizenlemeler,
deepfake teknolojisi ve artirilmis gergeklik (AR) uygulamalari gibi ileri diizey
manipiilasyon tekniklerinin toplumsal etkilerini ele almaktadir. Ayrica, bu
manipiilasyonlarin hukuki ve etik sorumluluklarinin yam sira, kullanicilarin
dijital medyada karsilastiklart gorsel igeriklere olan giivenlerinin nasil
sekillendigi tartisilmaktadir. Calismada, dijital diinyada gérsel manipiilasyonun
etik boyutlarini incelemek amaciyla literatiir taramasi ve ornek incelemeleri
yapilmigtir. Literatlir taramast sonucunda elde edilen bilgiler ile ¢calismanin
teorik ¢ercevesinin olusturulmasinin ardindan, dijital medyada genis yanki
uyandiran ve etik tartismalara neden olan belirli érnekler incelenmistir. Bu
ornekler tlizerinden gorsel manipiilasyon tekniklerinin uygulamalari ve etik
boyutlari, farkli etik kuramlar ve prensipler ¢ercevesinde incelenmistir. Bu
arastirma, dijital diinyada etik kurallarin nasil uygulanabilecegine dair dneriler
sunmaktadir. Calismanin sonucunda, dijital diinyada gorsel manipiilasyonun
toplumsal giiven ve bilgiye olan inanci ciddi sekilde etkiledigi ortaya konmustur.
Gorsel manipiilasyon tekniklerinin, medya ve reklamcilik sektorlerinde genis
capta kullanildig1 ve bu kullanimin, izleyicilerin gergeklik algisin1 ve medya
igeriklerine olan giivenlerini olumsuz yonde etkiledigi belirlenmistir. Ozellikle
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deepfake teknolojisi ve artirilmig gergeklik uygulamalarinin, dezenformasyon
ve kimlik sahtekarligi gibi ciddi etik sorunlara yol agtigi goézlemlenmistir.
Calismanin sonuglari, dijital ¢agda etik gdrsel manipiilasyon uygulamalari
icin belirli stratejiler gelistirilmesi gerektigini vurgulamaktadir. Bu stratejiler,
dijital igerik tireticileri, medya profesyonelleri ve politika yapicilar i¢in rehber
niteliginde olabilir. Arastirma, gorsel iletisim profesyonelleri, medya iireticileri
ve akademisyenler i¢in 6nemli bir kaynak olmay1 hedeflemektedir.

Anahtar Kkelimeler: Yapay zeka, gorsel manipiilasyon, etik, deepfake,
artirillmis gergeklik

1. Giris

Giiniimiizde teknolojiye olan bagliliklar1 her ge¢en giin artan bireyler, mobil
iletisim yoluyla farkli iletisim yollart gelistirirken (Ceken, Arslan ve Tugrul,
2017: 91), yapay zeka destekli uygulamalar ve sosyal medya platformlar
da bu iletisim bigimlerini daha etkili ve ¢esitli hale getirmistir. Gliniimiiz
teknolojisinin gelisimi ile hayatimiza giren mobil cihazlar yayincilik sektoriini
de etkilemis; elektronik yayincilik ise ayni zamanda {retim sektdriinde
de onemli degisikliklere yol a¢cmistir (Ceken ve Sohoglu, 275). Akilli
telefonlar, Masalistli ve diziistii bilgisayarlar, cep bilgisayarlar1 ve tabletler
gibi teknolojilerden dijital kol saatleri ve hesap makinelerine kadar bircok
bilgisayar tabanli teknoloji yaygin olarak kullanilmaktadir (Delil, 2017: 203).
Dijital ¢cagin getirdigi hizli teknolojik gelismeler, gorsel iletisim araglarinin
evrilmesine ve yeni etik tartismalarin ortaya c¢ikmasma neden olmustur.
Gorsel manipiilasyon, medya, reklamcilik ve sosyal medya platformlarinda
yaygin olarak kullanilan bir teknik haline gelmistir. Bu teknik, goriinttilerin
diizenlenmesi, degistirilmesi veya tamamen yeniden olusturulmasi yoluyla
gerceklestirilir ve cogu zaman estetik kaygilar, pazarlama stratejileri veya
eglence amacgl kullanilir. Ancak, gorsel manipiilasyonun etik boyutlari
ve kullanict algist {izerindeki etkileri, iizerinde durulmasi gereken onemli
konulardir.

Glinlimiiz diinyasinda dijital gorsellerin, videolarin, fotograflarin ve
oyunlarm kusattig1 insanlar giderek daha fazla gorsel olarak diisiinmekte
ve Ogrenmektedir (Akt: Delil, 2023: 11). Teknolojinin ilerlemesi, gorsel
iletisim tasarimcilarina goriintiileri daha fazla isleme olanagi saglamis ve
gorsellerin diinyay1 sarmasina yol agmistir (Ceken ve Arslan, 2016: 508).
Gorsel manipiilasyon tekniklerinin en bilinen o6rnekleri Photoshop ve
benzeri yazilimlar araciligiyla yapilan dijital diizenlemelerdir. Bu yazilimlar,
fotograflarin  gdriinlimiinii tamamen degistirebilme 6zelligi sayesinde,
reklamciliktan moda dergilerine, sosyal medyadan haber yayimciligina kadar
genis bir yelpazede kullanilmaktadir. Manipiilasyonun bu denli yayginlagsmasi,
toplumun gerceklik algisinda degisimlere yol agmaktadir. Ornegin kullanicilar,
dijital medyada karsilagtiklar1 goriintiilerin gercekligi konusunda siiphe
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duymakta ve bu durum, bilgiye olan giiveni zedelemektedir.

Son yillarda, deepfake teknolojisi ve artirilmis gergeklik (AR) uygulamalari
gibi ileri diizey manipiilasyon teknikleri, gorsel manipiilasyonun simirlarini
daha da genisletmistir. Deepfake, yapay zeka ve makine 6grenimi teknikleri
kullanilarak kisilerin goriintiilerinin veya videolarinin degistirilmesi veya
tamamen yeniden olusturulmasidir. Bu teknoloji, eglence sektoriinde yaratici
projelerde kullanildig1 gibi, yanls bilgi yayma, kimlik sahtekarligi gibi kotii
amaglar i¢in de kullanilabilmektedir. Artirilmis gergeklik ise, fiziksel diinyaya
dijital bilgilerin eklenmesiyle olusturulan karma gergeklik deneyimleridir.
Bu teknolojiler, kullanicilara benzersiz ve etkileyici deneyimler sunarken,
etik sorumluluklar ve gergeklik algisinin korunmasi gibi dnemli konulari
da giindeme getirmektedir. Bu g¢alismanin amaci, dijital diinyada gorsel
manipiilasyonun etik boyutlarini ve kullanicilar izerindeki etkilerini kapsamli
bir sekilde incelemektir. Calismada, gorsel manipiilasyon tekniklerinin medya
ve reklamcilik sektdrlerinde nasil kullanildigi, bu tekniklerin bilgiye olan
giiveni nasil etkiledigi ve toplumda gerceklik algisimin nasil sekillendigi
iizerine yogunlagilmistir. Ozellikle sosyal medya platformlarinda ve dijital
haber sitelerinde yayimlanan manipiile edilmis gorseller incelenmistir.
Ayrica, gorsel manipiilasyonun etik boyutlari, farkli etik kuramlar ve
prensipler cergevesinde incelenmis, dijital diinyada etik kurallarin nasil
uygulanabilecegine dair dneriler sunulmustur.

2. Yontem

Bu c¢alismada, dijital diinyada gorsel manipiilasyonun etik boyutlarini
ve kullanicilar tizerindeki etkilerini incelemek amaciyla literatiir taramasi
ve Ornek incelemeleri yapilmustir. {lk olarak, mevcut akademik makaleler,
kitaplar, raporlar ve medya kaynaklar1 taranarak gorsel manipiilasyon ve
etik konularinda derinlemesine bir bilgi tabani olusturulmustur. Ozellikle
Photoshop, deepfake ve artirilmig gergeklik (AR) gibi ileri diizey manipiilasyon
tekniklerine odaklanilmistir. Literatiir taramasi sonucunda elde edilen bilgiler,
caligsmanin teorik ¢ergevesini olusturmustur. Ardindan, dijital medyada genis
yanki1 uyandiran ve etik tartismalara neden olan belirli 6rnekler incelenmistir.
Bu ornekler iizerinden gorsel manipiilasyon tekniklerinin uygulamalar1 ve
toplumsal etkileri detayli bir sekilde analiz edilmistir.

3. Gorsel Manipilasyon Teknikleri ve Medyada Kullanimi

Yapay zeka kavramimin herkes tarafindan kabul gérmiis ortak bir tanimla-
mas1 bulunmamakla birlikte, yazilim ve biligsel ¢calismalar alanlarinda 6nemli
arastirmacilarin yapay zeka tanimlarimi inceleyen Russell ve Norvig (1995:
5) yapay zekay1 dort ana baglikta tanimlamistir. Bunlar insan gibi diisiinen
sistemler, insan gibi hareket eden sistemler, rasyonel diislinen sistemler ve
rasyonel hareket eden sistemlerdir (Akt: Baskin. ve Baskin, 2022: 222).
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Yapay zeka uygulamalari, tasarimcinin geleneksel araglarla zaman ve
efor gerektiren birgok islemi kolayca yapabilmesini saglayarak, daha once
diistiniilmeyen bircok yeni uygulamayr miimkiin kilmaktadir (Baskin ve
Baskin, 2022: 237). Bu baglamda, Photoshop ve benzeri yazilimlarin ve
dijital kameralarin birlikte kullanimi, reklamcilik, fotografcilik ve habercilik
mesleginin pargast haline gelmistir (Yami, 2009). Photoshop ve benzeri
yazilimlar, goriintiilerin manipiilasyonunu kolaylastirarak, izleyicilerin ger¢ek
ve sahte arasindaki ayrimi yapmalarini zorlagtirmaktadir. Bu durum, 6zellikle
reklam ve moda endiistrilerinde estetik standartlarin belirlenmesinde 6nemli
bir rol oynamaktadir.

Mitchell (1986) imgeler ve sodzciikler arasindaki farki; “benzer olma,
taklidi gibi olma, andirma” olarak ac¢iklamistir. Mitchell (1994) “The
Reconfigured Eye: Visual Truth in the Post-Photographic Era” adli eserinde,
dijital manipiilasyonun gorsel gerceklik tizerindeki etkilerini ele almis, dijital
manipiilasyonun, izleyicinin gorsel gergeklik ile sanal gerceklik arasindaki
farki ayirt etmesini zorlastirdigini vurgulamistir. Dijital cagda, gorsel bilgiye
duyulan giiven, manipiilasyon tekniklerinin gelismesiyle birlikte Onemli
Olciide azalmistir. Ayrica dijital manipiilasyon, estetik miilkemmeliyet arayist
ile etik sorumluluklar arasindaki dengeyi bozmaktadir. Manipiilasyonun
normallesmesi, toplumun bu tir uygulamalara olan toleransini artirirken,
elestirel diislincenin 6nemini azaltmaktadir (Mitchell, 1994).

Yami (2009: 49-60) dijital manipiilasyon tekniklerini sdyle siralamistir:

e Imgelerin manipiile edilmesi,

e Imgelerin kadrajlama ile manipiile edilmesi,

e Imgelere altyazi ekleyerek anlamin manipiile edilmesi,

e Imgelerin kurgulanmasi yoluyla manipiilasyon,

e Imgelerin secilerek kullanilmasi yoluyla manipiilasyon,

e Imgelerin teknik olanaklar kullanilarak manipiile edilmesi

Gorsel manipiilasyonun medya ve reklamcilikta kullanimi, uzun bir
gecmise sahiptir. Bu manipiilasyonlarin, bilgiye olan giiveni zedeledigi ve
izleyicilerin gergeklik algisini degistirdigi yoniinde tartigmalar bulunmaktadir.
Soydan (2009), dijital goriintiilerin diizenlenmesinin tarihsel gelisimi ve bu
diizenlemelerin etik sorunlarini ele almig, 6zellikle haber fotograflarinda

yapilan manipiilasyonlarin kamuoyunu yaniltma potansiyeli tasidig1 tizerinde
durmustur.

Yeni medyada fotograf ve videolar gergekligin bir yorumu oldugundan,
medya etigi bu gorsel 6geleri de igermektedir (Patterson, Wilkins ve Painter,
2019: 258). Gorsel manipiilasyon, moda ve reklam endiistrilerinde estetik
standartlar1 belirleme rollinii istlenirken, etik sorunlar1 da beraberinde
getirmektedir. Medya profesyonelleri ve reklamcilarin etik ilkeler ve
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sorumluluklar cer¢evesinde hareket etmeleri gerekmektedir. Manipiilasyonun
sinirlarmin belirlenmesi ve etik kurallarin olusturulmasi, manipiilasyonun
zararlarini en aza indirmede 6nemli bir rol oynamaktadir.

Sosyal medya, bireylerin diisiincelerini etkileyip iletisim engellerini
ortadan kaldirarak esit sz hakki saglarken, Horkheimer ve Adorno’nun
vurguladig kiiltiir endiistrisi kavrami baglaminda manipiilatif bir ortam da
yaratmaktadir (Tekke ve Lale, 2021: 45; Adorno ve Horkheimer, 2014)

Artirillmig gergeklik (AR) teknolojisi, fiziksel diinyaya dijital bilgilerin
eklenmesiyle olusturulan karma gergeklik deneyimleri sunmaktadir. Azuma
(1997) AR teknolojisinin tanimi ve kullanim alanlari ele almistir. AR
teknolojisinin etik ve mahremiyet sorunlari, kullanici verilerinin toplanmasi ve
bu verilerin nasil kullanildig:1 konusundaki belirsizliklerle ortaya ¢ikmaktadir
(Flavian vd., 2019).

Giizel (2018) AR teknolojisinin egitimdeki uygulama potansiyeli ve etik
boyutlari ele almigtir. Arastirmada AR nin egitim alaninda sagladigi avantajlar
kadar, kullanict verilerinin toplanmasi ve bu verilerin nasil kullanildig:
konusundaki etik sorunlarin da dikkate alinmas1 gerektigi vurgulanmistir.

Internet, 6zellikle sosyal medya, kisisel ve hatta bankacilik gibi onemli
bilgilerin rahat¢a paylasildigi bir alan haline gelmis olup, bu durum ayni
zamanda internetin gii¢lii bir denetim arac1 olarak kisisel verilerin giivenligi
konusunda ciddi sorunlar yarattigini gostermektedir (Ozcan, 2018: 45). Bu
baglamda, deepfake teknolojileri, yiiz tanima sistemleri ve veri madenciligi
gibi teknolojiler de kisisel verilerin kotliye kullanimini artirarak bu giivenlik
sorunlarini daha da derinlestirmektedir.

Deepfake teknolojisi, son yillarda giderek daha fazla dikkat ¢eken
bir konu olmustur. Deepfake teknolojisinin potansiyel zararlari ve etik
boyutlart arastirmacilar tarafindan tartisilmaktadir. Deepfake’lerin siyasi
dezenformasyon ve kimlik sahtekarligi gibi alanlardaki kullanimi, toplumsal
giiveni zedelemektedir (Kara, 2020). Deepfake’ler siyasi dezenformasyon,
kimlik sahtekarligi ve kisisel mahremiyetin ihlali gibi cesitli alanlarda
kullanilabilecegi ve bu durumun, ciddi toplumsal sonuglar dogurabilmektedir
(Chesney ve Citron, 2019).

Dijital manipiilasyonlar, kullanicilarin medya iceriklerine olan giivenini
zedelemekte ve toplumsal giiveni olumsuz etkilemektedir (Chesney ve Citron,
2019; Mitchell, 1994). Gorsel manipiilasyon, reklamcilikta ikna edici bir
ara¢ olarak kullanilmakta ve izleyicilerin bu manipiilasyonlar1 fark etmeleri
genellikle zor olmaktadir (Messaris, 1997). Sundar (2008) tarafindan yapilan
arastirmada ise, dijital manipiilasyonlarin kullanicilarin medya igerigine olan
giivenini ciddi sekilde azalttig1 vurgulanmaistir.
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4. Gorsel Manipiilasyon ve Etik

Etik, bireylerin ve toplumlarin davranislarini yonlendiren prensipler
ve degerler biitiinidiir. Etik, dogru ve yanlis, iyi ve kotii gibi kavramlar
inceleyerek bireylerin ve toplumlarin ahlaki sorumluluklarini belirler
(Frankena, 1973).

Etik, felsefenin bir dali olarak, insanlarin ahlaki yiikiimliiliiklerini ve
dogru-yanlis kavramlarini inceleyen bilim dalidir (MacIntyre, 1981).

Etik, dogru ve yanlis davraniglari belirlemek igin kullanilan ilkeler ve
degerler biitiiniidiir. Bireylerin ve toplumlarin davranislarin1 yonlendiren
moral kurallar1 inceler.Ahlaki eylemleri farkli perspektifierden degerlendiren
cesitli etik kuramlar bulunmaktadir. Immanuel Kant’a gore, eylemlerin ahlaki
degeri, bu eylemlerin evrensel bir ahlak yasasina uygun olup olmamasina
dayanir. Kant, ahlaki eylemleri belirlerken “katagorik imperatif” ilkesini
kullanir. Bu ilkeye gore, bir eylem ancak herkes icin evrensel bir yasa
olabilecekse ahlakidir (Kant, 1785). Gorsel manipiilasyon, izleyiciyi yaniltma
amaci tasidiginda, Kantgr etik agisindan ahlaki olarak yanlis kabul edilir
¢linkii dogruluk ve diiriistliik ilkelerine aykiridir.

Yeni dijital multimedya ve internetin uluslararasi ya da kiiresel yapisi, karar
verme siireclerini olduk¢a zorlastirmis, bu durum kiiltiirlerarasi etkilesim ve
iletisimi artirdigi igin farkli kiiltiirlerin ahlaki degerlerine 6zen gosterilmesi
gerektigini vurgulamistir (Erol, 2009 :38).

Son yillarda yeni medya etigi iizerine yapilan tartisma ve diisiinceler bati
iilkelerinde gelismis olup, bu da genellikle bat1 etik gelenegi ve diisiinme
tarzlarina dayanmaktadir (Ess, 2014: 162). Bilgisayar etigi lizerine yazilan
ilk kitap olan “The Human Use of Human Beings: Cybernetics and Society”
adli kitabinda Norbert Wiener, sibernetik ve onun toplum tizerindeki etkileri
hakkinda 6nemli goriisler sunmaktadir. Kitap, insanlarin makinelerle olan
iligkisini ve bu iligkinin toplumsal sonuclarini incelemektedir. Wiener,
makinelerin insan is giliciinii nasil tamamlayabilecegi ve gelistirebilecegi
konusuna odaklanmig, ancak ayni zamanda bu teknolojilerin koétiiye
kullanimina kars1 da uyarilarda bulunmustur. Otomasyonun is kayiplarina
neden olabilecegini, ancak ayni zamanda daha verimli ve iiretken caligma
yontemleri sunabilecegini belirtmistir. Ayrica, teknolojilerin topluma faydal
olmast icin etik ve sorumluluk cercevesinde kullanilmalar1 gerektigini
savunmustur. Wiener, bilgi ve iletisimin modern toplumun temel taglar
oldugunu vurgulamis, bilgi akisinin dogru yonetilmesi ve iletisim sistemlerinin
etkin kullanilmas1 gerektigini savunmustur (Wiener, 1988).

John Stuart Mill’in Onciiliiglinii yaptig1 fayda etigi, eylemlerin ahlaki
degerini sonuglarina gore degerlendirir. Bu kurama gore, bir eylem,
toplumun genel mutluluk ve refahini artirtyorsa ahlakidir (Mill, 1863).
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Gorsel manipiilasyonun fayda etigi agisindan degerlendirilmesi, bu tiir
manipiilasyonlarin toplum iizerindeki genel etkilerini gz oniine alir. Eger
manipiilasyon, toplumun genel refahimi artiriyorsa (6rnegin, sosyal biling
yaratma veya egitim amagli), fayda etigi acisindan kabul edilebilir olabilir.
Ancak, manipiilasyonun yanlig bilgi yayma veya bireylerin zarar gérmesine
neden olmasi durumunda, bu eylem fayda etigi acisindan ahlaki olarak kabul
edilemez (Mill, 1863).

Aristoteles’in gelistirdigi erdem etigi, ahlaki eylemlerin bireyin karakter
ozelliklerine ve erdemlerine dayanmasi gerektigini savunur. Erdem etigi,
ahlaki eylemlerin, bireyin karakter 6zelliklerine ve erdemlerine dayanmasi
gerektigini savunur. Bu perspektiften bakildiginda, gorsel manipiilasyonun
erdem etigi agisindan degerlendirilmesi, manipiilasyonu gergeklestiren kisinin
niyetlerine ve karakterine odaklanir. Eger manipiilasyon, diiriistliik, adalet
ve dogruluk gibi erdemlere aykiriysa, bu tiir eylemler erdem etigi agisindan
problemli kabul edilir. Manipiilasyonun yapildig1r baglam ve amag, erdem
etigi agisindan kritik 6neme sahiptir (Aristoteles, 2009).

Hiuseynova’nin (2022) Azerbaycan’da yaptigi arastirmaya gore, yeni
medyada karsilasilan etik sorunlar arasinda manipiilasyon, yaniltic
basliklar, nefret soylemi, 6zel hayatin gizliliginin ihlali, haberin kaynaginin
belirtilmemesi, sahte profiller, trollemeler ve dil kurallarmin ihlali
bulunmaktadir.

Reklamlarda Photoshop ile yapilan manipiilasyonlar, iirliniin gercekte
oldugundan daha iyi goriinmesini saglayarak tiiketiciyi yaniltabilir. Bu tiir
manipiilasyonlar, Kant¢1 etik agisindan yaniltici ve dolayisiyla ahlaki olarak
yanlis kabul edilir. Ayn1 zamanda, tiiketicilerin yanlis yonlendirilmesi ve
aldatilmasi, fayda etigi acisindan da genel refahi azaltir. Mitchell (1994),
bu tiir manipiilasyonlarin estetik standartlari belirlemede ve etik sorunlar
dogurmadaki roliinii vurgulamaktadir.

Sosyal medyada, bireylerin kendilerini daha ¢ekici veya farkli gostermesi
icin yapilan manipiilasyonlar, izleyiciler iizerinde olumsuz bir etki yaratabilir
ve gerceklik algisini bozabilir. Bu durum, hem Kantgi etik hem de erdem etigi
acisindan problemli kabul edilir, ¢iinkii diiriistliik ve gerceklikten sapma s6z
konusudur. Snapchat’m AR filtreleri (2020) ve Instagram’m filtre skandal
(2020) gibi ornekler, sosyal medyada manipiilasyonun psikolojik etkilerini ve
etik sorunlarin1 gostermektedir (Flavian ve arkadaslari, 2019).

Egitim materyallerinde kullanilan maniptilasyonlar, bilgi ve kavramlarin
daha anlagilir hale getirilmesi amaciyla yapildiginda, fayda etigi agisindan
olumlu degerlendirilebilir. Ancak, bu manipiilasyonlarin dogrulugu ve
diiriistliigli korumasi 6nemlidir, aksi halde Kantg1 etik agisindan sorun teskil
eder. Egitimde manipiilasyonun etik boyutlari, &gretim materyallerinin
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giivenilirligi ve diristliigi agisindan kritik 6neme sahiptir.

Literatiir taramasi, dijital diinyada gorsel manipiilasyonun genis ve
cok yonli bir konu oldugunu ortaya koymaktadir. Mevcut arastirmalar,
manipiilasyon tekniklerinin hem medya hem de kullanict algisi iizerindeki
etkilerini derinlemesine incelemis, ancak bu etkilerin etik boyutlar1 hala
tartisilmaya devam etmektedir. Bu calismanin amaci dijital ¢agda gorsel
manipiilasyonun etik ¢ergevesini daha iyi anlamaktir.

5. Gorsel Manipiilasyon Tekniklerinin Medya ve Reklamcilik
Sektorlerinde Kullanimi

5.1. iran Fiize Denemesi Fotografi Manipiilasyonu (2008)

Gorsel manipiilasyon, devletler arasi iliskilerde giiven krizlerine yol
acabilir. 2008 yilinda, Iran hiikiimeti tarafindan bir fiize denemesi sirasinda
firlatilan flizeleri gosteren bir fotograf yayimlanmistir. Ancak, basarisiz
olan bir fiizenin eksikligini gizlemek ve daha fazla fiize firlatilmig gibi
goriinmesini saglamak icin fotografa dijital manipiilasyon yapilmistir. fran
Devrim Muhafizlari’nin medya kolu tarafindan yayimlanan goriintiide, iki ana
boliimiin (kirmizi ile isaretlenmis) diger boliimleri (turuncu ile isaretlenmis)
yakindan kopyaladig1 goriilmektedir (Resim 1). Bu manipiilasyon, uluslararasi
medyada kesfedildiginde biiyiik bir skandal yaratmis ve Iran hiikiimetinin
giivenilirliginin sorgulanmasina neden olmustur. Bu vaka, devletlerin
propaganda amagli gérsel manipiilasyon kullanma riskini ve bunun uluslararasi
iligkiler iizerindeki etkilerini ortaya koymaktadir.

/

Resim 1. iran fiize fotografi manipiilasyon Kaynak: https://archive.nytimes.com/thelede.
blogs.nytimes.com/2008/07/10/in-an-iranian-image-a-missile-too-many/
Propaganda, genellikle devletlerin politik veya askeri basarilarini 6ne
cikarmak amaciyla kullandiklar bir aragtir. Chesney ve Citron (2019), dijital
cagda propaganda ve dezenformasyon tekniklerinin daha sofistike hale
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geldigini ve bunun ciddi etik ve politik sorunlara yol agtigini belirtmektedir.
Iran fiize fotografi vakasi, bu tiir manipiilasyonlarin nasil kullanildigimi ve
uluslararasi toplum tarafindan nasil algilandigin1 gostermektedir.

Haber fotografinin, olaylar1 tam agiklik ve gerceklikle, manipiilasyon
yapilmadan ve tarafsiz bir sekilde yansitmasi beklenir (Korkmaz, 2014:
39). Iran fiize fotografi manipiilasyonu, uluslararasi medya tarafindan hizl
bir sekilde fark edilerek genis yanki uyandirmistir. Devletlerin giivenilirligi,
propaganda ve dezenformasyon tekniklerinin kullanilmasi ile ciddi sekilde
zedelenebilir. Bu tiir manipiilasyonlar, hiikiimetlerin etik olmayan yontemlerle
kamuoyunu yaniltma riskini gostermekte, ulusal ve uluslararasi diizeyde
giivenilirlik kaybina yol agmaktadir (Gillespie, 2014).

fran fiize fotografi manipiilasyonu, dijital manipiilasyonun uluslararasi
iligkilerde ve devletlerin glivenilirliginde nasil sorunlara yol agabilecegini
gostermektedir. Devletler, propaganda amaciyla gorsel manipiilasyon
tekniklerini kullanarak kisa vadeli avantajlar elde etmeyi amagclayabilirler,
ancak bu tiir stratejiler uzun vadede giivenilirliklerini zedeleyebilir. Bu vaka,
dijital cagda etik manipiilasyon uygulamalarmin 6nemini ve uluslararasi
iliskilerde seffaflik ve diiriistliigiin degerini vurgulamaktadir.

5.2. Facebook’un “Year in Review” Ozelligi (2014)

2014 yilinda, Facebook kullanicilarina yilin 6zetini gosteren “Year in
Review” oOzelligini tanitmistir. Kullanicilarin yil boyunca paylastiklart en
popiiler fotograflart ve anilar1 derleyerek otomatik olarak bir 6zet hazirlayan
bu 6zellik bazi kullanicilarin 6ne ¢ikan fotograflar arasinda travmatik ve
tiziicli anilarmin yer aldigimi fark etmeleriyle biiyiik bir sorun haline gelmistir.
Bu durum, Facebook’un algoritmasmin etik sorunlar1 goz ardi ederek
kullanicilarin duygusal hassasiyetlerini ihmal ettigini ortaya koymustur. Bu
durum, algoritmalarm etik sorumluluklarim1 géz ardi ederek nasil zararh
olabilecegini gosteren dnemli bir 6rnektir.

Facebook’un bu 6zelligi, kullanici verilerinin nasil islendigi ve sunuldugu
konusunda ciddi etik sorular ortaya ¢ikarmistir. Facebook’un algoritmasi,
kullanicilarin y1l boyunca paylastiklar1 anilar arasinda herhangi bir ayrim
yapmadan popiiler olanlar1 se¢mis ancak, kullanicilarin izni olmadan
otomatik olarak hazirlanan bu 6zetler, duygusal hassasiyetlerini géz ardi
ederek travmatik anilarin yeniden hatirlanmasina yol agmistir. Bu durum,
sosyal medya platformlarinin kullanict verilerini iglerken ve sunarken daha
dikkatli olmalar1 gerektigini gostermektedir (Gillespie, 2014; Tufekci,
2015). Dijital medya algoritmalarinin kullanicilarm duygusal ve psikolojik
durumlarin1 dikkate almasi gerekmektedir (Sundar, 2008). Algoritmalarin
yalnizca popiilerlik ve etkilesim {izerine kurulmasi, kullanicilarin duygusal
ihtiyaglarini ve hassasiyetlerini géz ard1 edebilir.
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5.3. Deepfake ile olusturulmus Nancy Pelosi Videosu (2019)

2019 yilinda, ABD Temsilciler Meclisi Bagkani Nancy Pelosi’nin
konusmasini igeren bir video, deepfake teknolojisi kullanilarak manipiile
edilmis ve Pelosi’nin alkollii gibi goriinmesini saglamistir (Resim).
Sosyal medyada hizla yayilan video, genis bir kitle tarafindan gercek
sanilmistir. Bu olay, deepfake teknolojisinin siyasi dezenformasyon igin
nasil kullanilabilecegini ve bu tiir manipiilasyonlarin demokratik siire¢ler
iizerindeki potansiyel etkilerini gdstermistir.

REAL VIDEO  MmAY 22 ALTERED VIDEO

Resim 2. Deepfake ile olusturulmus Nancy Pelosi Videosu; sol taraf asil video, sag taraf
manipiile edilmis videonun ekran goriintsiinii icermektedir. Kaynak: https://www.
cbsnews.com/video/doctored-pelosi-video-highlights-the-threat-of-deepfake-tech/

Deepfake’lerin siyasi dezenformasyon amaciyla kullanilmasi, demokratik
stirecleri tehdit eden ciddi bir sorun olarak degerlendirilmektedir. Bu tiir
teknolojiler, yanlis bilgi yayma ve kamuoyunu yaniltma potansiyeline sahiptir.
Deepfake’lerin siyasi dezenformasyon amaciyla kullanilmasi, demokratik
stiregleri tehdit eden ciddi bir sorundur (Kara, 2020).

Deepfake Nancy Pelosi videosu, toplumsal giiven ve bilgiye olan inanci
ciddi sekilde zedelemistir. Bu tiir manipiilasyonlar, kamuoyunun gergek
bilgiye erigimini zorlagtirmakta ve toplumda yanlis bilgilendirmeye neden
olmaktadir. Deepfake teknolojisi, toplumsal giiven ve bilgiye olan inanc1 ciddi
sekilde zedelemektedir (Chesney & Citron, 2019).

5.4. Instagram Filtreleri

Instagram’in yiiz filtrelerinin kullanicilar tizerindeki etkileri {izerine
tartigmalar bulunmaktadir. Ozellikle geng kullanicilar arasinda yaygin olarak
kullanilan bu filtreler, estetik cerrahi taleplerinde artisa ve viicut algisi
sorunlaria yol agmasi, Instagram’in kullanici sagligi ve gilivenligi lizerindeki
sorumlulugunu sorgulayan genis capli tartigmalara neden olmustur. Flavian
vd. (2019), bu tiir dijital manipiilasyon araglarinin kullanicilar {izerindeki
psikolojik etkilerini ve etik sorumluluklarimi ele almistir.
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Resim 3. instagram’da bulunan bir yiiz filtresi 6rnegi Kaynak: How Social Media Filters
are Distorting Your Reality A Deep Dive, José Amorim -17 March 2023

https:/luxuryactivist.com/high-tech/how-social-media-filters-are-distorting-your-reality-a-deep-dive/

Sosyal medya platformlarinin kullanici saglig1 {izerindeki sorumluluklari,
etik tartismalarin merkezinde yer almaktadir. Instagram gibi platformlar,
filtrelerin kullanicilarin kendilik algisini nasil etkiledigini goz Oniinde
bulundurmalidir. Dijital manipiilasyon araglarinin etik sorumluluklar
iizerine yapilan arastirmalar, bu platformlarin, kullanicilarin psikolojik ve
fiziksel sagligin1 koruma konusunda daha fazla 6zen gostermeleri gerektigini
vurgulamaktadir (Flavian, Ibanez-Sanchez ve Orus, 2019; Chesney ve Citron,
2019). Dijital filtrelerin gen¢ kullanicilar iizerindeki etkilerini inceleyen
arastirmalar, estetik cerrahi taleplerinde artis ve viicut algisi sorunlarina
yol actigin1 ortaya koymustur. Bu filtreler, kullanicilarin ger¢ek hayattaki
goriiniigleri ile dijital olarak degistirilmis goriintiileri arasindaki fark: siirekli
olarak gormelerine neden olmaktadir. AR ve dijital filtreler, kullanicilarin
kisisel tatmin diizeyleri lizerinde ciddi etkilere sahip olup, estetik cerrahi
taleplerinde artisa yol agmaktadir (Alava ve Chaouni, 2024; Flavian, Ibafiez-
Sanchez ve Orus, 2019)

Dijital filtreler, kullanicilarin gergek hayattaki goriiniisleri ile dijital olarak
degistirilmis goriintiileri arasindaki farki siirekli olarak gdrmelerine neden
olmakta ve estetik cerrahiye olan ilgiyi artirmaktadir (Alava ve Chaouni,
2024). Instagram gibi platformlarin filtrelerinin neden oldugu bu durum, sosyal
medya platformlarinin dijital manipiilasyon araglariin psikolojik etkilerini
ve etik sorumluluklarini ele almanin onemini gdstermektedir. Ozellikle geng
kullanicilar arasinda yaygin olan filtreler, estetik cerrahi taleplerinde artisa
ve viicut algist sorunlarina yol agarak, platformlarin kullanici saghigi ve
giivenligi tizerindeki sorumluluklarini sorgulayan genis capli tartigsmalara
neden olmustur. Bu tiir vakalar, dijital manipiilasyon araglarinin etik ¢ercevede
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degerlendirilmesi ve bu araglarin kullanicilar tizerindeki olumsuz etkilerini en
aza indirmek i¢in daha etik ve seffaf uygulamalarin gelistirilmesi gerektigini
ortaya koymaktadir.

Sonuc¢

Bu ¢alismada, dijital diinyada gorsel manipiilasyonun etik boyutlar1 ve
bu manipiilasyonlarin kullanicilar tizerindeki etkileri kapsamli bir sekilde
incelenmigtir. Arastirma, gorsel manipiilasyon tekniklerinin medya ve
reklamcilik sektorlerinde nasil kullanildigini, bu tekniklerin bilgiye olan
giiveni nasil etkiledigini ve toplumda gergeklik algisinin nasil sekillendigini
ortaya koymay1 amaglamaktadir. Ayrica, Photoshop ve benzeri yazilimlar
araciligiyla yapilan dijital diizenlemeler, deepfake teknolojisi ve artirilmis
gerceklik (AR) uygulamalart gibi ileri diizey manipiilasyon tekniklerinin
toplumsal etkileri ve bu manipiilasyonlarin hukuki ve etik sorumluluklari
tartigilmistir.

Gorsel manipiilasyon, medya ve reklamcilik sektorlerinde genis capta
kullanilmaktadir. Bu manipiilasyonlar, genellikle estetik kaygilarla yapilmakta
ve {irlinlerin veya hizmetlerin daha c¢ekici goriinmesini saglamaktadir. Ancak
bu durum, izleyicilerin ve tiiketicilerin yamltilmasina yol ag¢maktadir.
Manipiilasyon, toplumda bilgiye olan giiveni ciddi sekilde etkilemektedir.
Ozellikle deepfake teknolojisi ve artirilmis gerceklik uygulamalari,
dezenformasyonun yayilmasina ve toplumsal giivenin zedelenmesine neden
olmaktadir. Sosyal medya platformlari, gérsel manipiilasyonun en yaygin
kullanildigr alanlardan biridir. Snapchat ve Instagram filtreleri sosyal
medyada kullanicilarin estetik algilarimi ve kendilerine olan giivenlerini nasil
etkiledigini gostermektedir. Bu manipiilasyonlar, gen¢ kullanicilar arasinda
viicut algis1 sorunlarina ve estetik cerrahi taleplerinde artisa yol agmaktadir.

Gorsel manipiilasyonun hukuki ve etik boyutlari, medya profesyonelleri,
reklamcilar ve politika yapicilar i¢in 6nemli bir tartigma konusudur.
Manipiilasyonun sinirlarinin belirlenmesi ve etik kurallarin olusturulmasi, bu
tiir uygulamalarin zararlarin1 en aza indirmede kritik 6neme sahiptir. Kantci
etik, fayda etigi ve erdem etigi gibi farkli etik kuramlar ¢ercevesinde yapilan
degerlendirmeler, manipiilasyonun ahlaki boyutlarini daha iyi anlamamiza
yardimci olmaktadir. Bu ¢alismada, manipiilasyonun yaniltict ve zarar verici
etkilerinin, etik ilkeler ve sorumluluklar ¢er¢evesinde ele alinmasi gerektigi
vurgulanmaktadir.

Dijital diinyada gorsel manipiilasyonun genis ¢apta kullanilmasi, toplumsal
giiven ve bilgiye olan inanci ciddi sekilde etkilemektedir. Bu ¢alismanin
sonucunda, gorsel manipiilasyon tekniklerinin medya ve reklamcilik
sektorlerinde yaygin olarak kullanildigi, izleyicilerin ve tiiketicilerin
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yaniltildign ve toplumsal giivenin zedelendigi belirlenmistir. Ozellikle
deepfake teknolojisi ve artirilmis gerceklik uygulamalarinin, dezenformasyon
ve kimlik sahtekarlig1 gibi ciddi etik sorunlara yol actig1 gézlemlenmistir.

Bu baglamda, dijital cagda etik gorsel manipiilasyon uygulamalar1 i¢in
belirli stratejiler gelistirilmesi gerektigi vurgulanmaktadir. Bu stratejiler,
dijital icerik {ireticileri, medya profesyonelleri ve politika yapicilar igin
rehber niteliginde olabilir. Oneriler arasinda etik kurallarin belirlenmesi
ve bu kurallarin titizlikle uygulanmasi, dijital manipiilasyon teknikleri
ve etik sorumluluklar konusunda egitim programlarinin gelistirilmesi ve
toplumun bu konularda farkindaliginin artiritlmasi ve gorsel manipiilasyonun
smirlarii belirlemek ve etik dis1 uygulamalart engellemek icin diizenleyici
mekanizmalarin olusturulmasi yer almaktadir.

Bu arastirma, gorsel iletisim profesyonelleri, medya iireticileri ve
akademisyenler i¢in dnemli bir kaynak olmay1 hedeflemektedir. Dijital ¢agda
daha etik ve seffaf gorsel manipiilasyon uygulamalar1 gelistirmek, toplumun
bilgiye olan gilivenini yeniden insa etmek ve gerceklik algisini korumak igin
hayati 6nem tagimaktadir.
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YAPAY ZEKA DESTEKLI HEDEFLEME VE KiSISELLESTIRME

Banu Kilter Demirgiines’

Boliim Hakkinda

Gelisen teknoloji ile birlikte yapay zekdnin ve onun ardindan artirilmisg
gercekligin ortaya ¢ikmasi, e-ticarette hizli bir bliyiimeye neden olmustur.
Yapay zeka, sanal gerceklik, artirilmis gergeklik, robotik ve bulanik mantik,
oldukca 6nemli teknolojik uygulamalardir. Belirtilen dijital teknolojiler sanal
pazarlarda ilerlemeleri beraberinde getirdiginden, yapay zeka teknolojisine
yatirnm yapan isletme, kar marjlarinda onemli gelismeler yasamaktadir.
Nitekim bu teknolojileri gelistirmek, ¢evrim i¢i pazarlarda olumlu sonuglara
yol agmaktadir.

Bu ¢alismada artirilmis gerceklik uygulamalarint kullanarak, tiiketicilere
kisisellestirilmis tiriin ve hizmet deneyimleri sunan uygulamalar konu
alinmaktadir.  Belirtilen teknolojiler ile deneyim yasayan tiiketicilerde
iriin ve hizmetlere yonelik farkli boyutlarda (estetik, hedonik, kullanima
yonelik vb.) algilar olusabilmektedir. Calismada farkli sektorlerde artirilmis
gerceklik uygulamasini kullanarak {iriin ve hizmetlerin tanitimini sunan
ve bu kapsamda iriinlerini kisisellestiren igletmelerin uygulamalar1 ve
tilketicilerin bu uygulamalara yonelik algilarn tartisilmaktadir. Belirtilen
teknolojik uygulamalar ile ortaya ¢ikan pozitif deneyimler, olumlu davranissal
sonuglar yaratabilmektedir. Bu kapsamda ¢alisma yonetsel anlamda isletmeler,
pratik anlamda ise tliketiciler agisindan onemlidir. Teknolojik yeterlilikler
yaninda, tiiketicinin artirtlmis gerceklik uygulamasina yonelik genel algisi
ve uygulamanin kabulii de olduk¢a onemlidir. Bu kapsamda galisma ayni
zamanda, tiiketicilerin -farkli sektdrlerde- bu teknolojilere dayali uygulamalari
nasil algiladiklarini gdsteren bir literatiir incelemesi sunmaktadir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

Sanal gerceklik, dijital ortam, doniisiim, nesnelerin interneti, Endiistri

4.0 ve yapay zeka gibi konular son yillarda en ¢ok bahsedilen dijital cagin
gereklilikleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Nitekim glinimiizde her sirket,
teknoloji sirketi olarak konumlandirilmanin farkindalik yaratacaginin
bilincindedir. Sirketlerin is yapisina ve sektdrlere yon veren oldukca 6nemli
bir unsur, yapay zeka ve yapay zeka ile gerceklestirilen pazarlama ve reklam

stratejileri olmaktadir (Aydin vd., 2023: 1).
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Yapay zeka kavrami, akilli cihazlar ve akilli bilgisayar programlari
gelistirmenin, teknolojik ve bilimsel yoOnlerinin incelenmesi olarak
tanimlanmaktadir (McCarthy, 2007). Bireyin yeteneklerine destek olmak ve
farkli yonlerden kapsamli bakis agisiyla bireyin karar vermesine yardimci
olmak, yapay zekanin temel amacidir. Yapay zeka, sektorlerin ve bireylerin
gelecegini etkilemekle beraber cok biiyiik veri ve robotik alanda gelisen
teknolojilerin temel giicii olarak ¢aligmaktadir. Yapay zeka ile birlikte siklikla
konu alinan sanal ger¢eklik ise sanal bir diinya yaratma, i¢ine alma ve bir
nesneyi kullanirken bireye sanal diinya ile etkilesim saglama imkan1 sunan bir
islem alanini ifade etmektedir. Deneyimi miimkiin oldugunca gergekei kilmak,
ortami simiile etmek ve geri bildirimler saglamak igin belirtilen teknolojinin
icinde bir takim cihazlar kullanilmaktadir.

Yapay zeka teknolojileri saglik, askeri, tip, savunma sanayi, bankacilik,
egitim, medya vb. bir¢ok farkli sektérde kullanilmaktadir. Belirgin yapay zeka
uygulama alanlar1 ise konugma ve anlama, duyusal islemler, uzman sistemler,
robotik ve akilli bilgisayar ile destekli 6gretimdir (Pannu, 2015). Yapay
zeka teknolojileri ilerleme kaydettikce duygularla, begenilerle ve hislerle
ilgili bircok pazarlama faaliyeti de yeniden sekillenmektedir. Artirilmig
gerceklik, karma gergeklik, sanal gerceklik, genisletilmis gergeklik gibi dijital
teknolojilerin artmasi, pazarlama uygulamacilari agisindan oldukg¢a 6nemlidir.
Bu teknolojiler sayesinde fiziksel magazalarda tecriibe edilen bir¢cok unsur
dijital ortamda da sunulabilmektedir (Aydin vd., 2023).

Literatirde yapay zekd konusu, genellikle teknolojik yoni ile ele
degerlendirilmekte, kullanicidan ¢ok algoritmalar, sanal gosterim, etkilesimli
iriinler ve sunum gibi teknolojik firsatlar konu alinmaktadir. Konunun
tiikketiciler agisindan degerlendirilmesi ise eksik kalmaktadir (Poushneh ve
Vasquez-Parraga, 2017). Yapay zeka uygulamalari, kullanici istedigi ve kabul
ettigi takdirde uygulanabilecektir. Teknolojik yeterlilikler yaninda, tiiketicinin
yapay zekaya yonelik algisi ve uygulamanin kabulii de 6nemlidir. Dolayisiyla
yapay zeka uygulamalarinin etkinligini belirleyebilmek i¢in kullanici bakis
acisiyla yapilan ¢calismalara da ihtiya¢ duyulmaktadir (Rese vd., 2017; Avcilar
vd., 2019).

Caligmada yapay zeka, artirllmis gergeklik, hedefleme ve kisisellestirme
kavramlari, kavramsal c¢er¢eve kapsaminda teorik olarak agiklanmaktadir.
Yapay zeka ve kisisellestirme konusunun birlikte ele alindigi cergeve,
sektorel bazda ornekler ile birlikte sunulmaktadir. Calismada yapay zeka
uygulamalarinin, kullanictya sagladigi firsatlar ve buna yodnelik tiiketici
algilarin1 konu alan g¢aligmalara yer verilmektedir. Ayrica, yapay zekanin
kisisellestirme hedefli kullanimi, etkinligi ve reklamciliktaki yeri, igletmelerin
pazarlama faaliyetleri kapsaminda tartisilmaktadir.



132 ‘ YAPAY ZEKA DESTEKLI REKLAMCILIK Strateji, Yaraticilik ve Medya Planlama

1.1. Yapay Zeka ve Uygulamalan

Yapay zeka, bilgisayar ve bilgisayar kontroliindeki robotun farkli
faaliyetleri, zeki canlilara benzer sekilde yerine getirebilme kabiliyetidir
(Hamsioglu, 2004). Yapay zekanin gelisimi, bilgi iletisim teknolojileri
ve bilgisayarin yillar iginde gelismesi ile olmaktadir. Yapay zeka, insan
zekasindan esinlenerek olusturulan gesitli bilimsel problemleri ¢ézmeyi ve
sonrasinda uyarlamay1 amaglayan bir caligma alanidir. Dolayisiyla yapay
zeka karar verme, 0grenme ve ¢evreye uyum saglama gibi insanlarla benzer
gorevleri yerine getirme yetenegine sahip makinelerin gelistirilmesini ifade
etmektedir. Akilli davranis1 modelleyen bir terim olarak da tanimlanabilir
(Ersoz ve Biilbiil, 2022).

1950’li yillarda Alan Turing’in ¢alismasinda makinelerin diistinme 6zelligi
ve insanlari taklit edebilecek makineler gibi konulara odaklanmasi, yapay
zeka kavraminin ¢ikis noktasi olmustur (Turing, 2009; Turan vd., 2002).
McCarthy’e gore yapa zeka, “zeki bilgisayar programlar1 ve zeki makineler
yapma alan1 ve mithendisligi “seklinde ifade edilmektedir. Yapay zeka bir bilim
olarak tanimlanmakla birlikte bu bilim alan1 planlama, 6grenme, miidahale
etme, gecmis bilgilerden yararlanma, iletisim kurma, nesneleri oynatma ve
algilama becerilerine sahip olma 6zelliklerine sahiptir (Erdogmus, 2020: 70).

Yapa zeka, makine 6grenimi ve derin 6grenme olarak ifade edilen iki
kavramile daha agik olarak ifade edilebilmektedir. Esasen yapay zeka, simgesel
(sembolik-gorsel tanima) ve veri tabanli (makine 6grenimi vb.) olmak {izere
iki sekilde calismaktadir. Simgesel 6grenme, makine 6grenimine kiyasla daha
kapsamlidir. Bilgisayar goriisii ile goriintiileri ve bulunulan ortami tanimakta;
bu ortamda hareket edebilen robotik bilimi kapsamaktadir. Birbirlerine benzer
ya da farkli yonleri olan unsurlar tantyip, siniflandirabilmektedir (Erdogmus,
2020). Makine 6grenimi, bilgisayar algilayici veriler ya da veri tabani gibi
farkli veri tiirlerine dayali 6grenimi mimkiin kilan algoritmalarin, tasarim
ve gelistirme siireclerini konu edinmektedir (Hamsioglu, 2004). Diger
bir ifadeyle makine 6grenimi, veri setine dayali bilgi kesfi olarak bilinen,
anlamli modeller ve bilgi iiretme siirecidir. Makine 6greniminin bir sonraki
asamasinda derin 6grenme ad1 verilen kavrama ulagilir. Derin 6grenme, yapay
sinir aglar1 ve benzer makine 6grenme algoritmalarini ig¢ine alan bir ¢aligma
alanidir. Derin 6grenme bicimi ile veriler ve parametreler algilandiktan
sonra insanlara gerek kalmadan, sitemin kendi kendine &grenebilmesi ve
islemlerin sistem tarafindan gerceklestirilmesine izin verilmektedir. Bununla
birlikte, makine 6greniminde oldukga biiyiik bir veri tabanm1 gerekmektedir.
Isletmelerde milyonlarca miisteri bilgilerinin tutuldugu veri tabanlar1 bu
acidan onemlidir. Boylelikle makineler biiyiik verileri analiz edip insanlara
gore ¢ok daha boyutlu diislinlip 6ngoriilerde bulunabilmektedir (Erdogmus,
2020). Facebook isletmesi, 2013 yilinda derin 6grenme konusu ile ilgili
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bir proje gergeklestirmistir. Facebook bu proje ile kullanicilarin iletisim ve
fotograflarin1 anlayip anlamlandirmay1 hedeflemistir. Facebook {izerinde bir
fotograf eklenmese dahi fotografin size ait oldugunu anlayabilme yetisi, derin
dgrenme bigimine drnek verilebilir (Erdogmus, 2020: 74). Ozetle bilgisayarin
yapay zeka teknolojisi, diisiinebilmeye ve karar verebilmeye, derin 6grenme
ve makine 6grenimine olanak saglayan yapiyi, algoritmayi, veri tabanini
olusturan ve 6grenme odaginda olan bir bilim ve ¢alisma alanidir (Hamsioglu,
2004).

Yapay zeka ilk zamanlarda sadece insanin fiziksel giiciine destek saglayan
islerde kullanirken, ilerleyen zamanlarda insan diisiincesi ve yapay zekay1
entegre eden islemlerde de kullanilmaya baglanmistir (Turan vd., 2022: 293).
Dolayisiyla ¢ok farkli sektorlerde onemli degisiklikler yasanmasina neden
olmustur. Yapay zekanin en 6nemli 6zelliklerinden biri, olay ve problemle ile
ilgili olarak ne yapacagini bir sonraki asamada, onceki tecriibe ve 6grenmeleri
kullanarak ¢ok daha hizli bir sekilde karar verebilmesidir. Bilgiye dayali karar
verebilme, temel 6zelliklerindendir. Yapay sinir aglari ile insan gibi diisiinen
robotlar yapilabilmektedir. Yapay sinir aglari, makine 6greniminin en karigik
o0grenme bigimi olarak ifade edilebilir. Beynin yapisi ve iglevleri taklit edilip
kopyalayabildiginde, insan beynine benzetilebildiginden makinelere de
bilissel yetiler kazandirilmaktadir (Erdogmus, 2020: 70).

Yapay zekanin bir diger 6nemli 6zelligi ise kalict olmasidir. Insanlar,
olaylarnn ihtiya¢ duymadiklari kosulda zaman iginde unuturlarken, yapay
zekada bu tiirlii bir yetenek yoktur. Yapay zeka bir olay karsisinda gosterdigi
tepkiyi kaydedebilmekte, sonraki durumlarda buna en yakin tepkiyi
gosterebilmektedir. Yapay zekada hafizaya yazilan, birmiidahale ile silinmedigi
siirece hafizada kalmaktadir. Unutmanin disinda diger insan dis1 beceriler ise
yapay zekanin giincellenebilir olmasi, baska bir sistemle baglanabilmesi ve
diger bilgisayarlara kopyalanabilmesidir (Erdogmus, 2020: 71).

1.1.1. Artinlmis Gerceklik

Artiridmis  gerceklik  kavrami, gercek diinya ile sanal bilginin
biitiinlestirilmesini ifade etmektedir (Poushneh ve Vasquez-Parraga, 2017:
229). Bilgisayar yardimiyla tiretilen sanal bilgiyi, kullanicinin ger¢ek diinyast
ile biitiinlestirmekte, boylelikle kullaniciya genis bir gerceklik deneyimi
sunmaktadir. Diger bir ifadeyle artirilmis gergeklik, {i¢ boyutlu sanal igerik
gelistiren interaktif bir teknolojidir. S6z konusu teknoloji, {i¢ boyutlu sanal
icerigi resimlerde, nesnelerde ya da bilgilerde olusturabilmekte, sonrasinda
kullanicinin gergekligi ile biitiinlestirmektedir (Aveilar vd, 2018).

Artirillmis gerceklik teknolojisi, sanal Ggeleri bir ekran veya projektor

araciligryla dogrudan gergek zamanli ortamla biitiinlestirerek, gorsel olarak
fiziksel gergeklige doniistirmeyi hedeflemektedir. Tiketicinin bulundugu
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konumu, resimleri gibi sahsi bilgileri kullanarak, kisisellestirilmis bir sonug
ortaya koyabilmektedir (Poushneh, 2018: 169). Nitekim Internet de bu yonii
ile benzersiz bir firsat sunmaktadir. Kisiye 6zel pazarlama uygulamalarinin
on plana ¢ikmasi ile birlikte tiiketicilerin kisisel istekleri en kisa zamanda
Ogrenilmekte ve buna uygun mal ve hizmetler sunulmaktadir.

Yapay zeka ve artirilmis gercekligin hedefleme ve kisilestirme amaciyla
kullanimi, pazarlama ve reklamcilik alaninda oldukga ilgi géren bir konudur.
Yapay zeka uygulamalari birgok veriyi, sosyal aglari, profilleri ve diger cevrim
ici bilgileri derinlemesine incelemektedir. Yapay zeka ve artirilmis gergeklik
uygulamalarinin, kisisellestirme kapsaminda kullanimi siiriikleyici aligveris
deneyimleri, etkilesimli pazarlama kampanyalar1 ve tiiketiciler i¢in yenilik¢i
iiriin deneyimleri yaratabilmektedir (Avcilar vd., 2019). Artirilmis gerceklik
uygulamalari ile tiikketiciler, kullandiklari iiriinleri deneyerek iiriin ve hizmetler
ile dinamik bir etkilesim kurabilmektedirler. Bu teknoloji ile gergekte var
olan goriintiileri degistirebilen sanal enformasyonlar olusturulabilmektedir.
Ornegin, tiiketiciler artirilmis gergeklik teknolojisi sayesinde mobilyalarin
iic boyutlu sanal gorsellerini, tablet ya da akilli telefon araciligiyla evlerine
uyarlayabilmektedirler. Oturma odalarina kanepe yerlestirme, duvar kagidinin
rengini degistirme imkan1 sunan lkea’nin entegre ettigi uygulama, bu tiirlii
bir uygulamadir. Ikea isletmesi artirilmis gergeklik igeren bu uygulama ile
bireylerin evlerine en ¢ok yakisan duvar rengini dnermektedir. Wolkswagen,
Lego ve Bmw gibi markalar da pazarlama stratejilerine artirilmis gergeklik
uygulamalarini entegre eden isletmeleridir (Giiven ve Giiven, 2023: 770).
L’oreal, De Beers gibi ¢ok sayida isletme, sanal iiriin sunumlarina olan
ilgiyi artirabilmek igin kisisellestirilmis artirilmis gergeklik uygulamalarini
kullanmaktadir. Estee Lauder, Lancome ve Sephora gibi markalar kisiye
ozel, kisinin kendisine en ¢ok yakisan kozmetik {iirtinii Onerebilmektedir
(Hamsioglu, 2004).

Guniimiizde 6zellikle perakendecilik sektorii olmak iizere bir¢ok faaliyet
alani, tliketici deneyimini ve tatminini ylikseltmek i¢in teknolojiyi, is siirecinin
tamamina biitiinlestiren yeni metotlarin kesfi i¢in ¢aba harcamaktadir
(Moorhouse vd., 2018: 134). Bunun yaninda sanal gerceklik teknolojileri
tekstil sektoriinde sanal giysiler, sanal deneyimler, sanal defileler, artirilmis
gerceklik tarafindan olusturulan {iriin deneyimleri ve sanal deneme kabinleri
dahil olmak {izere ¢esitli uygulamalar sunmaktadir. Giyim veya aksesuarlarin
sunuldugu elektronik magazalarda tablet veya akilli telefon gibi etkilesimli
ekran igeren cihaz araciligiyla sunulan artirtlmis gerceklik uygulamalari,
tiketicilerin aligveris deneyimlerini zenginlestirerek isletmelere yenilik¢i
rekabet avantajlar1 yaratmaktadir. Eglence, oyun, kiiltiirel miras, egitim ve
Ogretim, turizm, sosyal ag ve pazarlama, artirllmig gercekligin potansiyel
uygulama alanlar1 olarak belirtilmektedir. Reklam ve satigla birlikte



YAPAY ZEKA DESTEKLI REKLAMCILIK Strateji, Yaraticilik ve Medya Planlama ‘ 135

pazarlamanin, artirilmig gergekligin en biiylik uygulama alanlarindan oldugu
sOylenebilir (Rese vd., 2017: 307).

Makinenin bilinci, artirilmis gerceklik sayesinde milyonlarca olasiligt
sorgulayabilmekte ve en iyi olasiligi bulup sunabilmektedir. Argelik igletmesi,
artirllmig  gerceklik uygulamasi ile miisterilerine, {irlinlerini ¢evrim igi
ortamda daha detayli inceleme ve yerlestirmek istedikleri ortamda nasil
goriindiigiinii deneyimleme imkani sunmaktadir (Giiven ve Giiven, 2023).
Belirtilen deneyimler araciligiyla markalar, artirilmig gergeklik uygulamasini
pazarlama stratejisi olarak kullanmaktadirlar. Boylelikle ,u uygulamalar
sayesinde elde ettikleri faydalar ile markaya yonelik tutumlarini olumlu yonde
sekillendirmektedirler (Rauschnabel vd., 2019: 43). Ayrica bu uygulamalar,
marka ile yakin iligkiler gelistirmeye imkan saglayarak tatmin ve davranigsal
niyet (Javornik, 2016) flizerinde de etkili olmaktadir (Javornik, 2016;
Rauschnabel vd., 2019).

Poushneh ve Vasquez-Parraga (2017)’ya gore, yapay zeka uygulamasi ile
yasanilan deneyim, miisteri tatminini pozitif yonde etkilemektedir. Ozellikle
artirtlmis  gergeklik, “deneyimsel deger” araciligiyla giiclii bir tatmin
yaratmaktadir. Demirgiines ve Avcilar (2016)’1in ¢alismasinda elektronik
perakendecilerin, artirilmis gerceklik uygulamasi ile yasattiklari olumlu
deneyimin, satin alma niyetini dogrudan etkiledigi belirtilmektedir. Bu
teknolojik uygulamalar, tliketiciler agisindan olumlu davranigsal sonuglar
(memnuniyet, sadakat, pozitif kullanici deneyimi vb.) yaratmasi bakimindan
oldukga 6nemlidir (Demirgiines ve Avcilar, 2016).

Bircok arastirmaci, yeni teknolojiler, tiiketici kararini destekleyen bir faktor
olarak degerlendirmektedir (Rese vd., 2017; Moorhouse vd., 2018). Artirilmig
gerceklik teknolojisi, bireylerin duygularini harekete geciren, davranislarim
etkileyen bir pazarlamayr miimkiin kildigindan; tiiketiciler i¢cin son derece
kisisellestirilmis bir katilim araci olarak degerlendirilebilir (Krishna, 2012;
Avcilar vd., 2019; Giiven ve Giiven, 2023).

1.2. Kisisellestirme

Bilgisayarlarin ve akilli teknolojinin yayginlasmast ile birlikte yapay zeka
ve makine Ogrenimi, pazarlama alaninda daha fazla kullanilabilir duruma
gelmigtir. Kisiye odakli pazarlama uygulamalari, isletmeleri miisterilerin
ihtiya¢ duyduklar1 iiriin ve hizmetlere yonlendirmektedir. (Erdogmus, 2021).
Kisisellestirme uygulamalarinda miisteri istek ve ihtiyaglari hakkinda ¢ok sey
ogrenmek bir gerekliliktir. Her bireyin birbirinden farkli ihtiyaclari oldugundan
miisteri ile ilgili ne kadar ¢ok bilgi edinilirse o kadar farkli ve 6zel sunumlar
yapilmaktadir (Pitta, 1999). Tam da bu noktada biiyiik veri tabanlarina, yapay
zeka algoritmalari ve biiyiik veri analizlerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Toplanan
bilgiler ve davranigsal analizler sonucu, miisterilerin istek ve ihtiyaglarina
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uygun iriin ve hizmetler sunulabilmekte; boylelikle pazarlama siireci etkin
bir sekilde kisisellestirilebilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2018: 25).

Pazarlama uygulamalarinin yogunlugu ve reklam igeriklerinin ¢esitliligi,
pazarlama alaninda ve reklam sektdriinde mesajlarin kisisel bir yapida
sunulmasi gerekliligini yaratmis, Kkitlelerden bireylere dogru bir akis
olusturmustur. Farklilik yaratmaya calisan isletmeler, tiiketiciler ile daha gii¢lii
etkilesimler kurmak igin kisisellestirilmis uygulamalar: (kisisellestirilmis
reklam, pazarlama faaliyetleri) bir rekabet aract olarak kullanmaya
baslamislardir (Dereli, 2023: 2). Kisisellestirme kapsaminda miisteri ne istiyor
ve nasil istiyorsa o sekilde sunum yapilabilmekte ve faydali bir etkilesim
sunulmaktadir (Hamsioglu, 2004).

Miisteri ile etkilesim kurmada yapay zekanin yeri oldukc¢a fazladir. Ozellikle
makine Ogrenimi, isletme markalar1 icin kisisellestirilmis reklamlar1 ve
pazarlamayi giliglendirmektedir. Hedefli ve kisisellestirilmis reklamlar, kitlesel
reklamlara gore ¢ok daha az maliyetlidir. Makine 6grenimi ile kisisellestirilmis
video reklamlar1 sunulabilmekte; tiiketicinin videoya verdigi cevaba gore
ogrenim gerceklestirilebilmektedir. Aligveris faaliyetlerinde sunulan igeriklere
verilen cevaplara gore ise kisisel davraniglar sekillendirilmektedir. Boylelikle
makine Ogrenimi araciligiyla kisisellestirilmis ve iyilestirilmis yaratici
reklamlar sunulabilmektedir (Saadeghvaziri ve Hosseini, 2011: 395). Yan
(2006) kisisellestirilmig bir mobil reklamin, belirli miisterileri hedefledigini
ve mesaj igeriginin tiiketicilerin demografik Ozelliklerine, tercihlerine,
aligkanliklarina ve aligveris yapma sikliklarma gore uyarlanmasi gerektigini
belirtmektedir (Yan, 2006).

Gilinlimiizde bircok isletme yapay zeka, robot bilim ve veri analitigi
teknolojilerinden faydalanarak miisterilerine kisisellestirilmis deneyimler
sunmaktadir. Kisisellestirilmis miisteri deneyimi, farkindalik i¢in 6nemlidir
(Erdogmus, 2020: 68). Bununla birlikte kisisellestirme, pazarlamacilarin
potansiyel miisterilerine bireysel olarak ulagmalarini saglayarak tiiketici ile
olan iligkilerini de giiclendirmektedir (Saadeghvaziri ve Hosseini, 2011:
395). Deloitte’in yapmis oldugu arastirmalara gore yoneticilerin temel olarak
yatirimlarini yonlendirdikleri alan yapay zeka olarak belirlemis, isletmelerin
%90’ 1m1in yapay zeka teknolojisini stratejik planlama siireclerine dahil ettikleri
goriilmustiir (Erdogmus, 2020: 68).

Pazarlama alaninda yapay zekanin en 6nemli katkisinin, veri analizi ve
makine 6greniminin, miisteri deneyimine olumlu katkis1 oldugu sdylenebilir.
Yapay zekd, bu alanda miisterilerin davranig kaliplarini analiz etmeyi,
bunlardan 6grenip miisteri etkilesimini iyilestirmeyi ve daha degerli algilanan
bir deneyim sunmayi hedeflemektedir. Bunu tecriibe edinen miisteriler,
memnun kaldiklar1 takdirde markaya ya da isletmeye karst olumlu bir tutum
gelistirebilirler (Erdogmus, 2021: 74).
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Kisisellestirmeyi makine 6grenimi ile miimkiin kilabilmek icin filtrelere,
temel algoritmalara ve giiclendiricilere ihtiya¢ duyulmaktadir. Criteo ve
IDC’nin gergeklestirdikleri aragtirmaya gore pazarlama yoneticilerinin %64°1,
mesajli hedefleme ve kisisellestirilmis reklam uygulamalarina gecisin, dnemli
bir rekabet avantaji sagladigimi 6ngérmekte; pazarlama uygulamacilarinin
%67’s1 ise mesajlarinda kisisellestirme stratejisi uygulamaktadir. (Hamsioglu,
2004).

Pazarlamada kisisellestirme kapsaminda iirlin ve igerik kisisellestirmesi,
oldukca fazla kullanilmaktadir. Uriin, hizmetler ve isletmelerin sunmus
olduklart igerikler araciligiyla daha onceki faaliyetlere bagli olarak kayith
kullanict taninmaktadir. Bireylerin begenebilecegi iiriinler filtreleme, eleme,
benzerlik durumlar1 vb. bircok algoritmik faaliyetle gerceklestirilmektedir.
Netflix’in izlenilen filmlerin 6zelliklerine gore yeni film Onerileri sunmast;
Spotify’in  begenilen miizikler ve tarzlarda radyo Onerileri sunmasi;
Trendyol’da Onceden ziyaret edilen {irlinler ve kategorilere benzer {iriin
modiilleri dnerilmesi, secilen ve begenilen iiriinlere gore e-posta dnerilmesi,
kisisellestirmeye Ornek gosterilebilecek uygulamalardir. Bunun yaninda
yapay zeka uygulamalari ile kisiye 6zel veri filtreleme ve analizi de miimkiin
olmaktadir. En ¢ok begenilen, en ¢ok izlenilen gibi siralama ozellikleri bu
kapsamda degerlendirilebilir (Hamsioglu, 2004).

Uriin kategorizasyonunun yani sira iiriiniin fiyatlandirilmasinda da
ozellestirilmeye gidilmesi ayrica 6nemlidir. Yapay zeka uygulamasi kullanarak
fiyatlarin kigisellestirilmesi, kisinin daha onceki 6deme bigimleri sayesinde
kiginin nasil 6deme yapacagi Ongoriilebilmekte ve buna uygun Oneriler
sunulmaktadir (Hamsioglu, 2004). Bu kapsamda oldukga kisisellestirme
kapsaminda diigiiniilecek konulardan biri de satin alma sirasinda yapay zeka
uygulamalarindan yararlanmaktir. Bunun oldukca iyi bir uygulamasi ise
dinamik fiyatlandirmadir. Kigisellestirilmis bu fiyatlandirma bigimi ile veri
analizi gerceklestirildiginde (miisterinin ne sekilde 6deme yapabilecegi vb.
degerlendirildiginde) yapay zeka algoritmalar1 isletmenin satig promosyonuna
benzer bir sekilde bir teklif sunabilmektedir. Boylelikle satis promosyonu
dogru kitleye yonlendirilerek, sadece belirlenen miisteriye anlik fiyat indirimi
teklif edilebilmektedir. Farklilik yaratacak bir fiyatlandirma stratejisidir
(Allen, 2017).

1.3. Etkilesim Diizeyi

Isletmelerin 6nem verdigi konulardan biri de kullanicilarim, sanal gergeklik
uygulamalar1 ile etkilesim diizeyidir. Steuer (1992) etkilesim diizeyini,
kullanicilarin aract bir ortamin formunu ve igerigini gercek zamanli olarak
degistirmeye katilabilme derecesi olarak ifade etmektedir. Bu da kisisellestirme
kapsaminda oldukga biiyilik bir adimdir. Pantano vd. (2017) ile Poushneh ve
Vasquez-Parraga (2017) isletmelere, uygulamalarinin etkilesim diizeylerini
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artirmalarint 6nermektedirler. Daha fazla kisisellestirme ve kontrol etme
olanagi, etkilesim diizeyini artirabilmektedir. Poushneh (2018)’e gore olumlu
davranigsal sonuglara onciiliik edebilmesi icin tiiketicilerin deger algilarinin
da olumlu yonde gelistirilmesi gerekmektedir. Nitekim deger algis1 artikca,
tatmin diizeyi de artmaktadir. Uygulamalarin kisisellestirilmis etkilesim
diizeyi ne kadar yiiksekse, kullanicinin tatmini de o kadar yiiksek olacaktir
(Poushneh, 2018).

Literatiirde etkilesim kavrami dolayli ve dogrudan etkilesim olmak
iizere ikiye ayrilmaktadir. Dogrudan etkilesim, kisiler arasindaki dogrudan
iletisimi; dolayli etkilesim ise bir arag yardimi ile gergeklestirilen iletigimi
tanimlamaktadir. Ayni zamanda dolayli etkilesim, kullanicilarin aracili
olarak iletisim gerceklestirdigi ortamin seklini ve igerigini gercek zamanh
degistirebilme diizeyi olarak ifade edilmektedir (Steuer,1992: 84). Yang ve
Shen (2018) ise dolayl etkilesimi, iletisim teknolojisi ve kullanicilar arasinda
bilgi aligverisine olanak saglayan, aracili bir ortamin teknolojik 6zellikleri
olarak tanimlamaktadirlar (Yang ve Shen, 2018: 636).

Artirilmis  gergeklik, etkilesimli (interaktif) bir teknolojidir. Teknoloji
ilerledikge etkilesim 6zelligi, uygulamanin ¢ok 6nemli bir pargasi olmaktadir.
Etkilesim 6zelligi olmadan artirilmis gergeklik ile tiretilen sonug, iki boyutlu,
statik olacaktir ve canli olarak hissedilmeyecektir. Etkilesim o6zelligi
olmayan bir artirllmis gerceklik, kullaniciya onunla iletisime ge¢cmeye izin
vermeyen oldukga basit bir teknoloji olarak kalacaktir. Oysaki tiiketiciler artik
Internet’ten paylasilan ve manipiile edilen icerikleri (Instagram, Facebook
vb.) kontrol etmek istemektedirler (Poushneh, 2018: 175). Artirilmis
gerceklik uygulamalari, kullanicilarin {iriin bilgilerini kendi sanal modelleri
tizerinde kisisellestirmelerini saglamakta ve onlari eglendirmektedir. Nitekim
tiikketiciler, nesnelere sadece bakmaktan ziyade onlarla etkilesim kurabilmekten
daha ¢ok hoslanmaktadirlar (Poushneh, 2018; Avcilar vd., 2019).

Literatiirde kullanicilarin etkilesimli {irtinler ile yasadiklar1 deneyim,
cesitli boyutlar altinda incelenmektedir. Desmet ve Hekkert (2007)
etkilesimli iirtinlerle ilgili deneyimi; duygusal deneyim, estetik deneyim ve
deneyimin anlamlilig1 olmak {izere ii¢ boyutta incelemiglerdir. Hassenzahl
vd. (2010) kullanici deneyimini, pragmatik ve hedonik motivasyonlar ile
iiriin karakteristikleri yoniinden degerlendirmislerdir. Poushneh ve Vasquez-
Parraga (2017) kullanic1 deneyiminin kullanima yonelik kalite, estetik kalite
ve hedonik kalite boyutlarindan olustugunu belirtmislerdir.

Kisisellestirme ve etkilesim kapsaminda degerlendirilebilecek bir diger
kavram sohbet botlaridir. Sohbet botlar1 kavrami, makine 6grenimi ve insan
iletisimini ifade etmektedir. S6z konusu uygulama, yapay zeka araciligiyla
insan ile makinenin iletisim kurmasmi saglamaktadir. Makine 6grenimi
teknolojisiyle miimkiin olan sohbet botlar1 kisisellestirme, miisteriye bire
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bir yanit verebilme kapsaminda degerlendirilebilir. Sanal destek olarak Siri
uygulamast, bu uygulamaya 6rnek gosterilebilir. Sanal destek uygulamalarinin
artist ile birlikte, isletmelerin miisterileri ile kurduklari iletisimin biiyiik bir
kisminin, yapay zeka tarafindan gerceklestirildigi soylenebilir (Erdogmus,
2021: 84).

1.4. Hedefleme

Pazarlama uygulamacilar1 ve reklam verenler i¢in en kritik konulardan
biri de dogru hedef kitleye ulasabilmektir. Kisisellestirme uygulamalari
kapsaminda hedefleme, gercek zamanli olarak ve c¢ok kisa bir zamanda
yapilabilmektedir. Cografi hedefleme, sosyal medya tabanli hedefleme, igerik
ve iriin tabanli hedefleme, yeniden hedefleme, davranigsal hedefleme ve
tarayici tabanlt hedefleme en ¢ok kullanilan kisisellestirme ¢abalaridir. Google,
Youtube ve Facebook gibi birgok isletme, demografik 6zelliklerin yani sira
bireyleri satin alma egilimleri ve ilgi alanlarma gore hedefleyerek boliimlere
ayirmaktadir. Yapay zeka kullanimu ile birlikte bu isletmeler, cok daha ayrintili
ve 0zel hedeflemeler (pazar boliimlendirmeleri) gerceklestirebilmektedirler.
Boylelikle daha yaratici, ihtiyaca uygun, ozellikli, akilli, dinamik reklam ve
tanitim modiillerinin kullanim1 miimkiin olmaktadir (Hamsioglu, 2004).

Isletmelerin temel stratejilerinden bir tanesi, hangi miisterilerin
kendileri i¢cin daha degerli olacagina karar vermeleri ve yatirimlari
onlara yonlendirmeleridir (Erdogmus, 2021: 80). Yapay zeka algoritmalari,
miisterilerin satin alma modellerini (satin alma siirecinde nasil arastirma
yaptiklarini, 6deme big¢imlerini vb.) ortaya koyup, isletmelerin miisterileri
ile nerede ve nasil iletisime gecmeleri gerektigini dngdrmektedir. Diger bir
ifadeyle, miisterinin herhangi bir satin alma siireci boyunca izledigi yol,
kullandig: iletisim kanallar1 ve davranis bigimi ortaya konulmaktadir. Ornegin,
Spotify, miisterilerine kisisellestirilmis bir miizik listesi sunabilmektedir.
Bu tiirlii bir kigisellestirme, gidilen lokasyonu incelemek, seyahat siirecini
degerlendirmek kosuluyla miimkiin olmaktadir (Sentance, 2019).

Yapay zekd ile markalar, isletmeler, iirin ve hizmetler hakkinda
sosyal medyada paylasilan tiiketici yorumlari, tatmin, sikayetler ya da
olumsuz tecriibeler analiz edilip daha pozitif bir tutum gelistirme siirecinde
kullanilabilmektedir. Bunu gerceklestirmenin yolu, sosyal dinleme teknolojisi
kullanmaktir. S6z konusu teknoloji, sisteme giren kullanicilarin belirttikleri
kelime ve tanimlamalardan yola c¢ikarak paylasimlar1 analiz etmek ve
negatif ile pozitif ayriminda bulunabilmektir (Sentance, 2019). Ornegin
sosyal dinleme sayesinde {irlinline kargi olumsuz bir tutum oldugu belirlenen
isletmenin, pazarlama stratejisinde degisiklige gitmesi gerekliligi ortaya
¢ikmaktadir (Erdogmus, 2021).
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Teknolojinin desteginin gerektigi bir diger husus, isletmelerin ve pazarlama
uygulamalarinin dinamik olmasi ve degisen durumlara gore kendini gercek
zamanli olarak adapte etme gerekliligidir. Teknoloji bu konuda da kolaylik
saglamaktadir. Sistemde ¢ok c¢esitli farkliliklar, son derece kisisellestirilmis
hedef kite tanimlamalarinda kullanilabilmektedir. Boylelikle agik ve net
bir hedefleme ile dogru reklam igerikleri dogru kisilere ulagtirilmakta, satin
alma davrams1 da olumlu gelismektedir. Isletmeler topladiklar1 ve analiz
ettikleri veriler sayesinde miisterilerine daha akilli ve etkili reklamlar
sunabilmektedirler. Ozellikle medya temelli iletisim siirecinde daha etkili bir
deneyim sunulabilmektedir. Kisinin hangi kelimeleri aradigi, hangi sitelerde
hangi igeriklere baktigi, hangi iirlin ve hizmetlerle ilgilendigi, internette
yapilan gezintiler, sosyal profilleme araciligiyla ilgili reklamin ilgili hedef
kitleye ulagsmasi saglanmaktadir (Erdogmus, 2021: 81).

2. SONUC

Literatiirde bir¢cok ¢alisma, yapay zeka ve artirilmig gergeklik konularini
teknik gostergeleri agisindan degerlendirmekte, uygulamanin teknik agidan
kullanimina odaklanmaktadir. Dolayistyla, konunun tiiketiciler acisindan
gerekliligi ve tiiketici tepkileri eksik kalmakta, kullanicilar agisindan
teknolojik uygulamalarin etkinliginin ve kullanicilarin bu yondeki algilarinin
degerlendirilmesi, bir gereklilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Teknolojik
yeterlilikler yaninda, tiiketicinin artirilmis gerceklik uygulamasina yonelik
genel algist ve uygulamanin kabulii de olduk¢a dnemlidir. Bu kapsamda
calisma, tlketicilere -farkli sektorlerde- yapay zeka teknolojisine dayali
sunulan uygulamalar1 ve bu uygulamalara yonelik tiiketici algilarini gosteren
bir literatiir incelemesi sunmaktadir.

Yapay zeka, glinimiiziin vazgegilmez bir pazarlama aracidir. Bilgi
ekonomisinin gecerli oldugu dijital cagda énemli verilere ulagsmak ve bilgiyi
gercek zamanli olarak anlamak, yapay zeka ile ¢ok daha miimkiindiir.
Kisisellestirilmis bir deneyim, miisterilerin beklentilerini karsilama noktasinda
farklilik yaratan bir stratejidir. Yapay zekadan giic alan makine 6grenimi ve
derin 6grenme ile birgok farklilasma miimkiindiir. Tiketicilerle sozli ya
da yazili olarak baglanti kurmak miimkiin oldugu gibi; kullanicilarla etkin
sohbet imkani, kisisel asistan kullanimi, akilli uygulama, sohbet robotlart
vb. uygulamalar, mevcut misterilerin korunmasina ve yeni miisteriler
kazanilmasina imkan saglamaktadir

Miisteriler ile etkili iletisim kurabilmenin yolu isletmelerin miisterilerini
iyi tanimalari, onlarin ihtiyaglarina bire bir cevap verebilmeleri ile yakindan
ilgilidir. Siirdiirtilebilir, uzun vadeli karlilik, modern pazarlama anlayisinda
iligkilerin devamini gerektirmektedir. Gliniimiizde rekabet araci, miisterilerin
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beklentilerini dogru bir sekilde belirleyebilmek ve pazarlama stratejilerini bu
bilgiler ile kisisellestirebilmektir.

Miisterilere yapay zeka konusunda farkindalik kazandiracak ve bu konuda
bilinglenme yoniinde destek saglayacak c¢ok daha fazla galigmaya ihtiyag
duyulmaktadir. Yapay zeka bundan sonra ne yapabilir sorusunun yaninda;
tiikketicilerin yapay zekaya kars1 tutumlari, Yapay zekaya yonelik fayda ve risk
algilar1 da degerlendirilmelidir. Nitekim yapay zeka teknolojisi tiiketicinin
kullandig1, bekledigi, istedigi ve fayda bekledigi takdirde gelistirilmeye
calisilacaktir. Dijital platformda farklilik yaratmak isteyen marka ve
isletmelere sanal gerceklik ve yapay zeka alanlarinda yatirnm yapmalari,
strateji gelistirmeleri 6nerilebilir. Bireylerin bulunduklari ortamdan soyutlanip,
iiriin ve hizmetleri bir akis icinde deneyimlemeleri biiyiik bir ayricalik olarak
gorliinmektedir. Pazarlamanin g¢evresinin dinamik olmasi, bunun en dnemli
nedenidir. Bir¢ok ¢alismada farkli, yenilik¢i ve gelecek odakli bir hedefleme
iceren pazarlama gabalar1 i¢in hazirliklar yapilmasi desteklenmektedir (Aydin
vd., 2023; Giiven ve Giiven, 2023). Dijital teknolojinin, dzellikle biiyiik veri
deposunu olusturmak igin kullanilmasi onerilmektedir. Artirilmis gerceklik,
sanal gerceklik, yapay zekd ve robotik mantik gelisen dijital teknoloji
kapsamindadir.

Yeni miisteri kategorileri belirlemek ve daha kisa siirede veri toplamak,
entegre bir pazarlama iletisimini saglamaktadir. Yapay zeka sayesinde daha
akilli reklamlar miimkiin olmaktadir. Biiyiik veri kullanimi ile internet
reklamlar1 ¢ok daha etkili olabilmektedir. Yapay zeka ile veriler, sosyal
aglar, profiller ve diger ¢evrim i¢i bilgiler cok daha detayli incelenebilmekte;
pazarlamacilar miisterileri detayli bir bigimde hedefleyebilmektedirler.
Demografik 6zellikler de dahil olmak tizere ¢ok farkli kriterlerde boliimlere
ve tiiketiciler hakkinda oldukga kisisel bilgiye ulasmak ve bireysel bir anlayisa
sahip olmak miimkiindiir.

Son olarak yapay zeka uygulamalarinin, tiiketici deneyimlerini olumlu
yonde etkiledigi soylenebilir. Ozellikle sanal deneme teknolojisi, karar
vermeyi kolaylastirmakta ve satin alma niyetini olumlu olarak etkilemektedir
(Merle vd., 2012). Ayrica miisteri deger algis1 da olumlu yonde gelismektedir.
Belirtilen olumlu tutum ve niyetler, davranigsal niyetlere doniismektedir.
Bununla birlikte, tiiketicilerin yapay zeka uygulamalar ile algiladiklar1 birgok
kalite boyutu (estetik kalite, hedonik kalite, kullanima yonelik kalite vb.),
tiiketiciyi ikna etme yoniinde oldukga etkilidir (Avcilar vd., 2018).

Genel olarak degerlendirildiginde isletmelerin farkli sektorlerdeki yapay
zekauygulamalarinin, oldukgakisisellestirilmis pazarlama stratejileri sundugu,
birebir pazarlamayi destekledigi, daha etkili pazar bdliimlendirmelerine
destek olugu sOylenebilir. Bu kapsamda isletmelere, daha olumlu miisteri
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deneyimleri yaratmalar1 ve sirdiriilebilir miisteri iligkileri kurabilmeleri
acisindan etkilesim diizeyi yiiksek (interaktif) teknolojik uygulamalara adapte
olmalart Onerilebilir. Belirtilen uygulamalar1 kullanmadaki giigliikler ve
uygulamalarin etik yonii gibi kisitlayici hususlar ise ayri birer ¢alisma konusu
olarak degerlendirilebilir.

Bu calisma, belirtilen teknolojiyi kullanan sektér ve isletmeler igin
genel bir tartigma sunmaktadir. Gelecekteki c¢aligmalarda, yapay zeka
uygulamalarinin tiikketici davraniglart tizerindeki etkileri, reklam ve iriin
promosyonlar1 gibi pazarlamanin daha spesifik uygulama alanlarinda amprik
olarak test edilebilir. Belirli bir markanin kullanildig1 uygulama konu alinip
bu cergevede tiiketicilerin algilart degerlendirilebilir. Bdylelikle farkl
uygulamalar1 kullanan markalar, tiiketici bakis acisiyla karsilastirilabilir.
Yapay zeka uygulamalarinin, kullanici deneyimi agisindan amprik nitelikte
calisilmasi, literatiire 6nemli bir katki saglayacaktir.
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AKILLI REKLAMLAR DONEM: REKLAMCILIKTA YAPAY ZEKANIN
HEDEFLEME VE KiSISELLESTIRMEDE KULLANIMI

Bekir Bulut', Ali Erkam Yarar?

Boliim Hakkinda

Pazarlama, reklam ve markalasma konularinda yeni teknolojilerin 6nemi
giderek artmaktadir. Sosyal medya, Big Data arastirmalari, marka sadakati
arastirmalari, elektronik ticaret ve pazar yeri arastirmalari, mobil pazarlama,
ndro bilimsel arastirmalar gibi pek ¢ok arastirma alani i¢in “Yapay Zeka”
oldukga ilgi géren konular arasindadir. Yukaridaki birgok alanin ortak konusu
olan reklamcilik arastirmalarinda yapay zeka, literatiire bakildiginda her gegen
yil bir 6nceki yili katlayarak arttig1 hazirlanan bibliyometrik analizlerde agikca
ortaya ¢ikmaktadir. Bu kitabin temel amaci ¢ergevesinde bu kitap béliimiiniin
ortaya cikarmaya calistigi konuda, yapay zeka reklamciligmin onemli
basliklarindan hedefleme ve kisisellestirme tlizerine odaklanilmuistir.

GIRIS

Yapay zeka ve dijital diinyadaki degisimin en ¢ok etkiledigi alanlardan
biriside siiphesiz reklamcilik alanidir. Reklamciligin gegmisten giiniimiize
degisimi, miisteriyi daha iyi anlamak ve dogru mesajin iletilmesi izerine
gelistirilmesini zorunlu kilar. Tiketicileri neyin daha fazla etkileyeceginin
bilgisi ve bu bilgi i¢in harcanan emek ve zaman, reklam1 hazirlama ve planlama
maliyeti, reklama yonelik potansiyel geri bildirim gibi bir¢ok unsur reklam
alaninin 6nemli konularidandir. Arastirmacilar, tiiketici davranislarini reklam
yolu ile yonlendirmede yukaridaki hedeflere ulasmaya caligsmaktadir. Yillar
gectikee reklamda basarili olmanin piif noktalar1 geligsmis, stratejiler zaman
ve ¢aga ayak uydurmaya baslamistir. Yapay zeka tam da bu asamada devreye
girmektedir. Yapay zekay1 aktif olarak stratejilerinde kullanabilen reklam
iireticileri, yapay zekayr kullanarak hedef kitleleriyle anlamli baglantilar
kurabilir, yeniligi tesvik edebilir, tiretkenligi artirabilir ve hizla gelisen dijital
manzarada onde kalabilirler.® Dijital diinyanin pek ¢ok alaninda gelismek
zorunda olan ajanslar, yapay zeka ile kendilerine yeni bir yol agabilirler.

Yapay zekanin reklamcilik ve pazarlama alaninda kullanilmasi, markalarin
hedef kitlesi ile iletisim kurma bigimini tamamen degistirmektedir. Hedef

1 Doktorant, Selguk Universitesi, Reklamcilik ABD, bulbekir@gmail.com, ORC-ID: 0000-0001-7749-748X

2 Dog. Dr., Necmettin Erbakan Universitesi, Halkla Iligkiler ve Reklamcilik Boliimii, acyarar@erbakan.edu.tr, ORC-
ID: 0000-0002-0919-314X

3 Ahuja, “Al and Advertising: Unraveling the Dynamics of Consumer Behavior and Brand Engagement”.
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kitlenin demografik verileri dahil olmak lizere internet etkinliginin cesitli
yapay zeka algoritmalar1 sayesinde analiz edilmesiyle hedef kitleye bire bir
ulagilmasimin 6ni agilmaktadir. Yapay zeka, iyi bir hedef kitle analizinin
yapilmasini, kigisellestirilmis reklam ve {irlinlerin tiiketicilere ilgi alanlaria
yonelik bir sekilde sunulmasini, tiikketicilerin pazar segmentasyonunun daha
etkili ve verimli bir sekilde yapilmasiin kapilarini aralamigtir. Yapay zeka
teknolojilerinden faydalanan markalar igin tiiketiciyi yakalamada biiyiik
bir firsat meydana gelmistir. Bu firsati degerlendirmek isteyen markalar,
hedefleme ve kisisellestirme stratejileri olusturarak tiiketici ile bag kurmaya
calismaktadir.

Reklamcilikta meydana gelen doniisiim ve gelismeler, alanda ve sektorde
onemli degisikliklere yol agmustir. Oyle ki yillardir kurallara dayali olarak
uzmanliklar ile gelistirilen reklamecilik diisiincesi, derin 6grenmeye dayali
veri odakli bir yaklasima kaymuistir. En 6nemli degisimlerden biri tiiketicilerin
reklami algilama yonleri ve reklamin izleyiciler iizerindeki etkisi iizerinde
olmustur. Hesaba dayali sosyal bilim alanindaki son arastirmalar, insanlarin
psikolojik profillerinin ¢evrim igi olarak attiklar1 ve her adimda dijital olarak
biraktiklart ayak izleri yoluyla dogru bir sekilde tahmin edilebilecegini
ongormektedir. Bu siiregte 6zellikle sosyal medyadan sadece dogrudan degil
(Facebook profil bilgileri, Instagram resimleri vb.), dolayli olarak (diger
paylagimlara verilen etkilesimler) verilere ulasan yapay zeka®, markalarin
ikna edici mesajlart olusturmasimi kolaylastirmaktadir. Yapay zeka ile
kullanicilar, agik¢a goériinmeyeni rahatca kesfetmeye, sahip oldugu algoritma
ve veri yiikiinii, gériinmeyeni bulmaya odaklayabilmektedir. Bu durumun
reklamcilik agisindan en 6nemli adimi kuskusuz herhangi bir konuda daha 6nce
kesfedilmemis, derinlerde yer alan, sihirli giice sahip gercek bilgi olan®, i¢gdrii
kesfini kolaylastirmasidir. I¢gdriiniin kesfinin yam sira reklam uzmanlari
ve aragtirmacilari, tiiketici davraniglarini yonlendirmede ve gelistirmede,
miisterilerin duygularinin, ruh hallerinin ve duygusal faktorlerin kritik rolii
konusunda yaygin olarak hemfikir olduklari® duygusal faktoriin tahminini
kolaylastirmaktadir. Miisterilerin duygularini ve hislerini tespit edip analiz
edebilen yapay zeka sistemleri degerli i¢cgoriiler saglayarak, duygusal baga
sahip miisteri iligkisi ve etkilesim gelistirmede dnemli bir rol oynamaktadir.’
Kullanicilara deger sunmada yeni bir ¢igir agan yapay zeka uygulamalari®,
duygu analizi, mevcut miisterilerin 6zelliklerinin analizi, onlarin ihtiyaglari
ve davraniglari, reklamin hedefleri gibi konularda kesif yolunu acgarak,
misterilere ulasmay1 kolaylastirmaktadir.

Matz ve ark., “Psychological targeting as an effective approach to digital mass persuasion”.

Aslan, “Reklam arastirmalarinda i¢gérii ve kaynaklari”.

Arora ve ark., “Putting one-to-one marketing to work: Personalization, customization, and choice”.
Ahuja., “Al and Advertising: Unraveling the Dynamics of Consumer Behavior and Brand Engagement”.
Kumar ve ark., “Understanding the role of artificial intelligence in personalized engagement marketing”
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Yapay zekanin reklam ve pazarlama iletisimi alanindaki diger bir 6nemli
katkisi, kullanicilarma karar alma asamasindaki yardimidir. Genel olarak
pazarlama ve reklamlar icin elde ettigi miisteri analizleri ve pazar kosullarini
anlamlandirmasi yolu ile stratejik kararlar alabilmeyi kolaylastirmasinin® yani
sira, pazar kosullart hakkinda detayli bilgiler saglayarak, rakiplerin analiz
edilmesi gibi hususlarda nitelikli bilgilere ulagmay1 kolaylastirmaktadir. Bu
yonii ile insanlar1 da agan veri isleme yetenekleri sayesinde, yapay zeka daha
iyi bir pazarlama operasyon sistemi saglamaktadir.'® Bu ¢ercevede makine
Ogrenimi yolu ile pazar egilimlerini, trendleri ve pazar yapist hakkinda yararh
¢oziimler olusturarak stiregleri optimize etmektedir.!! Sahip oldugu 6ngérii
ve tahmin mekanizmalari sayesinde, sirketler i¢in stratejik kararlar almasina
yardim etmektedir.'” Kararlarin1 kendi deneyimleri ve sezgileri yolu ile alan
geleneksel reklam ve pazarlama uzmanlarinin aksine, verilen gorevi ve
ulasilmak istenen hedefi daha dogru ve kolay ¢6ziime ulastirabilme yetenegine
sahip bir siire¢ yonetilmesine imkan vermektedir.

Yapay zekanin giicli, sadece ¢ok biiyiikk miktardaki veriyi ¢oziimleme
becerisine sahip olmasi degil ayni zamanda insan davraniglarini, tercihlerini
ve isteklerini benzersiz bir sekilde ¢oziimleme kapasitesine sahip olmasidir.'
Bu ozellik, reklamcilik alaninda tiiketici ile etkilesimi en st seviyeye
cikarmaktadir. Biiyiik veri sayesinde markalar genis bir tiiketici kiimesinden
yararlanmakta, tliketici tercihlerini tespit edebilmekte ve davranislar
hakkinda ipuglarina ulagabilmektedir ve bu verileri pazarlama stratejilerinde
etkin bir sekilde uygulama firsatin1 yakalamaktadirlar.' Insanogluna gére
olugabilecek hatalara daha proaktif bir yaklasim sergileyebilen yapay zeka,
insani bircok ozellikten yoksun olabilmektedir. Avantaj ya da dezavantaj
olusturabilen bu durum, kurumlarin reklamcilik agisindan daha akilli ya da
daha iyi reklamlara ulasmasina yardimci olabilir. Ayrica zihinsel calisma
siirecinde bilingsiz oldugundan, karar alma siirecinde ortaya cikabilecek
manti§1 ve Onyargiy1 belirlemek zordur.'S (Calzon, 2021). Insanlar karar
alma asamalarinda duygusal, madden ya da manevi olarak etkilenebilecek bir
yapiya sahipken, yapay zeka uygulamalari aldiklar1 komuta gore hareket etme
egilimdedir. Yapay zeka, 6rnegin, miisteriler igin akilli teklifleri 6zellestirmek,
en iyi reklam sonuglar1 i¢in dogru kitleleri hedeflemek, iiriin/hizmet/secenek
Onerileri yapmak, kisisellestirilmis fiyatlandirmay1 otomatiklestirmek ve
isbirlikgi filtreleme ve 6ngoriicii modeller araciligiyla miisterilerle daha iyi bir
sekilde sohbet etmek i¢in kullanilabilmektedir.'® Karmasik tiiketici verilerinin

9  Maxwell ve ark., “Business angel early stage decision making”.

10 Dung Le (Jenny) ve ark., “A framework of artificial intelligence (Al) applications in marketing”.

11 Ahuja., “Al and Advertising: Unraveling the Dynamics of Consumer Behavior and Brand Engagement”.

12 Kumar ve ark., “Understanding the role of artificial intelligence in personalized engagement marketing”.

13 Bashynska, “Al-Driven Personalization in Advertising: Transforming Consumer Engagement through Sustainability
and Circular Economy”.

14 Okorie ve ark., “Leveraging big data for personalized marketing campaigns: a review”.

15  Calzon, B.. “Why data driven decision making is your path to business success”.

16  Kumar ve ark., “Understanding the role of artificial intelligence in personalized engagement marketing”.
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analiz edilerek kisiye 6zel etkilesimler saglanmasi tiiketici ile etkilesimi ve
verimliligi de artirmaktadir.!” Tiiketici ile etkilesimin artmasi sonucu daha iyi
hizmet sunulmasi, tiiketici memnuniyetini artirmakta, miisteri sadakatini tist
seviyelere tagimakta, markanin pazar rekabet giiciinii artirmakta ve boylece
gelirlerinin artmasini saglamaktadir.'®

KiSISELLESTIRME

Tiiketicilerin kisisel bir {iriine sahip olma arzusunu kesfeden pazarlamacilar,
teknolojinin ilerlemesiyle kisisellestirme alanina yogunlasarak tiiketicilerin
bu arzularmma yanit vermeye c¢alistilar. Oxford Learner’s Dictionaries
kisisellestirmeyi “bir seyi belirli bir kisinin ihtiyaglarina uygun olacak
sekilde tasarlamak veya degistirmek, kisisellestirmek™ olarak tanimlar.'
Cambridge Dictionary ise “Bir nesneyi degistirme veya ona ekleme
yaparak onun sana ait oldugunu veya senden geldigini agik¢a gdsterme eylemi”
ve “Belirli bir kisinin ihtiyaclarina uygun bir sey yapma eylemi” seklinde
tanmimlamistir.?’ Kigisellestirme, bireysel miisterilere 6zel hizmetleri tasarlamak
ve sunmak olarak tanimlanir.?' Baska bir tanimda ise dogru miisteriye dogru
yer ve zamanda dogru iiriin ve hizmeti sunmak seklinde tanimlanir.”? Yapay
zekanin analiz edebilmesi, anlayabilmesi, karar verebilmesi, kullanici
davraniglarini 6ngoérmesi ve bunun i¢in kullanict verilerinden yararlanmast,
tiketicilerle iletisim kurmada ve onlar1 ikna etmede 6nemli bir gili¢ haline
gelmektedir. Yapay zeka, bu siirecleri otomatiklestirebilme giicline sahiptir
ve her tiikketicinin yasam dongiisii asamasinda e-posta, SMS, kisisel {iriin ve
reklam Onerileri, uygulama igi bildirimler yoluyla kisisellestirilmis materyal
saglamaya baglamigtir.* Bu noktada kullanicilarin ilgi alanlar1 ve kisisel
ozellikleri devreye girmektedir. Kullanicilarin internet aramalari, ihtiyag
duyduklar iiriin ya da hizmetler ve ilgi alanlar1 zamanla degisebilmektedir.
Yapay zeka, tiiketicilerin ilgi alanlarina yonelik kisisellestirilmis iiriin veya
hizmetlere yonelik reklamlar1 kullanicinin karsisina ¢ikarir. Kullanici, bir
ay once cep telefonuna yonelik dijital iirtinleri arastirirken bu ay mevsimsel
faktorlerden dolay1 giines kremi ve cilt bakim iiriinlerini tercih edebilir. Bu
olayda kullanicinin yasadigi ortamin ve mevsim gibi bir¢ok faktoriin etkisi
bulunmaktadir.** Tiiketicilerin internet tarama ge¢misi, tiriin incelemeleri,
bilgi arama siiregleri gibi davraniglarin analiz edilmesi, tiiketici kararlarini ve
tercihlerini yonlendiren unsurlara dair gesitli i¢goriiler saglamaktadir.?> Elde

edilen i¢goriiler sadece reklamlarin iletisim etkisini en {ist seviyeye ¢ikarmakla

17  Binlibdah, “Investigating the Role of Artificial Intelligence to Measure Consumer Efficiency: The Use of Strategic
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YAPAY ZEKA DESTEKLI REKLAMCILIK Strateji, Yaraticilik ve Medya Planlama ‘ 149

kalmaz ayn1 zamanda kullanicilarin iiriin satin almalarinda kolayliklar saglar,
reklamin sagladigiiletisim ise bu noktada tliketici ile bag kurmay1 ve tiiketicinin
memnuniyetini artirmay1 saglamaktadir.*® Tiiketicilerin karsilastigi marka ile
yasadigi ilk deneyimin ardindan bu deneyimin devamliliginin saglanmasinda
yapay zekanin dnemli bir rolii bulunmaktadir. Tiiketiciile iliskinin siirdiiriilmesi
icin yapay zeka destekli miisteri deneyimi devreye girer ve bu yaklasim
tikketiciler tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.”” Yapay zeka sohbet robotlari,
o0grenme yetenegine sahip akilli bir konugma asistani olarak karsimiza ¢ikar
ve kullanicilara kisisellestirilmis hizmetler sunmaktadir.?® Yapay zeka sohbet
robotlart her bir miisteriyi ayr1 ayr1 hedefleyecek sekilde pazarlama stratejileri
sunabilmekte ve miigteri memnuniyetinin artmasini saglamaktadir. Yapay
zeka sohbet robotlari, ger¢cek zamanh kisisellestirilmis deneyimler sunmay1
ongorebilmek, kampanya ve deneyimleri yonlendirebilmek ve tiiketicilerin
artan talepleri ile basa c¢ikabilmek adina pazarlamada yer almasi satis ve
karlarin da artmasini saglamaktadir.?’

Yapay zekanin veri toplama 6zelligi markalara ¢esitli firsatlar sunmaktadir.
Bir markanin internet sitesinde gezinen tiiketici, satin alma karar1 vermekte
zorluk yasayabilmektedir. Bir markanin internet sitesinde gezinme davranisi,
tilketicinin o markaya ve markanin {rlinlerine ilgi duydugu, satin almaya
daha cok egilim gosterdigi sonucuna ulasilir. Bunu fark eden markalar,
miisteri kazanma ve satin alma kararlarin1 etkilemek adina ¢evrim i¢i miisteri
deneyimini gelistirmeye, tiklama akis analizi gibi ¢esitli gevrim i¢i pazarlama
stratejilerinden yararlanmay1 hedeflemektedir.?® Tiklama akis1, bir kullanicinin
bir web sitesindeki oturumu sirasinda gerceklestirdigi tiklama veya eylem
dizisinin biitiinlinii ifade etmektedir. Tiklama akigi analizi, kullanicilarin
davranislari, tercihleri, kullanici deneyimi hakkinda fikir edinmek igin
verilerin toplanmasi ve analizini kapsamaktadir.’! Cevrim i¢i gerceklestirilen
davranislar, bireyin bilgi aramasi, arama motorlari, ¢cevrimigi forumlar ve sosyal
medya platformlarinin kullanimu ile karakterize edilir. Bu davraniglarin analiz
edilmesi tiiketici kararlarini ve tercihlerini yonlendiren seyin ne olduguna dair
iggoriiler igerir.*? Elde edilen iggoriiler ise pazarlamacilar tarafindan islenerek
yapay zeka algoritmalart araciliiyla stratejilere doniismektedir. Reklamcilar
tarafindan tiiketicilerin c¢evrim i¢i davranislarinin izlenmesi ve toplanan
bilgilerin bireylere kisisellestirilmis reklamlar olarak geri doniis yapmasi
siirecine ¢evrim i¢i davranmissal reklamcilik denilmektedir.®® Bir tiiketicinin

26  Kuang. “Construction of personalized advertising accuracy model based on artificial intelligence”.
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arabalarla ilgili birka¢ web sitesinde gezinmesi, diger tiiketicinin ise mobilya
sitelerinde gezinmesi sonucu her iki tiikketicinin de ayni web sitesine girdiginde
birine araba reklamlarinin gosterilmesi digerine ise mobilya reklamlarmin
gosterilmesi gevrim i¢i davranigsal reklamciligin en basit 6rnegidir.**

Yapay zeka, tiiketici davranigi izini tespit eder, bilgileri degerlendirir ve
filtreleme islemini uygular, pazarlama iletisiminde hedef kitleyi aninda tespit
eder, verileri 6nceden degerlendirir ve analiz eder, son olarak programlanmis
yol araciligiyla hedef kitleye (mesajin, iiriin veya reklam vb.) dogru bir sekilde
ulasir.® Upadhyaya’a (2024) gore kisisellestirilmis pazarlamada yapay zeka
uygulamalari ¢esitli bagliklari igermektedir:3®

Miisteri Segmentasyonu: Farkli tiiketici segmentlerinin tespit edilmesi
amaciyla psikografik, demografik ve davranissal kaliplar1 kullanan yapay
zeka algoritmalar1 sayesinde, pazarlama stratejisi i¢inde yer alan {iriin, teklif
veya igerikleri belirlenen hedef kitle segmentinin hedeflenmesi saglanir.

Tahmini Analizler: Tahmine dayali modeller olusturmak amaciyla
yapay zeka, satin alma olasilig1 yiiksek tiiketicilerin gelecekteki miisteri
davraniglariin tahmin edilmesi ve miisterilerin gereksinim ve tercihlerinin
proaktif bir gekilde kargilanmasini saglayabilmektedir.

Dinamik Icerik Olusturma: Yapay zeka algoritmalari, kullanicilarin
ozellikleri ve davraniglarina bagh olarak, e-postalar, iiriin Onerileri ve
reklamlar gibi kisisellestirilmis igerikleri dinamik bir sekilde olusturur.

Ozellestirilmis Oneriler: Yapay zeka destekli 6neri motorlari, kullanicilara
aradiklart icerikler, hizmet veya {iriin incelemeleri yapmakta ve kullanicinin
tarama eylemini veya satin alma deneyimini iyilestirmek adina kullanicinin
verileri incelemektedir.

Gercek Zamanh Pazarlama Otomasyonu: Pazarlama kampanyasi
boyunca yapay zeka, gercek zamanli karar almayi kolaylagtirmaktadir.
Degisen piyasa kosullar1 veya tiikketici davraniglarina bir yanit olarak yapay
zeka, teklif verme, hedefleme ve mesajlasmada otomatik degisikliklerin
yapilmasi kolayligini saglamaktadir.

Yapay zekanin sundugu firsatlardan biri de web sitesi deneyiminin
kigisellestirilmesidir. Ziyaretgi deneyimini en iist seviyeye ¢ikarmayi
hedefleyen bu yaklagim iki sekilde kullanilabilir: 1) Anhk Bildirimler,
davranigsal kisisellestirme algoritmalar1 araciligiyla hedeflenen miisteriye
anlik bildirimler gonderilebilir 2) Web Sitesi Deneyimi, demografi, yerellik,
web sitesi ile etkilesim gibi verilerin analiziyle belirli bir kullaniciya onun igin
en iyi igerik ve teklifler anlik olarak sunulur.’’
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Bireylerin giyim tarzlarmi tam viicut goriiniimiine dayanarak tahmin
edebilen yenilik¢i bir derin 6grenme modeli sunan bir ¢aligmanin ¢iktilar
incelendiginde, arastirmaya katilan bireylerin tam viicut goriintiilerinden
%98,27°lik bir dogruluk ile giyim tarzlari tahmin edilmistir.®® Bu sonug
incelendiginde yapay zekanin hizla biiylimeye devam etmesi, derin 6grenme
gibi tekniklerin reklam diinyasinda yer almasi, geleneksel yontemlerin ¢cok
otesinde, bireye yonelik ve sonu¢ odakli yaklasimlarin gelismesine ortam
hazirlamaktadir. Bu ¢alismayanin bir diger ciktist ise kisisellestirilmis
reklam olusturucudur. Derin 6grenme modeline kisisellestirilmis reklam
olusturucunun entegre edilmesi sonucu her kullanicinin tahmin edilen giyim
tarzina yonelik 6zel reklamlar olusturmaktadir, bu durum tiiketici ile bag
kurmay1 son derece kolaylastirabilmektedir.*

Cin’de gida ve icecek sektoriinde faaliyet gosteren Luckin Coffee, 2017
yilinda kurulan geng bir sirket olmasina ragmen marka gelistirmede veri odakli
kisisellestirilmis reklam stratejilerini etkili bir sekilde kullanarak muazzam bir
biiyiime gergeklestirmistir.*® Luckin Coffee, tiikketici verilerini derinlemesine
analiz eder, hedef kitlesinin ilgi alanlarin1 tespit eder, hedef kitlesinin tercih ve
satin alma davranislar1 hakkinda iggoriiler yakalar. Bunlarin sonunda reklam
mesajlarini tiikketicileri segmentlerine dogru bir sekilde iletir. Bunlarin diginda
mobil uygulamasi araciligiyla kolay siparis ve teslimat hizmetleri sunarak
tilketici taleplerini karsilar.*! Luckin Coffee’nin kisisellestirilmis reklam
stratejisi:

“Luckin Coffee, pazarlama i¢in veri destegi saglayan bir¢ok kullanici tercihi,

satin alma ge¢misi ve davramigsal veriyi biriktiren WeChat mini programi

araciligiyla siparis sistemini kullanmaktadir. Tiiketiciler bir Luckin Coffee
magazasimin  yakinindayken, WeChat mini programi siparis sistemine
dayanarak, Luckin Coffee onlara daha spesifik kisisellestirilmis deneyimler
sunabilir. Ornegin, kullamicilar bir Luckin Coffee magazasina girdiginde,
onlara iicretsiz bir kahve veya indirim teklifi hatirlatan bir anlik bildirim
alabilirler. Bu tiir kisisellestirilmis promosyon mesajlari, tiiketicilerin ilgisini ve
satin alma istegini harekete gegirirken magazayi ziyaret etme motivasyonlarini
da artirabilir. Ayrica, Luckin Coffee tiiketicileri ¢cekmek icin kisisellestirilmis
icerik ve yaraticiliktan yararlanmir. Tiiketici tercihlerine ve satin alma
gecmisine gore ilgili iiriinleri ve promosyon aktivitelerini énerirler. Ornegin,
diisiik kalorili icecekleri tercih eden tiiketiciler i¢in Luckin Coffee, WeChat
mini programinda diigiik sekerli veya sekersiz segenekleri ozel tekliflerle
birlikte onerir. Kisisellestirilmis icerik ve yaraticilik kullanarak Luckin Coffee,
kisisellestirilmis kahve deneyimleri elde eder, tiiketici memnuniyetini artirir ve
satig biiyiimesini yonlendirir. Veri odakli kigisellestirilmis reklamcilik Luckin

38  Moreno-Armendariz ve ark., “Personalized Advertising Design Based on Automatic Analysis of an Individual’s
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Coffee i¢in ¢ekici bir marka imaji olusturur ve tiiketicilerle daha yakin bir bag
kurar. Dahasi, Luckin Coffee gercek zamanli ve dinamik reklam yerlegimleri
araciligiyla tiiketicilerle etkilesime girerek kisisellestirilmis reklam deneyimleri
sunar. Belirli zamanlarda ve baglamlarda ilgili reklam icerigini gériintiilemek
icin mobil uygulamalart ve sosyal medya platformlarim kullanirlar. Ornegin,
sicak yaz havalarinda, bir tiiketici Luckin Coffee mobil uygulamasini actiginda,
“Yaz sicagini ferahlatici bir buzlu kahveyle yenin! Bugiin ézel teklif. Hemen
siparis vermek icin tiklayin ve indivimli fivatin tadimi ¢ikarin!” mesajini

alabilir. Bu reklamlar tiiketicilerin dikkatini ¢ekiyor ve onlart buzlu kahve

satin almak icin Luckin Coffee magazalarini ziyaret etmeye tegvik ediyor”.*

Luckin Coffee orneginden de anlasilacagi lizere veri odakli yaklagim,
kisisellestirme ile birlikte tiikketicilere ulagsmanin etkili bir yolu olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu yaklasimlarin temelinde ise yapay zeka algoritmalar1 etkin
bir sekilde rol almaktadir.

HEDEFLEME

Oxford Learner’s Dictionaries hedeflemeyi “Birini/bir seyi hedef al-
mak”®, Cambridge Dictionary ise “bir seyin hedeflendigi veya amaglandi-
g1 kisi veya belirli bir insan grubu”** olarak tanimlamaktadir. Yapay zekanin
reklamcilik alaninda kullanilmasiyla hedef kitlenin belirlenmesinde ve belir-
lenen hedefe en uygun mesajlarin iletilmesinde dnemli bir rol iistlenmektedir.
Yapay zekani karmasik problemleri ¢ozme yetenegi, robotik, ses ve gorlintii
tanima, dogal dil isleme gibi son derece karmasik gorevleri yerine getirebilme
islevi reklamcilarin tiiketicileri gérebilmesini, onlarla iletisim kurabilmesini
ve hedeflemede basarili sonuglar alabilmesini saglamaktadir.** Yapay zekanin
tilketici bilgilerinden elde ettigi verileri ¢dziimleyebilme yetenegi ve reklam
hedeflemesinde daha verimli kararlar almasinin 6niinii agmaktadir. Tiketici-
lere ait verilerin toplanmasi, islenmesi, filtrelenmesi gibi gorevlerde yapay
zeka, makine 6grenme ve dogal dil isleme (NLP) gibi algoritmalardan fayda-
lanmaktadir. Reklam hedeflenmesinde makine 6grenme algoritmalari yiginla
tiikketici verisini tarayarak davranig kaliplarinin tespit edilmesini ve buna gore
reklamin dagitimim saglamaktadir. Milyarlarca insanin ¢evrim ici deneyimle-
ri, makine 6grenme algoritmalari ve diger yapay zeka teknolojileri araciligiyla
sekillendirilmekte, elde edilen verilerle kullanicilara Oneri sistemleri sunul-
maktadir.*® Programatik satin alma, yapay zeka teknolojilerinin geleneksel
medya planlama ve satin almaya uyarlanmasinin bir sonucudur.*’” Makine 6g-
renme, reklam alaninin alim satimini1 otomatiklestiren programatik reklamci-
lik veya bireylere 6zel olarak olusturulan dinamik reklam olusturmada sahne
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arkasindaki islemlerin tamamini gergeklestirmektedir.*® Veri islemede metin
verilerine ek olarak resim, video, ses gibi yapilandirilmamig veriler dogal
dil isleme (NLP) islenebilmektedir.*” NLP, metinden anlamli bilgileri analiz
edebilen, ¢ikarimlar yapabilen ve anlayabilen bir dizi teknolojiyi barmdirir.
Yapay zeka algoritmalarinin potansiyel miisterileri analiz ederek kesfetme
yetisine sahip olmasi, tespit edilen potansiyel miisterilere yonelik yeniden
hedefleme secenekleri sunabilmesinin arkasinda makine 6grenme algoritma-
lar1 bulunmaktadir. Potansiyel miisteriye ulasma noktasinda programatik rek-
lamcilik, hedef kitleye gergek zamanl teklifler sunmakta ve bu faaliyetleri
verimli bir sekilde yiirtitebilmektedir.’! Programatik yaratict platform, dina-
mik yaratici optimizasyon ve programatik reklam olusturma bilesenlerinden
olugsmaktadir. Dinamik yaratici optimizasyon, ayni anda ve farkli baglamlarda
iiretilen reklam tasariminin performansini paralel olarak test edebilmektedir.
Reklamverenler ise her tasarimin nasil ¢aligtigini, hangi hedef kitlede ve ne
zaman ¢alistigimin bir sonucunu sunabilmektedir. Makine 6grenim algoritma-
larmin kullanilmasiyla ger¢ek zamanl performans verileri analiz edilmekte-
dir ve dinamik yaratici optimizasyon, programatik reklam olusturma aninda
reklamin igerigi ve kalitesini iyilestirmeye yardimci olabilmektedir. Progra-
matik reklam platformunun temel hedefi, gercek zamanli biiyilik 6lciide kisi-
sellestirilmis ve baglamsallastirilmis reklam mesajlarini tiretmektir.>> Makine
ogrenme algoritmalari bir tiir madencilik gérevini iistlenmektedir. Ustlendigi
bu gorevde benzersiz ihtiyag ve talepleri olan tiiketicileri segmentlere ayir-
makta, gruplama yapabilmekte, verileri yeniden analiz ederek yeni kaliplar
ortaya ¢ikarabilmektedir.® Sonug olarak pazari pargalara ayirarak reklamci-
lara anlaml1 bir veri sunabilmektedir. Dijital reklam kanallar1 geleneksel kitle
iletisim araclarindan daha iyi hedefleme sunabilmektedir. Ornek olarak, arama
reklamciliginda anahtar kelimeler, konumlar veya tiiketicilerin tarama geg-
misleri hedeflemeye olanak tanimaktadir. Sosyal medya gibi kanallara reklam
verenlere tiiketicilerin konumlari, demografik 6zellikleri, davraniglari, ilgi
alanlar1, baglantilar1 vb. bircok 6zellige gore cok dar bir hedefleme segene-
gi sunabilmesi, istenilen hedef kitleye ulasma agisindan daha dogru sonuglar
sunmaktadir.> Tiiketiciye sunulan reklamlarin ise geri doniisiim orani, Google
arama reklamlar i¢in goriintiilii reklamlardan neredeyse bes kat daha yiiksek,
seyahat ve konaklama hizmetlerinde ise goriintiilii reklamlardan yedi kat daha
yliksek arama doniisiim oranina sahiptir.”® Gergek zamanli uygulamalarda he-
defli kampanyalar ¢esitli basliklar altinda toplanmaktadir:*
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Mobil Uygulama Bildirimleri: Diinyaca tnlii kahve zinciri Starbucks,
miisterilerine kisisellestirilmis teklifleri gercek zamanli olarak mobil
uygulama bildirimleri ile sunmaktadir. Bir miisteri diizenli olarak frappuccino
satin alirsa, Starbucks yeni bir frappuccino aromasini veya bir sonraki satin
alma iglemi i¢in kisiye 6zel bir indirim hakkinda mobil uygulama {izerinden
bildirim gonderebilir.

E-Posta Kampanyalari: Yapay zeka tarafindan cesitli algoritmalarin
kullanilmas1 sonucu kisiye Ozel firiin Onerileri veya Ozel teklifler
kisisellestirilmis e-postalar araciligiyla tiiketiciye iletilir. E-postalarin
sekillendirilmesindeki en etkili unsur, miisterinin tercihleri ve davraniglaridir.

Uriin Oneriler: Kisisellestirilmis neriler kapsaminda yer alan {iriin 6neri
motoru, tiiketicinin begenme ihtimali yiiksek olan iiriinleri dnermektedir.
Sik sik latte satin alan bir tliketici igin benzer igecekler veya yeni mevsimsel
teklifler i¢in ¢esitli neriler alabilmektedir.

Uygulama I¢i Kisisellestirme: Tiiketici profiline gore kisiye 6zel teklifler
sunulmaktadir. Strabucks, kisiye 6zel teklif, promosyon ve {iriin 6nerilerini
sunarak tiiketicilerin kigisellestirilmis bir deneyim yasamasini saglamaktadir.

YAPAY ZEKAYA YONELIK ENDISELER ve ETiK

Yapay zekanin makine Ogrenimi algoritmalarin1 kullanarak c¢evrim
ici verileri toplamasi, islemesi, analiz etmesi ve sonucunda tiliketicilere
kigisellestirilmis reklamlar, iirlinler ve markalar gostermesi tiiketiciler
tarafindan etik sinirlarin ihlali anlamma gelmektedir. Kisisellestirme ile
tiikketicilerin hassas bilgilerinden elde edilen sonuglar iizerine kurgulanan
ozellestirilmis reklamlar dijital diinyada siirekli olarak tliketicinin karsisina
cikmaktadir. Ticari hizmetlerin kisisellestirilmesini ¢ogu tiiketici kabul etse
de giiniin sonunda elde edilen bilgilerin hassasligi ve tiiketiciye 6zgii olmasi
tiiketiciler tarafindan bir endise olarak goriilmektedir.”” Insanlarin &zellikle
sosyal medya baglaminda akranlartyla iletisim kurma beklentisi bulunurken
yapay zekanin kullanici verilerinden yola ¢ikarak bir etki sahibi gibi
davranmasiyla insanlarin deneyimlerinin ihlal edilmesi, tiiketiciler tarafindan
olumsuz tepkilere yol agmaktadir.® Kigisellestirme, insanlarin ihtiyaclarini
tespit ederek internette gezinilen zamani azaltmasi olumlu bir durum olarak
gorliniirken  kisisellestirilmis reklamlarin bir ayrimcilik veya kullanici
gizliliginin ihlali gibi gériinmesi farkli bir problemi dogurmaktadir.” Insanlar,
kisisel bilgilerinin kullanildig1 hissine kapildiginda kendi 6zerkliklerinin ihlali
olarak degerlendirip kendisini koruma altina alma ¢abasina girebilmektedir.
Diger taraftan insanlarin kisisel bilgilerinin diginda internet tarama gegmisleri,

57 Kozyreva ve ark., “Public attitudes towards algorithmic personalization and use of personal data online: Evidence
from Germany, Great Britain, and the United States”.

58  Wu ve ark., “Understanding Twitter conversations about artificial intelligence in advertising based on natural
language processing”.

59  Parasrampuria ve Williams. “Ethical Considerations and Societal Impact of Personalized Advertising Algorithms”.
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tiiketicinin gergek duygusuna hitap eden seylerin bir yansimasi olmayabilir.®
Bu durumda tiiketicinin karsisina ¢gikan reklamlar hedefe ulagsmayarak tiiketici
tarafindan markalara kars1 olumsuzluklar beslenmesine neden olabilmektedir.
Makine 6grenme algoritmalarinin sundugu hedefleme sonucunda reklamveren
agirt hedefleme yolunu segerse tiiketiciler tarafindan rahatsizlik meydana
getirebilmektedir.®’ Bu noktada ise reklamverenin hedefleme konusunda
dikkatli bir planlama yapmasi1 ve hedef kitle ile olan iligkisini bir dengede
tutmasi gerekmektedir. Reklamverenler, kullanici verilerinin ihlali, gizlilik ve
verilerin gilivenli bir sekilde depolanmasii saglamali, gizlilik ile ilgili yasal
diizenlemelere uymali ve kisisel verileri kotiiye kullanmamasi gerekmektedir.*
Hentliz gelisim asamasinda olan yapay zeka algoritmalarinda ¢esitli hatalar
olabilecegi unutulmamalidir.* Fakat yapay zeka algoritmalarinin reklameilik
alaninda bir ¢1g1r agtig1, kisisellestirilmis ve hedefe yonelik reklamlarda biiytik
bir bagar1 elde ettigi sonucu da goz ard1 edilmemelidir.

60  Mogaji ve ark., “Using Al to personalise emotionally appealing advertisement”.

61  Paul ve Jana. “A Comprehensive Framework For Integrating AI and Machine Learning In Personalization and Ad
Targeting Within E-Commerce”.

62 Wu. “Exploring the New Trend in the Advertising Industry—Data-Driven Personalized Advertising”.

63 Shah ve ark., “Research trends on the usage of machine learning and artificial intelligence in advertising”.
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KISISELLESTIRILMIS REKLAM UYGULAMALARINDA YENI
DONEM: GEREZSIZ DUNYADA YAPAY ZEKANIN KULLANIMI

Nilay Akgiin Akan’

Boliim Hakkinda

Teknolojinin her gecen giin hizla degismesinden en ¢ok etkilenen alanlardan
birisi de reklam ve reklamcilik sektoriidiir. Dijital reklamecilik ile reklamin
gonderilecegi kisilerin  hedeflenmesi ve Ol¢limlenmesi, ii¢lincii parti
cerezlerin kullanimi ile miimkiindiir. Ancak Avrupa’daki GDPR (General
Data Protection Regulation) ve Amerika’daki CCPA (California Consumer
Privacy Act) kapsaminda artan gizlilik endiseleri ile Mozilla Firefox ve
Safari, tarayicilarinda yasaklamalara gitmislerdir. Tarayici pazarinin %65’ine
sahip olan Chrome da digerlerinin ardindan, iiclincii parti ¢erez donemini
2024 sonuna kadar bitirmeyi hedefledigini belirtse de kisisel verilere daha
dikkat saglayan sistemlerin (Privacy Sandbox) kontrolii ile devam edecegini
bildirmistir.

Calismada, bu doneme iliskin olarak yapay zekanin sundugu imkanlar ve
ticlincli parti gerezlerin kullanildigi doneme gore sagladigi avantajlar ve
dezavantajlari literatiir taramasi ile incelenerek akademik ¢calismalardaki egilim
belirlenecektir. Ayrica konu hakkinda sektoriin diisiincelerini ortaya koymaya
calisan ve IAB (Interactive Advertising Bureau) tarafindan diizenlenen
‘cerezsiz diinya etkinlikleri’ ismi ile YouTube’da yayimnlanan sohbetler,
dokiiman analizi yontemi ile incelenerek konu hakkindaki yaklasimlar ortaya
konulacaktir.

Dijital Reklamcilik ve Cerez Kullanimi

Hizla gelisen ve degisen teknoloji, kendi siirecinde ilerlerken, ayni

zamanda diger endiistrilerin siireglerini ve iliskilerini etkileyerek is yapis
sekillerini degistirmektedir. Reklam ekosistemi de bu degisimden payim
alarak kendini degisen teknolojilere hizla uyumlamaktadir.
dijital reklamcilik alaninda biiyiik ilerlemeler kaydedilmis ve bugiin dijital
reklamcilik geleneksel reklamciligm Oniine gecmistir. Zira, Tirkiye’deki
reklam yatirnmlart incelendiginde, 2023 yilinda bir 6nceki yila gore %120
oraninda bir biiyiime sergilerken, toplam reklam yatirimlarinin %72,6’°s1
dijital reklam yatirnmlar1 seklinde gerceklesmistir (IAB, 2024a). Gorildigi
izere hem reklam yatirimlart hem de bu yatirimlarin dijitale kaymasi 6zellikle
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pandemiden sonra hiz kesmeden devam etmektedir. Elbette ki, bu artigin belirli
bir doyma noktasina ulastiginda yavaslayacagi asikardir. Ancak reklamveren
tarafindaki farkindaligin her gecen giin artmasi ve reklam sektoriiniin dijital
alandaki biiylimeye yonelik c¢aligmalar1 bu artisin bir siire daha devam
edecegini diisiindiirmektedir.

Bu ¢erceve de dijital reklamciligin sagladigi en biiyiik fayda ise etkilesim,
hedefleme ve oOlclimleme olarak karsimiza g¢ikmaktadir (Akgiin Akan,
2020). Dijital reklamcilik terimi bir ¢ok kaynakta ¢evrim i¢i reklamcilik,
internet reklamciligl, etkilesimli reklamcilik gibi ifadelerle karisik olarak
kullanilmaktadir (Lee & Cho, 2020). Degisen teknoloji dijital reklameciligin
kendi dogasindaki anlamini da degisime ugratmistir. Ik baslarda internet
tabanli uygulamalardaki reklami ifade ederken, simdi yapay zeka sistemlerini,
makine 6grenmesini biinyesine dahil eden bir anlama evrilmistir. 1990’larin
sonunda e-posta ile yapilan dijital reklamcilik faaliyetleri, artik her tiirlii dijital
ekranda yayimlanabilen reklamlar1 icerir hale gelmistir. Bu son donemlerdeki
degisimi g6z Oniine alarak yapilan tanimlamalar, Ozellikle kullanicilar
hakkinda bilgi toplayarak onlara 6zel gonderilen reklamlarin, dijital reklamin
temelini olusturdugunu belirtmektedir (Stole, 2014). Dolayisiyla buradan yola
cikildiginda kisisellestirilmis reklamlarin dijital reklamciligin ilerlemesindeki
O6neminin biiylik oldugu anlagilmaktadir.

Kisisellestirilmis reklamlar, karmasik olan tiiketici davranisini ve
tercihlerini anlamaya dayanmaktadir. Zira, tiikketici satin alim karar1 her gegen
saniye degismekte ve farkli uyaranlardan etkilenmektedir. Kisisellestirilmig
reklamlar da reklam olusturmak i¢in, bloglar, yorumlar, begeniler, internet
aramalari, ziyaret edilen web sayfalar1 (Kietzmann vd., 2018) ve dahasi sesle
ifade edilen diisiinceler ile tiiketici tercihleri hakkinda ¢ikarimlarda bulunmaya
dayanan reklam tiiriidiir. Ozellikle mobil reklamcilikta, hedefleme sayesinde,
miisteriye en uygun zamanda ulasim ve ayni zamanda yliksek etkilesim
saglanabildiginden mobil uygulamalarda daha c¢ok tercih edilmektedir.
Kald1 ki, miisterilerde mobil uygulamalarda gelen kisisellestirilmis mesajlar1
internet tabanli diger uygulamalara gore daha az rahatsiz edici bulmaktadir
(Cheng vd., 2009).

Dijital reklamcilik ve kisisellestirilmis reklamlar tizerine yapilan ¢aligmalar,
tiikketicilerin kisisel bilgilerine yonelik olarak gelen reklamlar1 daha anlamli
bulduklarin1 gostermektedir (Dodoo & Wen, 2019). Ancak diger taraftan
kisilerin verilerine gore gelen dijital medya ortamlarindaki reklamlarin,
tiikketicilerde miidahalecilik hissini artiracag1 ve satin alma niyetlerini olumsuz
etkileyecegi de ifade edilmektedir (De Keyzer vd., 2022). Dolayisiyla bu
alanda yapilan caligmalara genel olarak bakildiginda iki gruba ayrildig
gorlilmektedir. Bunlar; reklam sektoriiniin isine yarayacak ve tiiketicileri
daha az rahatsiz ederek bu reklamlarin nasil yapilacagini belirlemeye yonelik
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caligmalar (Smink vd., 2020; Segijn & van Ooijen, 2022) ile verilerin nasil
kullanildigini inceleyen ve gizlilik endigelerini ortaya koyan ¢aligmalar (Jung,
2017; Gironda & Korgaonkar, 2018) olarak ifade edilebilir. Bazi ¢aligmalar
ise tam olarak bu paradox durumunu inceleyerek kisisellestirilmis reklamlara
iliskin tliketicinin nasil tepki verdigini anlamaya g¢alismislardir (Lancelot
Miltgen vd., 2019; de Groot, 2022). Elbette ki, bu konular etrafinda sekillenen
daha nice calisma bulunmaktadir. Ancak, kisisellestirilmis reklamlarin
caligma mekanizmasini daha detayli anlamaya yonelik inceleme yapildiginda
hedefleme ve yeniden hedefleme teknikleri konusu ile karsilasilmaktadir.

Hedeflemeyi en kisa sekilde tanimlamak gerekirse; bir kullanicinin
web tarama davranisindan yararlanarak, reklamin etkinligini artirmasi
olarak ifade edilebilir (Chen & Stallaert, 2014). Hedefleme, temelde pazar
boliimlendirmesine dayanmaktadir. Reklamciligin tarihine goz attigimizda
karsimiza ¢ikan pazar bolimlendirmesi, dijital reklamcilik uygulamalari ile
hedefleme seklinde evrilmistir. Dolayisiyla internet ortaminda biraktigimiz
her tiirlii izden faydalanarak gonderilen reklamlar, hedeflenmis reklamlardir.
Son yillarda dijital reklam uygulamalari i¢in kullanilan ‘akilli reklamcilik’
ifadesinin de en 6nemli 6zelliginin yine hedefleme oldugu goriilmektedir.
Yani reklamciligr akilli yapan en 6nemli gosterge, hedefli reklam gdsterimi
ve pazarlama iletisimi yoluyla hedeflenen alicilara, zamana ve/veya konuma
duyarli mesajlarin (yani kisisellestirilmis veya uyarlanabilir icerik) iletilmesi
gibi dijital teknolojilere dayali verimli reklamcilik teknikleridir (Lee & Cho,
2020). Zira hedefleme, reklami yapilan iiriinle hi¢ ilgilenmeyecek kitleye
reklam1 gostermeyerek tasarruf sagladigr gibi, reklami tiiketiciye dengeli bir
gosterimle sunacagindan farkli isletmeler arasinda denge kurarak gizli bir
denetim saglayacagi diisiiniilmektedir.

Hedeflemelerin genel olarak tilirlerine bakildiginda ise; demografik
hedefleme, icerige dayali hedefleme, davranigsal hedefleme, cografik
hedefleme, glinicihedefleme, iliskisel hedefleme en bilinen ve yaygmkullanilan
tiirleridir. Ayrica hedefleme yaparken mikro hedefleme veya nano hedefleme
segenekleri de tercih edilmektedir. Mikro hedefleme, hedeflenen tiiketiciler
icin, kisileri aywrt edici Ozelliklerine gore belirleyen cesitli algoritmalar
araciligiyla yapilan ileri bir pazar boliimlemesi olarak ifade edilirken (Barbu-
Banes, 2013); nano hedefleme sadece bir kisinin dahi hedeflenebildigi daha
dar arama kriterlerinin etkin oldugu yontemi ifade etmektedir (Kerpen, 2011).
Dolayisiyla tiim bu hedeflemeye yonelik stratejiler ¢esitli verilerin toplanmasi
ile miimkiin olmaktadir ki, bu noktada en etkili veri toplayicilar ¢erezlerdir.

Cerezler; 1990’larin ortasindan giintimiize kadar gelen, veri koruma
politikalarinin ortaya ¢ikmasi ve kullanicilar tarafindan farkindaliklarin artmasi
ile tartigsmalarin odaginda olan bir konudur. Temel olarak, tarayici tarafindan
depolanan kiiciik metin dosyalaridir ve ilk olarak ziyaret¢i sayilarinin
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6lgiilmesi i¢in gelistirilmistir (Turow, 2016). Dolayistyla, veri politikalari igin
bir soruna déniismeden evvel internet ortamindaki durumu anlamak, korumak
ve hatta gizliligi saglamak i¢in ortaya atilan basit bir ¢éztiimdiir (Jones, 2020).
Ancak zaman igerisinde teknolojilerin hizla ilerlemesi ile gerezlerin tiirleri
gelismigtir ve internet ortaminda hem kullanicilar hem isletmeler i¢in 6nemli
bir konuma gelmistir.

Cerezler GDPR (2019) de belirtildigi izere genel olarak; kullanim siiresine,
kullanim amacina ve kaynagina gore iice ayrilmaktadir. Kullanim siiresine
gore olan gerezler; oturum cerezleri ve kalici ¢erezler olarak ayrilmaktadir.
Oturum gerezleri, girilen sayfada oturum siiresince kayit tutan cerezlerdir.
Kalici gerezler ise cihaza yerleserek belirlenen siireler igerisinde (90 giin, 180
giin,1 y1l vb.) kay1t tutmaktadir.

Kaynagina gore gerezler basligina bakildiginda, birinci taraf ve iiglincii
taraf olarak ifade edilen cerezler yer almaktadir. Birinci taraf ¢erezler ziyaret
edilen web sayfasi tarafindan yerlestirilen gerezlerdir. Bu da kullanicinin o
sayfasi ziyaret etmesini zorunlu kilmaktadir. Ugiincii taraf gerezler ise, ziyaret
edilen web sayfasinin tanidigi imkan ile bagka web sayfalari tarafindan
verilerin goriilmesini olanakli hale getiren g¢erezlerdir. Dolayisiyla kullanici
tarafindan hi¢ bilinmeyen bir web sayfasinin veri elde etmesini miimkiin hale
getirmektedir.

Kullanim amacina gore cerezlerde ise; zorunlu gerez, tercih gerezleri,
analitik cerezleri ve pazarlama c¢erezleri bulunmaktadir. Zorunlu ¢erez ve
tercih gerezleri benzer mantikta yer alan ziyaret edilen sayfanin kullanici
tercihlerine gore ayarli olmasini (form veya sifrelerin hazir olmasi) saglayan,
web sayfalarinin dogru calismasini saglayan cerezlerdir. Analitik cerezler
ve pazarlama cerezleri ise, sayfalarin cesitli 6l¢limleme parametrelerinin
belirlenmesini saglayan (ziyaret saati, konumu, sayisi vb.) ve zellikle ti¢lincii
taraf ¢erezler araciligiyla ayrintili kullanici profilleri olusturarak ¢evrim igi
davranigsal reklam gibi kisiye gore ayarlanabilen, reklam hizmetlerine veri
saglayabilen c¢erezlerdir. Zaten tam olarak bu kapsamda cerezler, kisisel
verileri koruma politikalarinin ve elestirilerin odaginda yer almaktadir.

Hormozi (2005) yapmis oldugu calismasinda ¢erezlerin avantaj ve

dezavantajlarini soyle ifade etmistir;

- Cerezler etkinlestirildiginde Web sitesi igerigi kisisellestirilebilir ve
e-ticaret sitelerinde aligveris daha kolay hale gelir.

- Cerezler, kullanicilarin aligveris sepetlerindeki ¢ok sayida iiriiniin;
miktarini, rengini ve boyutunu, ddeme asamasina hazir olana kadar
kaydetmelerine olanak tanir. Ayrica faturalama ve gonderim bilgilerini
web sitesinden daha verimli bir sekilde takip eder.
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- Web sitelerinin kullaniminda, reklam faaliyetlerinde kisisellesmeye
olanak taniyarak kullaniciya kolaylik saglar.

- Reklam faaliyetindeki kisisellesme ile kullanici gérmek istemedigi
reklamlar1 gormesini engeller.

- Ziyaretgilerin kayitlar, geri donmeleri, sitede izledikleri yol gibi
bir¢ok bilginin istatistigi ¢erezler ile tutularak sitenin tasarimi yeniden
diizenlenir.

Diger yandan gerezler;

- Ortak kullanilan bilgisayarlarda ya da birden fazla bilgisayar kullanan
kullanicilarda ziyaret¢i sayilarinin hesaplanmasinda ya da kullanici
deneyimlerinin kisilestirilmesinde sorunlar ortaya cikabilir.

- Kaullanicr gerezleri sildigi zaman bilgiler silinir bu nedenle onemli
bilgileri kaydetmek i¢in giivenilmezlerdir.

- Kullanicilar sabit disklerine bir ¢erez yerlestirildigini, bunun ne igin
kullanilacagimi veya herhangi bir ii¢lincii tarafin bu bilgilere erisimi
olup olmadigini bilmeyebilirler.

- Giniimiizde c¢erezler baslangicta amaglanandan daha fazlasini
gergeklestirebilmektedir. Montulli 1994 yilinda ¢erez kavramini ortaya
attiginda, {giincii taraf ¢erezlerinin mimkiin oldugunu bilmiyordu.
Birgok internet kullanicisi tarafindan bir tehdit olarak goriilmelerine
ragmen, yalnizca bir web sitesi bilgi topladiginda degil, birgok web
sitesi kullanicilar hakkinda toplu olarak bilgi topladiginda potansiyel
olarak tehlikeli hale gelirler.

Cerezlerin tanimlarindan, ayirimlarindan, avantaj ve dezavantajlarina
iligkin agiklamadan da anlasilacagi iizere, kisisel veri bakimindan sorun olan
tiir Giglincti parti ¢erezlerdir. Bu nedenle akademik ¢alismalarda ve beraberinde
veri koruma politikalarinda yer alarak dikkat ¢ekmislerdir. Ozellikle riza
beyani alinmasma iliskin kurallar konulsa da toplumun duyarliliklar1 g6z
Ontine aliarak tarayici firmalar tarafindan kullanilmamaya baglanmistir.

Uciincii parti gerezlerin kaldirilmas: ile kullanicilari izleme, hassas
kitle tanimlari, hedefleme ve yeniden hedefleme yapabilme imkani ortadan
kalkacaktir. Bu durum, dijital reklamcilik ekosisteminde yer alan ajanslar,
reklamverenler ve yayincilar gibi paydaslar1 yakindan etkileyecektir. Zira
ajanslari, miisterileri i¢cin planlamalar yaparken izleyicilerin yaklagimini
anlamak i¢in yeni diizene aligmalar1 gerekecektir. Reklamverenler
misterilerini daha iyi anlama ve tanima konusunda ugras vereceklerdir.
Yayincilar ise, kitlelerin verilerini elde etme ve bunlarla ilgili yeni strateji
gelistirme noktasinda planlamalar yapmasi gerekecektir ve en dnemlisi bu {igli
arasindaki iletisim ¢ok daha 6nemli hale gelecektir (IAB, 2021).



YAPAY ZEKA DESTEKLI REKLAMCILIK Strateji, Yaraticilik ve Medya Planlama | 163

Veri Koruma Politikalarinda Cerezlerin Konumu

Cerezler, ilk olarak 2002’de yiiriirliige giren ve 2009 yilinda giincellenen
Direktifile (2002/58/EC) hukuki alanda yer almistir. Oyle ki, ilgili kanun “Cerez
Kanunu” adiyla anilmistir (Aksoy & Halicioglu, 2021). Ardindan Avrupa’da
daha kapsamli bir kanun olan, adi gecen Direktif ile paralel galisan Genel
Veri Koruma Yonetmeligi (GDPR) devreye girmistir. 2016’da kabul edilen
ve 2018’de yiirtirliige giren bu yasa, kisisel verilerin islenmesini belirleyerek
taraflarin nasil davranacagina iliskin yol haritast sunmaktadir. Cerezler ve
cihaz tamimlayicilar1 gibi online tanimlayicilarin, GDPR kapsaminda kisisel
veri ornekleri oldugu ifade edilmektedir. Bunun yani sira, online reklamcilik
konusu da yasada agikca belirtilmistir. Dolayisiyla, GDPR, dijital reklamcilik
alaninda veri koruma ilkelerini net bir sekilde belirlemektedir (IAB, 2021).
GDPR kapsaminda temel olarak; uygulama alant genisletilmis, verilerin
kullanim1 i¢in alimmasi gereken onayin sartlar1 agirlastirilmig, veri islemesi
sirasina yeni ilkeler getirilmis (isletmeler basindan itibaren veri korumast
prensiplerine gore hareket etmeli) ve veri korumasina iligkin cezalar Direktife
gore daha arttinnlmistir. Ayrica GDPR sadece Avrupa’daki iilkeleri degil, bu
tilkeler ile herhangi bir ticari iliskide olan herkesi baglamaktadir. GDPR,
kuruluslarin cihazlarina gerezleri yerlestirmeden once bireylerden agik onay
almmasini gerektirir ki, agik riza olarak bu durum belirli bir sekilde onay
verdigini belirten bir butona tiklamay1 gerekli kilar. Cerezlerle ilgili olarak
yapilan diizenlemelerde ¢esitli yonergeler vasitasiyla farkliliklar vardir. Bu
nedenle de web sayfalarinda sunulan ¢erezleri onaylama siiregleri birbirinden
farkliliklar igermektedir (Naithani, 2024). Bu durum Tiirkiye’de bu sekildedir.
Uluk tarafindan yapilan ¢alismada, incelen 50 haber sitesinden 49’unda riza
alma seklinin hem yasal hem etik agidan sorunlu oldugu ve farkli bicimlerde
kullanictya sunuldugu goriilmistiir (Uluk, 2023).

GDPR’nin ardindan benzer sekilde ABD’de Kaliforniya Tiiketici
Gizliligi Yasas1 (CCPA) 1 Ocak 2020°de yiiriirliige girmistir (Baik, 2022).
Yasa, kullanicilara, tiglincli taraflarin verilere erisimine kisitlama getirme
hakki vermektedir. Ayrica ¢erezleri kisisel veri olarak kabul etmektedir.
Bu kapsamda; tiiketiciler isletmelerin kendileri hakkinda hangi verileri
topladiklarim1 6grenme, kendileri hakkinda toplanan verileri sildirme ve
verileri kullanmalarini engelleme hakkina sahip olmaktadirlar (California
Consumer Privacy Act Regulations, 2024). CCPA kapsaminda da hangi
cerezlerin kullanildigini belirtmek gerekirken, GDPR’de istendigi sekilde
onay alma zorunlulugu yoktur. Ancak yasa Ozii itibari ile, tiiketicilerin
mahremiyet haklarini giiglendirmektedir. Facebook’un (Cambridge Anaytica)
da aralarinda bulundugu dijital platformlarin kisisel verileri toplanmasi, reklam
temelli i modelleriyle muazzam karlar elde etmesi ve kullanici bilgilerini
iiclincii taraflarla paylagmasi iizerine bu konular1 diizenleyecek bir yasaya
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ihtiya¢ duyulmustur (Baik, 2022). Ardindan CCPA’y1 genisleterek revize eden
CPRA (California Privacy Rights Act) 2023’de yiiriirliige girmistir. Bu siire
icerisinde ayrica, Kanada Tiiketici Gizliligini Koruma Yasast (CPPA, 2020)
ve Brezilya Genel Veri Koruma Kanunu (LGPD, 2020) da yiiriirlige girmistir.

Interaktif Reklamcilik Dernegi'ne gore tiim bu yasalardan gikarilacak
sonug ise soyledir (IAB, 2023);

- Kaullanicilar, kisisel verilerinin dijital ekosistem igerisinde ne
anlama geldiginin giderek daha fazla farkina vararak kontrol hakkina sahip
olmaktadirlar,

- Gizlilik ve mahremiyete iliskin yasal cerceve genislemektedir
ve sirketler reklamlar i¢in verileri kullanirken yasalara uymak, kullanici
beklentilerini karsilamak durumundadirlar,

- Sirketlerin hedef kitleleri hedeflerken teknoloji ve politika alanindaki
iyilestirmeleri dikkate almalar1 gerekmektedir,

- Seffaflik, riza onay1 ve kisisel verileri isleme yilikiimliiliiklerine uyma
ihtiyaci, tiglincii parti ¢erezlerin kaldirilmasiyla sona ermeyecektir.

Dolayisiyla toplumdaki duyarliligin artmasi ve beraberinde ortaya ¢ikan
bu yasalar sonucu; gerezleri yerlestiren ve verileri toplayarak paylasan
tarayicilar, harekete ge¢mek durumunda kalmislardir. ilk olarak, Mozilla
Firefox, Ekim 2018’de {igiincii parti cerezlerini engellemek iizere harekete
gecmistir ve bununla ilgili siiriimiinii etkinlestirmistir. Ilk asamada cerezler ile
ilgili yaptiklan degisiklikler asagidaki gorselde ifade edilmektedir.

~
~ TOTAL 23l =

PEFoRE

Kaynak: https://blog.mozilla.org/security/2021/02/23/total-cookie-protection/
Mozilla’nin ilk asamada devreye soktugu Toplam Cerez Korumasi, ziyaret

edilen her web sitesi i¢in ayr1 bir “cerez kavanozu” tutarak ¢alisma prensibine
dayanmaktadir. Bir web sitesi veya bir web sitesine gdmiilii {i¢iincii taraf,
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kullanicinin tarayicisina bir ¢erez biraktiginda, bu cerez, baska herhangi
bir web sitesiyle kullanici hareketlerinin paylagilmasina izin verilmeyecek
sekilde sinirlandirilmigtir. 2019°da ise stirimiiniin etkinlik alanin1 genisleterek
ticlincii parti ¢erezlerin %80 engelleme oranina ulagmistir. Yukarida belirtilen
Toplam Cerez Korumasi her ne kadar biiyiik bir adim olsa da 6ziinde eksikleri
bulunmugstur. Zira bu koruma, yalnizca kullanici tarafindan belirtilen etki
alani i¢in verileri temizliyordu. Yani bir web sitesinin depolama alan1 Mozilla
tarafindan temizlendiginde, o sitedeki gdmiilii web sayfalariin (6rn. facebook.
com) depolama alanin1 geride biraktigi anlamima geliyordu. Dolayisiyla
gomiilii depolama alanini saklamak, o web sayfasi tekrar ziyaret edildiginde
kullaniciy1 tekrar tanimlayabilecegi ve izleyebilecegi anlamina geliyordu. Bu
nedenle ilerleyen yillarda, Gelistirilmis Cerez Temizleme sistemini devreye
sokmustur. Boylece, bir web sayfasmin verileri temizlendiginde, baska
bir web sayfasi temizlenen web sayfasina gomiiliiyken biraktig1 verileri
de temizlemeye baslamistir. 2022 yilina kadar adim adim bu o6zelliklerini
gelistirerek konu hakkindaki durusunu devam ettirmektedir.

~
~ TOTAL 358 =
X0~
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Kaynak: https://blog.mozilla.org/security/2021/08/10/firefox-91-introduces-enhanced-
cookie-clearing/

Safari ise bu konuda daha titiz davranmistir. Apple temelli olan tarayici,
Apple markasinin cihazlarinda etkinlestirdigi gizlilik ve mahremiyete uygun
yaklasgimmi adim adim Safari tarayicisi i¢in de uygulamaya bagslamistir.
Bu galigmalarinin baslangict 2017 yilina kadar uzanmaktadir. Safari her ne
kadar piyasadaki kullanilirligi 6zellikle Chrome kadar degilse de ii¢ilincli
parti cerezlerin engellenmesi noktasinda ilk iddiali adimlar1 atmistir ve oda
Mozilla gibi asama agsama Ozelliklerini gelistirerek cerezleri engellemistir.
Apple’da yazilim miihendisi olarak gérev yapan John Wilander, bunun gizlilik
acisindan 6nemli bir iyilestirme oldugunu ifade etmistir. Ayrica bu durumun
heniiz kullanicilar tarafindan pek anlagilamayabilecegini ancak oldugundan
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¢ok daha biiyiik bir degisiklik oldugunu belirtmistir ve bunu “2017’deki ilk
yayinlanmasindan bu yana sisteme o kadar ¢ok kisitlama ekledik ki, su anda
cogu lciincll parti ¢erezin Safari’de halihazirda engellendigi bir noktadayiz”
sozleri ile ifade etmistir (Mindshare, 2020).

Tarayici piyasasinin %62’sine sahip Chrome ise heniiz digerleri ile ayni
yaklagimda bulunmamaktadir. 2019 itibari ile Chrome web’de gizliligi
temelden gelistirmek ve bir dizi agik standart gelistirme amaciyla Privacy
Sandbox adinda bir girisim duyurmustur. Buna dayali olarak c¢erezleri
2022’ye kadar kaldiracagini duyurmustur (Geradin vd., 2021). Ancak
daha sonra bu karar1 dnce 2023 ve sonra 2024 yilina ertelemistir. Temmuz
2024’de kaldirilma karar1 beklenirken, Chrome c¢erezleri kaldirmayacagin
aciklamistir (Diinya Gazetesi, 2024). Dijital reklam ekosistemini sekteye
ugratmadan Privacy Sandbox? uygulamalari ile gizliligi koruma arasinda bir
denge kurmayi planlamaktadir.

Dolayisiyla ortada bir g¢erez sorunundan kaynaklanan gizlilik sorunu
bulunmaktadir. Cesitli kanunlarla devletler, firmalar1 seffaflik ve riza onayima
yonlendirse de sistemde kullanicinin bas etmekte zorlanacagi uygulamalar
bulunmaktadir. Ornegin, cerezlerle ilgili kararin sorulmasinda sayfalarca
cerez sartlarinin okunamayacagi, kabul edilmezse sayfanin ilerlememesi
gibi kullanict istenilen noktaya, riza aliyormus gibi yaparak, yonlendiren
uygulamalar yer almaktadir. Bu noktada, hem kullanicilarin haklarini koruyan
hem dijital reklam ekosistemine zarar vermeyen yeni bir yaklasima ihtiyag
duyulmaktadir ki, bu yapay zeka destekli algoritmalar ve makine 6grenmesi
ile miimkiin gériinmektedir. Ozellikle birinci parti gerezlerin kullanim1 yasal
olarak devam ettiginden icerige dayal hedeflemede, yapay zekanin etkin bir
sekilde kullanilacagi tahmin edilmektedir.

Bu asamaya gelinen siireci daha da net gorebilmek adimna sekilsel olarak
ifade edildiginde olaylarin tarihsel akis1 asagidaki gibidir.

l l l l

2023

2019 Safari
ve Mozilla
Tarafindan
3. Parti
Cerezlerin
Kaldinlmasi

2024
Chrome 3.

2020
CCPA

Chrome

Sandbox Parti
Cerezleri

Kaldirmayi

Planlamasi

2 Privacy Sandbox; Google’in tcknolo_]l dcglstlrmck ve gizlilik odakli olarak teknolojiyi yenilemek i¢in ¢oziim tiretme
arayisi ile ortaya gikmustir. Sadece tigiincii parti gerezler degil, dijital izlemenin diger tiirlerinin engellemesine yonelik
yapay zeka destekli bir ¢oziimdiir. Ozii itibari ile Privacy Sandbox, reklam iiretiminde kullanicilarin performans
bilgilerine ihtiyag olmadigini belirterek, ‘bir tiriinii satarken kiginin kim oldugunun bilinmesine gerek yoktur’ anlayisi
gelistirmektedir. Bu nedenle kisisel verileri Chrome’da tutarak disar1 ¢tkarmama prensibine dayanmaktadir. Yani
artik kisiler bilinmeyecek ama uygulama igindeki veriler konulara ve en son gosterdikleri ilgi alanlarina gére
kategorilendirilerek reklam yonlendirmesinde kullanilacaktir. Bu asamada hedeflemelerde gergeklesecek ¢oziimler,
mecra ile hedef kitle arasinda olusacaktir. Yani reklamveren ve ajans Privacy Sandbox gibi yapay zeka ¢oziimlerine
direkt eriserek kullanmayacak. Aralardaki reklam teknolojileri ile mecralarin entegrasyonlarina gore mekanizmalarin
isleyecegi tahmin edilmektedir.
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Bu konuya bir de akademik acidan bakildiginda ve alandaki akademik
caligmalarin yoniinii anlamak i¢in inceleme yapildiginda; ¢erez kullaniminin
kullanict mahremiyeti agisindan sorunlu bir alan olarak ifade edildigi
anlasilmaktadir. Hem cerez standardizasyonun saglanmasi (Naithani, 2024),
hem siyasal ortamin bu kanunlarin uygulanacagina iliskin giiven vermesi
(Baik, 2022; Ahn vd., 2023), hem siirdiiriilebilirlik bakimindan veri gollerinin
bu haliyle devam edememesi (Mellet & Beauvisage, 2020) gibi noktalarda
cerezler konusu, ozellikle ti¢lincli parti ¢erezler, problemli bir alan olarak
goriilmektedir.

Tarayicilarin daha once ifade edildigi tizere aldig1 ¢esitli kararlar, ¢ikarilan
kapsayici kanunlar ve akademik calismalarin bu yonelimi dogrultusunda
cerezlerin kaldirilmasina adim adim yaklasildigi gézlenmektedir. Bu agamada
beklenilen; yapay zeka c¢oztimleriyle kullanici kaygilarimin giderilmesi ve
ayni zamanda dijital reklamcilik alanini olumsuz yonde etkilemeyecek sekilde
bu degisimin gergeklestirilmesidir.

Yéntem

Caligmada, gerezsiz diinya olarak ifade edilen bu donemde mevcut durum
ortaya konularak sektoriin bu noktada nasil bir beklenti ve yaklasim igerisinde
oldugunun tespiti onemlidir. Bu nedenle, dokiiman analizi yOntemi ile
Interaktif Reklamcilik Dernegi’nin diizenlemis oldugu organizasyona iligkin
videolar analiz edilecektir.

Dokiiman analizi; belgesel tarama olarak da bilinen yontem ile var olan
belge ve kayitlarin incelenerek, verilerin dagilimint ve degisimini dikkatli
bir sekilde tamimlayarak ozet bilgi elde edilmesine olanak tanimaktadir.
Yani belli bir amaca yonelik olarak kaynaklar1 bulma, okuma, not alma ve
degerlendirme islemlerini kapsamaktadir (Karasar, 2023). Bu yinelemeli
bir siiregtir ve igerik analizi ve tematik analiz unsurlarini birlestirir (Bowen,
2009). Bu siire¢ dort asamali bir siireg igerisinde incelenebilmektedir: Analize
konu olan verileri belirleme, kategorilerin gelistirilmesi, analiz biriminin
saptanmasi ve sayisallastirma (Bailey, 2007). Bu bakimdan kisisellestirilmis
reklam uygulamalarinda sektorel yaklasimlarin yonii incelenerek {igiincii parti
cerezlerin kaldirilmasindan sonra kullanilacak yontemler ifade edilecektir.
Calisma; reklamverenler, sektor temsilcileri ve akademisyenler igin agiklayici,
konu hakkindaki temel yaklagimlar1 sunmasi bakimindan dnemlidir.

Analize konu olan verilerin belirlenmesi asamasinda orneklem olarak;
IAB® tarafindan yayimlanan kayitlarin tamami olarak belirlenmistir ve
videolarin tamami analize tabi tutulmustur. IAB tarafindan diizenlenen, dort
boéliimden ve yaklasik 130 dakikalik kayittan olugsan ve IAB resmi YouTube

3 1996 yilinda Amerika’da kurulan, bugiin 45 iilkede faaliyet gosteren diinyanin en biiyiik dijital pazarlama ve
reklamcilik sektorii dernegidir.
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hesabinda yayimlanan ‘Cerezsiz Diinya Etkinligi’ isimli videolarin tamami
incelenmistir.

Kategorilerin gelistirmesi asamasi bu ¢caligsmada yer alan 6nemli bir yontem
asamasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Calismada kategoriler; literatiirde yer
aldig1 sekliyle ¢erezlerin kaldirilma sebepleri, ortaya ¢ikan/¢ikacak sorunlar,
¢Oziim Onerileri ile halihazirda olan ve olas1 gelecek uygulamalari ve etkilenen
taraflar ekseninde incelenecektir.

Analiz birimi olarak, sdzciik, climle, paragraf, tema veya igerik gibi farkli
alanlar analiz birimi olarak saptanabilir (Sak vd., 2021). Calismada belirlenen
kategoriler etrafindaki konugmalar uzmanlarin kullandigi ifadeler analiz birimi
olarak belirlenmistir ve son olarak elde edilen bulgular yorumlanacaktir.

Bulgular

Calismada izlenen ve ciimle ciimle degerlendirilen konusmalar; sebep,
sorun, ¢oziim ve etki alanlar1 olmak iizere 4 kategori etrafinda analiz edilmistir.
Elde edilen bulgular daha iyi anlasilmasi bakimindan tablolastirilarak
sunulmustur.

Sebep Kategorisi

Tlgili kategori incelendiginde, izlenen kayitlardan gerezlerin kaldiriimasinim
baslica sebebi olarak artan kullanici kaygilar1 gelmektedir. Kullanicilarin
ozellikle kendilerine gore reklam gelmesi ardindan farkli cihazlarda bu
reklamlarin gelmeye devam etmesi ile ‘takip mi ediliyorum’ diisiincesi ortaya
c¢ikmistir. Bu diisiince etrafinda sekillenen kullanici kaygilar1 ve 6zellikle
akademik calismalarda bunun siklikla vurgulanmasi (McDonald & Cranor,
2010; Nill & Aalberts, 2014; Turow, 2016; Ham, 2017) sonucunda GDPR,
CCPA gibi regiilasyonlarin ortaya ¢ikmasi ¢erezlerin kaldirilmasinin baslangig
sebebi olarak belirtilmektedir.

Regiilasyonlarin ardindan tarayicilarin (browser) 6zellikle IOS yazilimlarin
gizlilige 6nem vermesi, ¢erezleri kaldirmaya baglamasi ve gizliligi 2030°lara
kadar her alana yayacaklarini belirtmeleri diger tarayicilari da aksiyon
almaya itmistir. Bu sebeple Chrome ¢erezleri kaldirma agiklamasi yapmuistir.
Her ne kadar Temmuz 2024 de bunu bir siireligine askiya aldigini agiklasa
da tiim sektorel uzmanlar mutlaka kaldiracagi yoniinde goriis birligi i¢inde
bulunmaktadir. Oyle ki; Google Tiirkiye Genel Miidiir Yardimcist Eren
Kantarli bunu “Chrome, 2024’iin 3. Ceyregi ya da son ¢eyreginde kaldirmis
olur’ seklinde ifade etmistir (IAB, 2024).

Dolayisiyla tiim bu gelismelerin akabinde; reklam diinyasindaki
kisisellestirmenin azalarak gitgide izne tabi hale gelmesi, bu durumun farkl
teknolojiler ve farkli paydaslar birlikte orkestra edilmesi gerekliligi sebep
kategorisi altindaki baslica bulgulardandir.
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Sorun Kategorisi

Bu kategori altindaki ifadeler incelendiginde, uzmanlarin cerezlerin
kaldirilmasindan sonra neler ile karsilasilacagini daha ¢ok sorun olarak
tanimladiklar1 anlagilmaktadir. Bu minvalde ilk olarak, kisisellestirme ve
hedefleme acgisindan olusan sikintilar dikkati ¢ekmektedir. Hedefleme,
yeniden hedefleme ve 6l¢limlemenin nasil olacagi konusunda netlik olmamasi
ve reklamveren ile ajanslarin sikintt yasamasi bu konudaki sorunlardan
biridir. Zira, ¢erezlerin kaldirilmasinin zaten olusturdugu temel sorunun
kisisellestirmenin, hedefleme ve yeniden hedefleme segeneklerinin degismesi
olarak literatiirde de ifade edilmektedir (Geradin vd., 2021). Degisen
kosullarda o6zellikle reklamverenin is birligi icinde olacak sekilde kendini
yenilemesi gerekli goriilmektedir ki, reklamverenin uyumu bakimindan, bu
da yine sorun olan durumlardan birisidir.

Uciincii parti veriler kullanilamadiginda birinci parti verinin yine
reklamveren tarafindan toplanmasi ve canli tutulmasi gerekmektedir. Bu
asamada reklamverenin is bilirligi ve ajans ile uyumu onemlidir. Ozellikle
elde edilen birinci parti verinin giincel olmasi (6rn., kullanicinin aylar
Oncesinde internet sitesine girmesi degil, son bir haftada ziyaret etmis
olmasi1 gibi) veri acisindan sorun olmaktadir. Ayrica Chrome tarafindan
sunulan Privacy Sandbox’dan ne ¢ikacaginin belirsiz olmasi ve bu sistemin
heniliz test asamasinda olmasi gibi konular sorun bashigi altinda tespit
edilen bulgulardandir. Sistem farkli bir yone evrilirken, belirsiz konular ve
mekanizmalar bulunurken ve 6zellikle reklamverenin daha fazla sisteme dahil
olmas1 gerekirken, vurgulanan en 6nemli sorunlardan birisi de insan kaynagi
olmaktadir. Hem reklamveren hem ajans hem de yayinci tarafinda veri
analizi yapabilecek yetismis insan kaynagi da 6nemli sorun basliklarindan bir
digeridir.

Cozim Kategorisi

Cerezsiz diinya etkinlikleri kapsaminda sebep ve sorun kategorisi altinda
etraflica problemin tanimi yapildiktan sonra uzmanlar tarafindan dngoriilen
¢Oziimler sunulmaktadir. Dolaysiyla ¢6ziim kategorisi baslig1 altinda yer alan
ifadeler degerlendirildiginde, yine hedefleme ve kisisellestirme sorununun
¢Oziim arayisinda ilk sirada yer aldig1 gozlenmektedir. Bu agidan, cerezsiz
diinyada yeniden hedefleme yapilamayacagi, sadece 6l¢iimleme ve tiklamaya
bakilacagi sdylenmesine karsin, yapay zeka destekli ¢oztimler ile hedefleme ve
kisisellestirmenin teknik olarak var oldugu belirtilmektedir. Ancak bu teknik
mevcut durumdaki gibi sisteme birakilan cerezler seklinde olmayacaktir.
Bu nedenle paydaslarin yeniden bir bakis agisi insa etmesi ve ezberlerini
degistirmeleri gerekmektedir. Yapay zeka destekli reklam hedeflemesi ile
bireysel ihtiyaglara gore diizenlenebilen, otomatik olarak kisisellestirebilen
bir yapiya doniismesi beklenmektedir.
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Veri alt kategorisinde ise, birinci parti verilerin reklamveren tarafindan
merkezilestirerek  tekrar  pazarlama  aktivasyonlarinda  kullanilmasi
gerekmektedir. Boylece yeniden hedefleme (retargeting) saglanabilecektir.
Ciinkli ¢erezsiz diinyada, artik birinci parti veriler ¢ok Onemli hale
geleceginden; veriyi toplamak, analiz etmek, zenginlestirmek ve olgunlastirilan
veri havuzunu pazarlama iletisiminde etkin kullanmak gerekmektedir. Bu
da ancak tiiketicilerden toplanan ve yasal olan birinci parti verinin dogru
sekilde toplanmasi, analiz edilmesi giincelliginin denetlenmesi ile miimkiin
olacaktir. Bu veri havuzunun hedefleme, yeniden hedefleme, kisisellestirme
ve dlglimlemede etkin kullanilabilmesi i¢in giincel olmas1 en dnde gelen kosul
olarak ifade edilmektedir. Dolayisiyla reklamveren tarafindan bu verinin
toplanabilmesi i¢in sadakat programlar1 ve abonelikler en iyi yol olarak
gosterilmektedir.

Coziim kategorisinde en ¢ok iizerinde durulan ve beklenen en temel
coziimleri sunacak olan teknolojik gelismelere bakildiginda, yapay zeka
destekli uygulamalarin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Meta Advantage Plus,
Google Performance Max ve niceleri kullanimlari arttiginda yeni diizene
151k tutacaktir. Ayrica kalicr siirdiirtilebilir Privacy Sandbox gibi metodlara
yonelmek gerekmektedir. Kisisellestimenin ve hedefleme segeneklerinin
sundugu avantajlar1 kaybetmemek ve yasal ¢ercevede bu aligilmig reklam
diizenine devam etmek i¢in ¢esitli ¢oziimlerin yani sira icerige dayali
hedeflemenin de popiiler olacagi beklenmektedir ki, buna dayali reklam
uygulamalarmin gelistirilmesi gerekmektedir. Yani bir diger ¢6ziim Onerisi de,
yapay zeka ve makine 6grenimi ile dili ¢oziimleyerek, dili anlamlandirarak ve
metni anlamlandirarak cevaplamak, yani icerige dayali hedefleme ¢oziimleri
ile daha sirdiiriilebilir bir yonetim saglayabilmektir. Zira, yapay zeka ve
makine O6grenimi, kullanicilarin cerezlere onay vermedigi durumlarda da
Olciimleyebilecektir.

Tiim bu siireglerin ve degisimlerin yasandigi/yasanacagi donemde sorun
kategorisinde de ifade edildigi {izere, insan kaynagi en onemli kalemlerden
birisidir. Dolayistyla bu alana yonelik ¢oziimlerde son derece 6nemlidir. Bu
bakimdan, ilerleyen dénemde farkli verilerin kullaniminda ve bu verilerin
analizlerine yetisebilmek i¢in egitimlerin yapilmasi gerekmektedir. Sektoriin
hazirda beklemesi icin 6zellikle ekip liderlerinin 6ncelikli egitimi, ardindan
onlarin firmalarda kendi ekiplerini egitmesi gibi ¢oziimler sunulmaktadir.
Ciinkii, zihniyet degisimi yasanacagindan ve yeni diizene uyum agisindan,
reklamverenlerin kendi i¢inde veriye yatirimin ne kadar dnemli oldugunu
anlatmas1 gerekmektedir. Bu minvalde, ozellikle reklamveren yetkinlik
yelpazesini gelistirmelidir. Ciinkii reklamverenlerin ayni zamanda reklam
icin hukukgular, finans uzmanlar1 gibi gruplarla yakin temas caligilmasi
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ongoriilmektedir. insan kayna@i olarak bilgi teknolojisi uzmanlarma, veri
analistlerine ve yapay zeka uzmanlarina yatirim yapmak gerekecektir.

Yayincilarin, hem reklamveren ve ajanslarla is birligi yapmasi, hem de
kendi aralarinda birleserek en hizli sekilde sorunlar1 giderip yeni bir agilim
yapabilmeleri ¢dziim olacaktir. Ozellikle yayincilarin sistemi birbirine
anlatmasi ve birbirini egitmesi gerekmektedir. Ayrica yayincilarin akreditasyon
stirecinden gegerek yetkin hale gelmesi 6nemli olacaktir.

Etkiler Kategorisi

Bu siirecin tamami degerlendirildiginde reklam ekosistemindeki tiim
paydaslar etkilenecektir. Ancak reklamverenler, ajans ve yayincilara oranla
daha ¢ok oyuna dahil olacaklarindan etkilenme oranlari da digerlerinden
daha fazla olacaktir. Reklamlar bazinda degerlendirildiginde,
motoru reklamlariin bu degisen stratejilerden en az etkilenecek tiir olmasi
beklenmektedir. Ciinkii kullanicinin kelime yazarak aramasina dayals,
hedefleme ve 6l¢limleme noktasinda, direkt aksiyon takibi yapilan bir arag
oldugundan en az seviyede etkilenmesi beklenmektedir. Meta, TikTok
ve Google (Google’in mecra tarafinda) zaten kendi sistemi ig¢inde veriyi
topladigindan ve halihazir diizende bir ¢erez sistemi kullanmadigindan orta
az seviyede etkilenecegi tahmin edilmektedir. En yiiksek diizeyde ise, gerez
sistemi ile hedefleme ve Ol¢climleme yaptig1 icin, programatik reklamlarin
etkilenmesi beklenmektedir.

arama

Kategoriler | Alt Kategoriler | ifadeler
Kisisellestirme/ | - Tiim reklam ekosistemindeki kisisellestirmenin azalmasi, gitgide
Hedefleme izne tabi hale gelmesi ve farkli teknolojilerle birlikte orkestra
Sebep edilmesi gerekliligi
Gizlilik/ - Kullanicilarm giivenli bir sanal ortam istemesi
Mahremiyet - Gizlilik kaygilarinin 6n plana ¢ikmasi ve kullanici kaygilar
karsisinda hukuki kisitlamalarin gelmesi
Gelecek Diinya | - 2030’lara dogru tamamen sinyalsiz (kullanict hareketlerinin takip
eden diger parmak izi, web izleme gibi araglarin da kalkmast) bir
diinyaya dogru gidilecek olmasi
Hukuki - Cerezlerin kaderini belirleyen durum Chrome’un GDPR ve diger
Kisitlama regiilasyonlardan sonra gerezlerin kaldirilmasina iligskin yaptig
agiklama
Sorun Kisisellestirme/ | - Hedefleme ve dlgiimlemenin nasil olacagi bilinmemesi
Hedefleme - Hedefleme, yeniden hedefleme ve dlg¢iimlemede temel olarak
reklamveren ve ajanslarin sikint1 yasamasi
Veri - Birinci parti verinin toplanmasi, verinin farkli kisisellestirmeler
ile ilgili platformlara gonderebilir hale gelmesi i¢in gerekli
mekanizmalarin netlegsmemesi
- Birinci parti verilerin giincel tutulmasinin sikint1 olusturmasi
Teknolojik Yap1 | - Privacy Sandbox’dan ne ¢ikacaginin belirsizligi
Insan Kaynagi | - Yetismis insan kaynag: sorununun bulunmasi
- Hem yayinci hem reklamveren tarafinda veri analizi yapacak
¢aligan sorunu
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Coziim Kisisellestirme/ | - Cerezsiz diinyada yeniden hedefleme yapilamayacak, 6l¢timleme
Hedefleme tiklama ile sadece bakilacak denmesine karsin, yapay zeka destekli
¢oztimler ile var olacaktir.

- Yeniden hedefleme olacak ancak su an bilindigi gibi, ¢erezlerin
sisteme birakilmasi yontemi ile gergceklesmeyecektir.

- Yeniden bakis agisi inga etmek gerekmektedir.

Veri - Birinci parti verilerin merkezilestirerek tekrar pazarlama
aktivasyonlarinda kullanilmasi gerekmektedir.

- Cerezsiz diinyada, artik birinci parti veriler ok dnemli hale
gelecek. Veriyi toplamak, analiz etmek, zenginlestirmek ve
olgunlastirilan veri havuzunu pazarlama iletisiminde etkin kullanmak
gerekmektedir.

- Birinci parti verilerin giincel tutulmasi igin sadakat programlari
diizenlenebilir.

- Abonelik yapmak, yasayan birinci parti veri i¢in ¢ok énemli
olacagindan reklamverenler tarafindan kullanilacaktir.

Teknolojik Yap1 | - Yapay zeka tabanli ve destekli uygulamalar Meta Advantage Plus,
Google Performance Max ve niceleri kullanimlart arttiginda yeni
diizene 151k tutacaktir.

- Kalicr siirdiiriilebilir Privacy Sandbox gibi metodlara yonelmek
gerekmektedir.

- Yapay zeka ve makine 6grenimi ile dil ve dili anlamlandirarak
metni anlamlandirarak cevaplamak yani igerige dayali hedefleme
¢oziimleri ile daha siirdiiriilebilir bir yonetim saglanabilecektir.

- Yapay zeka ve makine 6grenimi ile kullanicilarin gerezlere onay
vermedigi durumlarda da dlgiimlemeyi saglayabilmektedir.

insan Kaynagi | - ilerleyen dénemde farkli veri kullaniminda ve analizlerine
yetisebilmek i¢in egitimlerin yapilmasi gerekmektedir.

- Zihniyet degisimi yasandigindan reklamverenlerin kendi i¢inde
veriye yatirimin ne kadar 6nemli oldugunu anlatmasi 6nemli
olacaktir ki, bu nedenle degisen kosullara ve transforme olan diizene
iliskin farkindalik kazanmasi gerekmektedir.

- Yeni diizende yetkinlik yelpazesini reklamverenin gelistirmelidir.
Ciinkii bu konularda hukukgular, finans uzmanlari gibi gruplarla
yakin temas calisilmas1 6ngériilmektedir. Insan kaynag olarak bilgi
teknolojisi uzmanlarina, veri analistlerine ve yapay zeka uzmanlarina
yatirim yapmak gerekecektir.

Isbirligi - Yayncilar kendi aralarinda birleserek en hizli sekilde sorunlari
giderip yeni bir agilim yapabilmeleri ¢6ziim olabilir.
Etki Diisiik - Arama motoru reklamlari en az diizeyde etkilenecektir.
Orta - Meta, Tiktok, Google orta seviyede etkilenecektir.
Yiiksek - Reklamverenler ajans ve yayncilara oranla en ¢ok etkilenecek grup
olacaktir.

- Programatik reklamlar en ¢ok etkilenecek reklam grubu olacaktir.

SONUC

Degisen teknolojilere uyum saglayarak kendini devamli yenilemesi
gereken bir disiplin olan reklamcilik, tarihin her doneminde bu degisimi
gerceklestirmistir ve kendini kosullara uyumlamistir. Oyle ki, toplumsal
yasanan degisimlerden etkilenerek hem kendini degistirmis hem de
degisimlerin tetikleyicisi olarak degisimlere yon vermistir. Toplumdaki en
kiigiik bir kimildanig reklamciligin gergevesi igerisinde yerini almaktadir.
Benzer sekilde, dijital reklamcilik alaninda kullanilan 3. parti g¢erezler,
kullanici bilgilerini tiiketicilerin onay1 olmadan topladigi i¢in dikkat ¢ekmeye
baslamis ardindan akademik ¢aligmalarda siklikla islenmeye baslamistir.
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Bu kapsamda devletler hukuki kisitlamalara gitmis ve bir¢ok agidan kisileri,
sirketleri hatta tilkeleri baglayict GDPR ve CCPA gibi kanunlar ¢ikarmistir. Bu
kanunlarda ¢erez konusu kisisel veri olarak kabul edilerek, kullanicidan riza
almmasini sart kosmustur. Boylece; reklamveren, ajans ve yayinci liggeninin,
cerezsiz bir diinyada kisisellestirme yapabilmek i¢in gereken hedefleme,
yeniden hedefleme ve oOl¢limleme segeneklerini degerlendirme gerekliligi
dogmustur. Ciinkii ortaya ¢ikan hukuki kisitlamalar sonucu ¢erezleri etkin bir
sekilde kullanan tarayicilar bu uygulamalarindan vazge¢meye baslamislardir.
Chrome’un da 2024 sonuna kadar kaldiracagi varsayildiginda aksiyon almak
gerektigi disiiniilmektedir. Dolayisiyla ¢alismada; reklamveren, ajans ve
yayinct perspektifinden konuyu degerlendiren ‘Cerezsiz Diinya Etkinligi’
isimli video kayitlarin tamamina dokiiman analizi uygulanmistir.

Elde edilen ilk sonug; kisisellestirme uygulamalarinda yeni bir diizene
gecilecegidir ve bu diizenin en biiyiik aktoriinlin yapay zeka olacagidir. Zaten
halihazirda Mozilla ve Safari ¢esitli koruma programlari ile yapay zeka destegi
alarak yonlendirmelerini yapmaktadirlar. Ancak tarayici pastasinda en biiyiik
paya sahip olan Chrome’un da yeni diizene gegmesi veya gegmese bile hukuki
sartlara uygun bir sisteme dahil olmasi gerekmektedir. Bu nedenle Privacy
Sandbox denilen sistem ile yapay zeka destekli programlar1 hayat bulmasi
beklenmektedir. Yapay zeka ile kullanici bilgileri bir mekanizma igerisinde
kalacak ve bilgiler giivence altinda tutularak hedefleme, yeniden hedefleme
ve dl¢limleme iglemlerinin devam edecegi 6ngoriilmektedir. Google’n hedefi
uzun vadede bu siireci yapay zeka destegi ile standartlastirmak ve bdylece
tiim tarayicilarda bir web standardi olarak giivenilir bir sekilde kullanilmasin
saglamaktir.

Degisen ve degismeye devam eden bu diizende en biiylik is reklamverene
diismektedir. Zira, {li¢lincli parti veri toplanamayacagi icin birinci parti
veri ¢ok Onemli olmaktadir ki, bu veriyi toplamak ve giincel tutmak
reklamveren tarafindan gerceklesecektir. Ayrica bu verinin korunmasinda ve
olgunlastirilmasinda hukukgular, finansgilar, veri analistleri ile yakin temas
calismalar1 gerekecektir. Dolayisiyla reklamvereni daha Once istlenmedigi
kadar gorev ve sorumluluk beklemektedir.

Hayatin her asamasinda oldugu gibi, bu konuda da egitimin gerekliligi
elde edilen 6nemli sonuclardandir. Boylesine bir¢ok tarafin yer aldig1 degisim
icerisinde her sektoriin kendi ait gesitli seviyelerde egitim gergeklestirmesi
ve insan kaynagi sorununu g¢ozmesi gerekmektedir. Zira insan kaynagi
bu stireclerin dogru ve etkin ydnetiminde, verilerin giivenli bir sekilde
tutulmasinda lokomotif olarak degerlendirildigi gozlenmektedir.

Akademik caligmalar incelendiginde ise, tiglincii parti gerezlerin sorunlu
alanlar oldugu genel olarak ifade edilmektedir. Ancak akademik caligsmalar,
verilerin toplanmasinin ve islenmesinin kullanici mahremiyeti agisindan
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problemlerine deginirken, dokiiman analizi sonucunda sektor paydaslarinin
bu sorun iizerine hi¢ gitmedikleri anlagilmaktadir. Yapay zeka teknolojisinin
sorumlu kullanilmasinda, iigiincli parti ¢erezlerin kullaniminda oldugu gibi
etik sorunlara yol agma potansiyeline sahip olup olmadig tartisiimamaktadir.
Privacy Sandbox ile tiim verinin giivence altina alinacaginin varsayildigi
goriilmektedir. Oziinde daha 6nce de cerezlerin takibinde sorun olmadig,
sistemin kigi olarak bilemeyecegi igin giivenli oldugu ifade edilmistir
(Turow, 2016). Ancak yine de bir takim (Cambridge Analytica vb.) sorunlar
ortaya ¢ikmistir ve farkli taraflarin dikkatini ¢ekmistir. Dolayisiyla benzer
durumlarin olup olmayacagi hakkinda goriis bildirilmemistir. Ayrica tiim
siire¢ reklamveren, ajans ve yayinci tarafindan degerlendirilirken, en 6nemli
taraf olan kullanic1 hakkinda da konusulmadig1 goriilmistiir. Zira, bu degisim
stirecinde tiliketicinin ne ile karsilagsacagi, degisen mekanizmalarin kullanict
tarafindan nasil goriilecegi ve neyi nasil anlamlandirmasi gerektigi hakkinda
da bilgi verilmesi 6dnemli olacaktir.

Tiim bu degerlendirmeler ve sonuglar 1s181nda konunun daha ¢ok anlasilir
hale getirilmeye ihtiyaci bulunmaktadir. Bu kapsamda belirli yillar arasindaki
tiim arastirmalarin incelenerek, tiim taraflardaki uzmanlarin goriislerine dayali
nitel bir ¢alisma yapilmasi konuyu daha agiklayici bir goriiniime getirecektir.
Ayrica reklamveren ve kullanici tarafindaki farkindaligin incelenmesinin de
onemli katki saglayacagi tahmin edilmektedir.
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VERININ TOPLUMSAL GENETIG: YAPAY ZEKA REKLAMLARINDA
KADIN TEMSILLERI

Fatmanur Demir Demiralp'

Boliim Hakkinda

Yapay zeka, c¢aligma pratigi agisindan veri biliminden faydalanarak kendi
kendine 6grenebilen ve gelisen bir akilli teknoloji olarak ifade edilmektedir.
Insan diisiincesini tahmin etme, toplumsal kaliplar1 tanima ve tahminlerde
bulunma yetenekleriyle yapay zeka, insanligin dogal bir uzantisidir. Yarattigi
degerle kullanicilarin yeni fikirler edinmesine yardimci olmaktadir. Ancak
diger yandan veri kiimelerinin Onyargiya, kaliplasmis diisiincelere, sinirlt
bakis agisina sahip olmasi mevcut olan tiim yargilarin i¢sellestirilmesine neden
olmaktadir. Bu baglamda yapay zeka tarafindan {iretilen reklamlar aracilifiyla
bu yargilarin yeniden iiretilmesi séz konusu olmaktadir. Ozellikle elestirel bir
alan olan toplumsal cinsiyete yonelik tiretimlerin geleneksel tekrar1 bu konudaki
sorunsali derinlestirmektedir. Bu ¢alismanin amaci yapay zeka reklamlarinda
kadin temsillerini verinin toplumsal genetigi bakis agisiyla irdelemek ve
ornek kampanyalarin bir degerlendirmesini sunmaktir. Toplumsal cinsiyet
perspektifinden ele alinan ¢alismada Dove ve Sephora markalar i¢in yapay
zeka tarafindan tretilen reklam kampanyalari incelenmistir. Alan yazindaki
calismalara benzer sekilde cinsiyet rollerinin betimlenmesi konusunda yapay
zeka reklamlarmin geleneksel algiy1 siirdiirdiigii ortaya konmustur.

Veri Analizinin Cinsiyet Algis1 Uzerindeki Etkisi

Veri analizi, toplanan ham verilerin temizlenmesi, siniflandirilmasi ve
¢Oziimlenerek anlamlandirilmasi siirecini ifade eder. Veri analizinin amaci,
egilimleri ortaya koyarak Ongoriilerde bulunmaktir. Veri madenciliginden
elde edilen veriler, veri analizinde kullanilmaktadir. Veri kiimeleri cesitli
bigimler alabildiginden analiz edilen veriler bir¢ok farkli sekilde yeniden
iiretebilmektedir. Bu baglamda alan yazinda veri madenciliginin ve analizinin
mevcut esitsizlikleri ve gilic dinamiklerini pekistirebilecegi yoniinde
goriigler s6z konusudur (Eubanks, 2018). Veri bilimi ¢aligmalari, ¢evrim dist
esitsizlikleri ¢evrim igi yapilara kodlayarak, ¢evrim dis1 diinyanin toplumsal
normlarini ve yapisal adaletsizliklerini dijital diinyaya tagimaktadir (Wajcman
& Young, 2023, s. 48). Bu durum verilerin birer 6nyargi araci olarak islev

1 Ars. Gor., Marmara Universitesi, iletisim Fakiiltesi, Reklamcilik ve Tanitim Boliimii, E-posta: fatmanur.demir@
marmara.edu.tr, ORCID: 0000-0002-2248-9578
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gormesine neden olabilmektedir. Veri Onyargisi, verilerin toplanmasi,
yorumlanmasi ve uygulanmasindaki sistematik kayirmacilik ve Onyargiyi
ifade eder. Belirli gruplar asir1 veya yetersiz temsil edildiginde ortaya ¢ikan
veri Onyargisi, ¢arpik sonuglara yol agar. Veri yanlilig1 gerceklik anlayisini
carpitabilir, esitsizlikleri stirdiirebilir ve mevcut gii¢ dinamiklerini daha da
giiclendirebilir (McFee, 2023). Veri bilimini kullanan dijital teknolojiler bu
yanlilik ile kars1 kargtya kalmaktadir.

Yapay zekanin en biiyiik vaatlerinden biri, insan dnyargilarindan armmis
bir diinyadir. Ornegin; yapay zeka ile éngoriilen, algoritmayla ise alimimn
erkeklere ve kadinlara iste esit sans verecegidir. Ancak alandaki ¢alismalar,
bilgisayarlarin da Onyargili olabilecegini goéstermektedir. Veri biliminden
faydalanan yapay zeka, cok sayida insan tarafindan yazilmis metni isleyerek
kelimelerin anlamimi c¢ikardiginda, bireylerinkine ¢ok benzeyen kliseleri
benimse egilimi gostermektedir. Bu haliyle yapay zeka, mevcut kiiltlirimiiziin
bir uzantis1 olmaktadir (Hutson, 2017). Algoritmalar ve otomatik karar alma
sistemleri tarafsiz, notr ve nesnelmis gibi sunulup uygulansa da 6nyargi, cesitli
asamalarda yapay zeka sistemlerine girmekte ve bu sistemler araciligiyla
artmaktadir (Collett & Dillon, 2019, s. 19). Yapay zeka sistemlerine yerlesen
bu Onyargilar gecmis ve gilincel Onyargilart gelecege yansitmaktadir. Bu
durum, yapay zekanin Onyargiyi siirdiirerek istenmeyen olumsuz sonuglara
yol agmasina neden olabilmektedir (Chowdhury & Mulani, 2018). Tarihsel
Onyargi ile olusturulan, iglenen ve yorumlanan veriler, toplumda mevcut olan
dislamalar1 ve ayrimciliklar1 yapay zeka sistemlerinde yeniden {iretebilir
(Wajcman & Young, 2023, s. 57). Onyarginin makinelerden degil insanlardan
kaynaklandigin1 ifade eden Jamnik (2019), yapay zeka sistemlerinin, ii¢
Onyargi kaynagi oldugunu ortaya koymaktadir:

1) Veri: Veri kiimeleri, 6zellikle azinlik gruplari séz konusu oldugunda
temsil edici degildir. Bunun nedeni bazilarmin teknolojiye erisimi
olmamasi ve bu nedenle veri iiretmemesidir. Bu, verilerde temsil
edilmedikleri ve bunun da mevcut onyargilar1 ve diglamalar1 yaydigi
anlamina gelmektedir.

2) Algoritmalar: Algoritma gelistiricileri, olusturuculari, miihendisleri
ve yiikleyicileri gesitlilik gostermez. Algoritmik sistemlere kisisel
gorliglerini ve degerlerini empoze eden gelistiriciler toplumsal
Onyargilar1 giiclendirir.

3) Seffaflik Eksikligi: Yapay zeka sistemleri kararlart i¢in bir agiklama
saglamaz.

Veri Onyargisi, hem teknolojilerin tasarimini etkileyen hem de etkilerini

sekillendiren bir gii¢ olarak sosyal ve politik yapr icinde kendine giderek
daha fazla yer bulmaktadir (Nyrup ve Chu, 2023, s. 310). Onyargil veriler,
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teknolojilerin tasarimina kimin dahil oldugundan, bunlara erismek i¢in kimin
kaynak olduguna, verilerin nasil, nerede, kimin hakkinda ve hangi amagla
toplandigma kadar genis yapisal faktorler tarafindan sekillendirilmektedir
(Whittlestone vd., 2019). Buradan hareketle, veri analizinin ve yapay zekanin
iiretici iggiicli odaga alindiginda cinsiyete dayali bir fark ortaya koyabilecegi
ortaya ¢ikmaktadir. Stanford insan Merkezli Yapay Zeka Enstitiisii’niin 2021
Yapay Zeka Endeksi Raporu’na gore kiiresel olarak yapay zekaya odaklanan
kadrolu ogretim iiyelerinin yalnizca %16’sim1 kadmlar olusturmaktadir
(Deloitte, 2024). Benzer sekilde, Diinya Ekonomik Forumu (2020) raporu da,
kiiresel olarak veri ve yapay zeka rollerindeki ¢alisanlarin yaklagik %26’sin1
kadinlarin olusturdugunu tahmin etmektedir. Bu arastirmalar yapay zeka ve
veri biliminde kadmlarin temsilinin zayif oldugunu dogrulamaktadir. Veri
biliminin ‘gériinmez’ bir insan is giiciine bagl oldugu diisiinildiigiinde
algoritmalar1 desteklemek i¢in veri etiketleme, kod temizleme, makine
Ogrenimi araglarini egitme, igerigi yonetme ve yaziya dokme gibi teknolojik
isleri yapanlarin daha fazla erkeklerden olugsmasi kadinlarla ilgili deneyimlerin
aktarilmasinda temsil giiciinii zayiflatmaktadir. Bu durum veri analizinin ve
yapay zekanin cinsiyet algisi iizerindeki bakis agisin1 dogrudan etkilemektedir.

Cinsiyet ve yapay zeka arasindaki etkilesim cinsiyetin teknolojilestirilmesi
ve teknolojinin cinsiyetlendirilmesi olarak iki sekilde goriillmektedir (Green
& Singleton, 2013). Cinsiyetin teknolojilestirilmesi, yapay zekanin erkek
ve kadin cinsiyetlerini ingasin1 nasil etkiledigini ifade eder. Teknolojinin
cinsiyetlendirilmesi ise, yapay zekanin sosyal bir kimlikle tanimlanmasini
ifade eder; yapay zeka mevcut cinsiyet normlarini ve stereotiplerini yansitir,
potansiyel olarak insan algilarin1 ve teknolojiyle etkilesimlerini toplumsal
cinsiyet rolleriyle uyumlu bir sekilde sekillendirir. Bagka bir ifadeyle, hem
cinsiyetin sosyal insas1 hem de teknolojinin sosyal insas1 bir siirectir. Iki siireg,
cinsiyet iliskilerinin igleyisini ve yapay zeka iizerindeki etkilerini sekillendiren
ortak bir meta {iretim siirecini olusturur (Chen vd., 2024, s. 2). Cinsiyet
iligkileri, erkeklik ve kadmlik anlamlar1 teknolojide somutlagtirilmaktadir.
Bu baglamda yapay zekanin insan 6nyargisini gegersiz kilmak olan belirtilen
amaci verilerin islenmesi siirecinde cinsiyete dayali onyargilari stirdiirdiigiinde
politik olarak algilanmaktadir (Benjamin, 2019, s. 96). Bu nedenle yapay
zekanin toplumsal cinsiyete yonelik 6nyargili bakis agisin1 anlamlandirmak
icin ikisi arasindaki iligkiyi incelemek konunun detaylandirilmasi agisindan
Onem arz etmektedir.

Toplumsal Cinsiyet ve Yapay Zeka

Dijitallesme, sosyal ve ekonomik sonuglari iyilestirmek, kiiresel olarak
iiretkenlik saglamak ve niifus refahini artirmak i¢in bir potansiyel sunmaktadir.
Dijitallesmenin bu baglamda caligmalar yiiriittiigii ¢iktilarindan biri yapay
zekadir. Yapay zekanin temel varsayimi, insan zekasinin incelenebilecegi ve



180 ‘ YAPAY ZEKA DESTEKLI REKLAMCILIK Strateji, Yaraticilik ve Medya Planlama

simiile edilebilecegi, bdylece bilgisayarlarin insanlarin yapabilecegi gorevleri
yerine getirmek {izere programlanabilecegidir (Guo, 2015, s. 3). Ancak
teknolojinin rasyonel ve teknik uygulamalarin tiriinii oldugu fikri gliniimiizde
giiclinli kaybetmis durumdadir. Yapay zeka iirlinli olan nesneler ve eserler artik
politik olarak tarafsiz, toplumdan ayr1 olarak gériilmemektedir; bunun yerine,
onlarm belirli kisiler tarafindan tasarlandig1 ve iiretildigi gortisii hakimdir.
Bu nedenle, eserler onlar1 tasarlayan ve insa eden bireylerin ve kuruluslarin
degerlerini ve vizyonlarini somutlastirma ve yeniden iiretme potansiyeline
sahiptir (Wajcman & Young, 2023, s. 52). Bu gelismelerin etkisinde cinsiyet ve
teknoloji de birbirleriyle dogal olarak baglantili iki temel konudur ve karsilikli
olarak kurucu bir iligki olusturarak toplumsal cinsiyetin ortak iiretim siirecine
dahil olmaktadir (Bray, 2007). Toplumsal cinsiyet caligmalar1 baglaminda
kadinlarin giiclendirilmesini ve cinsiyet esitligini ilerletmeyi amaglayan
onemli arastirma girisimlerine ve politikalara ragmen, dijitallesmenin
faydalarinin yapay zekaya esit bir sekilde aktarilmasini siirlayan dnemli bir
dijital cinsiyet farki hala mevcuttur (Wajeman vd., 2020).

Cinsiyetin bireyleri sekillendiren sdylemsel bir yap1 olmasi, onun yalnizca
biyolojik veya cinsel farkliliklarla ilgili olmadigimni, ayni zamanda giic
dinamiklerini ve toplumsal hiyerarsileri de kapsadigin1 gostermektedir (Chen
vd., 2024, s. 2). Kadinlara kars1 onyargili toplumsal degerler, dilin kullanilma
bicimine derinlemesine yerlesmis oldugundan metin {iizerinden egitilen
makine dgreniminin trettigi toplumsal cinsiyet ideolojisinin nasil sekillendigi
anlagilmaktadir (Leavy, 2018, s. 14). Bu goriis, insan isgliciiniin iriini
olan yapay zeka teknolojisinde de varlik bulmaktadir. Yapay zeka alaninda
cinsiyet dengesizligi yapay zeka sistemlerinin gelistirilme mekanizmasiyla
ilgilidir. Algoritma gelistiricileri onyargilariin veya ortik Onyargilarinin
farkinda olmayabilir ve farkinda olmadan toplumsal olarak kdklesmis cinsiyet
Onyargilarimi robotlara aktarabilmektedirler (Kumar & Choudhury, 2022, s. 2).
Buna bagli olarak da yapay zeka, bakis agisini 6nyargili verilere dayandirarak
toplumsal cinsiyet stereotiplerini siirdiirmekte, mevcut giic dengesizliklerini
pekistirerek kadinlar i¢in firsatlari sinirlamaktadir. Kadinlarin deneyimlerini ve
ihtiyaglarini hesaba katmamak, kadinlarin hayatlarinin g¢esitli gergekliklerini
gbz ardi1 eden erkek merkezli bir diinya goriisiinii siirdiiriir. Bu, yapay zeka
araciligryla geleneksel cinsiyet rollerinin gii¢lendirilmesine neden olur ve
kadinlarin kaynaklara ve firsatlara erisimini kisitlar. Sonucunda da cinsiyet
esitligi konusundaki ilerlemeyi engeller (McFee, 2023).

Yapay zekada calisan ve tasarlayan erkeklerin baskinligi, dnyarginin
makine dgrenme sistemlerine yerlestirilerek bir dongii yaratilmasina yol
agmaktadir. Yapay zeka tarafindan iiretilen iiriinler, toplumsal cinsiyet gii¢
iliskilerinden etkilenerek teknolojilere kazinan cinsiyete dayali anlamlar
tarafindan sekillendirilir (Wajeman & Young, 2023, s. 48). Yapay zeka
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igerikleri erkeklere daha ¢esitli ve profesyonel isleri atarken, kadinlar
genellikle basmakalip veya geleneksel olarak degersiz ve tartismali rollere
indirgeyerek, genis bir toplumsal cinsiyet ve kiiltiirel basmakalip yargi
oriintiisiinii yansitmaktadir (UNESCO, 2024, s. 3). Yapay zekanin dnyargisi,
isglici ve medya tasvirlerinde siklikla yansitilmaktadir. Yapay zeka
iiretimi medya, bazi alanlarin “erkek alanlar’” oldugu yoniindeki kliseleri
siirdiirme egilimi gdstererek toplumsal cinsiyete yonelik geleneksel goriisii
siirdiirmektedir (Bian vd., 2017, Cheryan vd., 2011). Medya bu goriislerin
sunuldugu alan, triinleri de bu goriisleri aktaran olarak iglev gérmektedir.
Buna bagli olarak teknoloji ve yapay zeka hem ataerkil iligkilerin bir kaynag:
hem de sonucu olarak medyada kendine yer bulmaktadir (Wajcman, 2004).

Yapay Zeka Reklamlarinda Kadin Temsillerinin iglevi ve Etkisi

Yapay zeka, makinelerin insanlarin problem ¢6zme ve karar alma
yeteneklerini taklit etmesini saglayan doniistiiriicii teknolojileri kapsar.
Yapay zekadaki ilerlemeler, reklamcilig1 etkilemis ve dijital reklameciligin
gelismesini saglamistir (Lazauskiené, 2023, s. 228). Giinlimiizde djijital
reklamecilik, banner reklamlarindan yapay zekadan yararlanan karmasik, veri
odakli kampanyalara evrilmistir. Yapay zeka teknolojisindeki gelismelerle,
markalar artik hedef kitlelerinin tercihlerine gore uyarlanmis ¢ok ¢esitli icerik
bicimleri tiretebilir hale gelmistir (Gujar & Panyam, 2024, s. 51).

Yapay zeka, tiiketici i¢ goriisii olusturma, medya planlama, reklam
olusturma ve etkisinin degerlendirilmesi gibi reklam islevlerini kolaylastirarak
reklamciligi daha ozellestirilmis ve akilli hale getirmistir. Reklamcilik
sektorii, Dogal Dil Isleme (NLP), Goriintii Tanima (IR), Konusma Tanima
(SR), Makine Ogrenimi (ML), Dogal Dil Olusturma (NLG) gibi gesitli yapay
zeka uygulamalarmi kullanmaya baglamistir (Ford vd., 2023, s. 1). Genis
titketici verilerini analiz eden yapay zekanin dijital reklameciliga entegrasyonu,
yaraticilik, verimlilik ve kisisellestirme saglayarak kitlelerle etkilesimi artiran
reklam igerigi tiretilmesine imkan tanimaktadir (Gujar & Panyam, 2024, s.
52). Yapay zeka teknolojisinin reklamcilikta kullanilmasi, etkili stratejilerin
iretilmesinde, degerli i¢ goriiler sunulmasinda, kullanici modelleri
olusturulmasinda, dogru hedef kitleye dogru zamanda ulasilabilmesinde,
titketici davraniglarindaki kaliplarm ve egilimlerin belirlenmesinde reklam
ireticilerine ve reklamverenlere fayda saglamaktadir (Gao vd., 2023).
Dolasiyla pazarlama diinyasinda gii¢lii bir ara¢ haline gelen yapay zeka,
reklamlarda gelismis igerikler olusturma olanagi sunmaktadir (Lazauskiené,
2023, s. 228). Yapay zekanin igerik olugturma siireci veri odaklidir. Devasa
veri kiimelerini analiz eden yapay zeka, siirekli iyilestirilen stratejilerle
reklam kampanyalar1 olusturulmasinda fayda saglamasinin yan sira tiiketici
tercihleri hakkinda bilgi saglayabilmektedir (Gujar & Panyam, 2024, s. 52). Bu



182 ‘ YAPAY ZEKA DESTEKLI REKLAMCILIK Strateji, Yaraticilik ve Medya Planlama

noktada reklamcilar veri 6nyargisi ile karsilagilabilmektedirler. Dijital medya
ve reklamcilik sektorlerinde kullanilan yapay zeka algoritmalari tarafindan
iiretilen Onyargili tahminler, modellerin olusturuldugu tiiketici kitlesini tam
olarak temsil etmediginde siklikla veri Onyargisi yaratmaktadir (Huh vd.,
2023, s. 480).

Yapay zeka reklamcilik sektoriinii degistirme potansiyeline sahip olsa
da, yapay zeka algoritmalarina yerlestirilen haksiz veya ayrimci hedefleme
ve bilgi, potansiyel Onyargilarin yansimasidir (Shadowen, 2019). Makine
Onyargisi tarafindan haksizlik veya ayrimcilikla iletilen bilgiler insanlarin
hayatlar1 izerinde zararl etkilere sahip olabilmektedir (Devlin, 2017). Yapay
zeka algoritmalar1 onyargili veya eksik verilerle egitilirse, bu Onyargilar
cogaltabilir, giiclendirebilir ve ongoriillemeyen sonuglara yol agabilir (Gao
vd., 2023, s. 11). Bu 6nyargili konularin basinda da toplumsal cinsiyet ve
kadin temsili gelmektedir. Reklamcilik, toplumun benlik ve baskalarma
iligkin algilarini sekillendirmede kritik bir rol oynar. Bu baglamda, reklamlar
araciligryla geleneksel toplumsal cinsiyetrolleri yenideniretilerek, reklamlarda
genellikle kadinlar pasif veya ikincil konumlarda, erkekler ise daha aktif ve
baskin rollerde imgelenir (Chen vd., 2024, s. 8). Kitle iletisim araclarinin
bir yonii olarak reklamciligin, genellikle daha biiytlik viicut 6lgiilerine sahip
bireyleri bir sekilde olumsuz bir sekilde tasvir ederken, ayni zamanda zayiflig
ideallestirdigi yoniindeki goriis alandaki caligmalarda ifade edilmektedir
(Orellana vd., 2024, s. 1). Benzer bakis acisiyla, reklamcilikta giizellik, ev
isleri veya bakim gibi ilgi alanlarina atifta bulunurken basmakalip cinsiyet
rolleriyle iligkili olarak kadinlarin temsil edici gorevi devam etmektedir. Bu
cinsiyete dayali ipuclari, kadinlarin ne yapmasi ve nasil goriinmesi gerektigi
konusundaki algilart ¢arpitmaktadir (Borau, 2024, s. 4). Reklamlar cinsiyet
stereotiplerini gliclendirerek, dogrulayarak, yeniden iireterek ve vurgulayarak
devam ettirmektedir. Kadins1 veya erkeksi olanin imgelerini ileten reklamlar,
bunlart kadinlarin ve erkeklerin davranislarina yiiklenen farkli beklentilerle
iligkilendirir. Boylece bireylerin yasamlarin siirdiirme bigimlerini etkiler. Bu
sekilde, toplumdaki kati inanglar yeniden iretilir ve giiclendirilir. Bagka bir
deyisle, reklamcilik, sosyal olarak insa edilen inanglara dogal, sorgulanamaz
bir nitelik kazandirmada 6nemli bir rol oynar (Guadalupe & Alles, 2023).
Reklamciligim bu bakis agisim kullanan yapay zekanimn iirettigi reklamlari
da idealize edilmis kadin temsiliyetini siirdirme gorevini iistlenmektedir.
Dolayisiyla yapay zekanin reklamciliktaki rolii, cinsiyet stereotipleri agisindan
giderek daha belirgin hale gelmektedir. Yapay zeka, yenilikgi igerik olugturma
yetenegine sahip olsa da, cinsiyetle ilgili mevcut toplumsal Onyargilari
stirdiirme ve hatta giiclendirme rolii iistlenmektedir. Reklamciliktaki yapay
zeka sistemlerini yonlendiren algoritmalarin, cinsiyet rollerini onyargili veya
stereotiplestirilmis temsilleri i¢ceren mevcut veri kiimelerinden Ogrenmesi
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yapay zekanin, istemeden eski stereotiplestirmeleri giiclendirmesine neden
olabilir. Bu, kadinlarin ev i¢i ortamlarda veya arzu nesnesi olarak tasvir
edildigi, erkeklerin ise daha yetkili veya profesyonel rollerde gosterildigi
gelencksel rolleri siirdiirmeyi igerir (Lazauskiené, 2023, s. 229). Sonug
olarak, kadmlarin yapay zeka reklamlarinda temsili, cinsiyet rolleri ve
teknolojiye iliskin toplumsal algilarin ve normlarin sekillenmesinde dnemli
bir rol oynamaktadir. Bu baglamda, yapay zeka reklamlarinda kadinlarin
tasviri, bireylerin algilart ve beklentileri iizerinde derin etkiler yaratarak
toplumun kadinlarin yeteneklerine ve potansiyeline bakis agismin olumsuz
sekillenmesine neden olabilir.

Kadin Temsillerinin Yapay Zeka Reklamlarina Yansimasi Uzerine Bir
Degerlendirme
Dove - “The Code”

“The Code” baslikli reklam kampanyast Dove’un “Gergek Giizellik”
kampanyasmin 20. yili kutlamasi i¢in ve bu kampanyanin devami olarak
tasarlanmistir. Yapay zekanin gercek giizelligin temsiline yonelik en
onemli tehditlerden biri oldugu i¢ goriisiine dayanan kampanya, kadinlarin
imajlarinin yaratilmasinda ve ¢arpitilmasinda Dove’un hi¢bir zaman yapay
zeka kullanmayacagin taahhiit eden duyurusuyla 2024 yilinda yaymlanmaistir.

Dove, giizellik ve goriinlim idealleri kontrol listesinin yillar i¢inde
biiyiidiigiinii ve karsilanmasi1 imkansiz hale geldigini ve giliniimiizde her on
kadindan dokuzunun ¢evrim i¢i olarak zararli giizellik iceriklerine maruz
kaldigin1 belirtmektedir (Segarra, 2024). Dove’un Gergek Gilizellik Durumu
Raporu’na gére ABD’deki kadmlarin iigte birinden fazlasi ideal bir goriintime
veya viicuda kavusmak icin hayatlarindan bir yilin1 feda edecegi; li¢ kadindan
birinin, sahte veya yapay zeka tarafindan iiretildigini bilseler bile, ¢evrim igi
ortamda gordiikleri nedeniyle goriiniislerini degistirmek igin baski hissettigi
ortaya konmustur. (Koigi, 2024). 2025 yilina kadar ¢evrim ig¢i igerigin
%90’ min yapay zeka tarafindan tretilmesi beklendiginden, yapay zekanin
yiikselisi kadinlarin refahi i¢in bir tehdit olugturmaktadir. Buradan hareketle
reklam kampanyasini hazirlayan Dove, yapay zekanin giizellik iizerindeki
etkisini yansitarak kadinlarin medyada gergek giizelligi gérme giiciine sahip
olmasinin ve esit temsil edilmesinin énemini vurgulama amaci tagimaktadir
(Koigi, 2024).
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Gorsel 1. Dove Reklam (Dove, 2024)

“The Code” baslikl1 video reklaminda, dncelikle bir kadin “harika kadin”,
“mitkemmel cilt” ve “diinyanin en giizel kadin1” gibi ifadelerle yapay zekadan
kadin gorselleri isteginde bulunmaktadir. Anahtar kelimelerin taranmasi
sonucunda yapay zeka, benzer yiiz hatlarina sahip, kii¢iik burunlu, renkli
g6zIu ve neredeyse hepsi sarigin ve beyaz tenli zayif kadinlar1 géstermektedir
(Gorsel 1). Yapay zekanin bu komut karsisinda giizelligi kusursuz cilt,
genglik ve zayiflik ile karakterize edilen idealize edilmis kadin imgeleriyle
cevaplamasi kadin temsiliyeti konusunda yerlesik kaliplari siirdiirdigiini
acikea gdstermektedir. Bu durum tiiketici arzularinin kaliplastirilmis giizellik
standartlarini ideal olan kabul etmesi i¢in bir yonlendirme saglamaktadir.

Gorsel 2. Dove Reklam (Dove, 2024)

Reklammn devaminda ise, benzer arama ifadelerine Dove’un ana
kampanyasinin slogani olan “gercek giizellik” ifadesi eklenmektedir. Ornegin,
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“diinyanin en giizel kadin1” sorgusu “gercek giizellik reklamina gore diinyanin
en giizel kadin1”’na doniismektedir. Bu kez, sonuglarin yalnizca bir kismi
zay1f kadmlart gosterirken; irksal, bedensel ya da yasa bagl ¢esitliliklerin de
temsil edildigi goriilmektedir (Gorsel 2). The Code kampanyasina gore gergek
giizellik ve miikemmel cilt, artik kirisikliklara ve yaslilik lekelerine sahiptir.
Dove, 20 yildir kampanyasinda ifade ettigi, giizelligin herkes i¢in bir kaygi
degil mutluluk ve 6zgiiven kaynagi olmasi gerektigi sdylemini (Segarra,
2024), The Code kampanyasiyla bu kez yapay zekaya kars1 ve bir kez daha
yinelemektedir. Buradan hareketle, yapay zeka tarafindan olusturulan reklam
igeriklerinde daha fazla kadin c¢esitliliginin temsiline ihtiyacin s6z konusu
oldugu anlagilmaktadir. Bu dogrultuda yapay zekanin kullandigi verilerin
Onyargilardan arindirilmasi 6nem arz etmektedir.

Sephora - “mAI colpevoli”

“mAl colpevoli” (Asla Suglu Degil) baglikli reklam kampanyas1 Sephora
Italya tarafindan Kadma Yonelik Siddete Karsi Uluslararast1 Miicadele
Glinii i¢in tasarlanmustir. Yapay zeka tarafindan iiretilen igerigin icerebilecegi
etkiyi vurgulayan kampanya, 2023 yilinda yayinlanmistir.

Kadinlarin, hayatin ¢esitli alanlarinda maruz kalabilecekleri siddetin
incelendigi kampanya i¢in ChatGPT nin iiretken yapay zekasi kullanilmistir.
Kampanya, ii¢ kadmin evde, ofiste ve barda karsilagtiklar1 siddetin
hikayelerini dogrudan izleyicilere anlatmasina odaklanmaktadir. Kampanya
icin ChatGPT’den, c¢evrim i¢i olarak toplanan goriislere dayanarak,
magdurlarin bakis agisindan cinsiyete dayali ii¢ siddet hikayesinin anlatisini
olusturmasi istenmistir. Kullandig1 veriler disinda kisisel bir bakis agisina
sahip olmayan yapay zeka, magdurlarin yasadiklari siddetten dolay1
kendilerini sugladiklar1 ve faili hakli ¢ikaracak gerekgeler bulduklart anlarla
dolu ti¢ monolog yaratmistir. Her bir kadin, siddete kurban gittikleri durumlari
anlatarak, ChatGPT tarafindan yazilan senaryolarda kendilerini su¢lamaktadir
(Lepitak, 2023). Bu kampanya, magduru su¢lamanin kiiltiire ne kadar derinden
yerlesmis oldugunu ve bunu 6nlemek i¢in farkindaligi artirmanin ve bunun
hakkinda konugmanin ne kadar gerekli oldugunu gostermektedir (Little Black
Book, 2023).
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Gorsel 3. Sephora Reklami - Ev (Sephora Italia, 2023a)

Birinci videoda, aile i¢i siddete maruz kalan bir kadin yasadiklarini
anlatmaktadir (Gorsel 3). Esi tarafindan sistematik olarak baski ve siddete
maruz kalan kadinin, hemen her hareketinin ve kararlarinin esi tarafindan
sorgulanmasinin ve karsiliginda fiziksel ve psikolojik siddete maruz
kalmasinin sorumlulugunu kendine yiikledigi goriilmektedir.

Gorsel 4. Sephora Reklami - Ofis (Sephora Italia, 2023b)

Ikinci videoda, is yerinde siddete maruz kalan bir kadin yasadiklarini
anlatmaktadir (Gorsel 4). Patronu tarafindan psikolojik siddet ve cinsel tacizle
magdur edilen kadinin, 6rnegin uygun giyinmedigi gibi yanls kararlarinin
sonucunda bunun olmasina kendisinin neden olduguna inandig1 goriilmektedir.



YAPAY ZEKA DESTEKLI REKLAMCILIK Strateji, Yaraticilik ve Medya Planlama | 187

Gorsel 5. Sephora Reklami - Bar (Sephora Italia, 2023c)

Ucgiincii videoda, bir barda siddete maruz kalan bir kadin yasadiklarmi
anlatmaktadir (Gorsel 5). Barda daha oOnceden tanidigi biri tarafindan
psikolojik siddet ve cinsel saldiriya ugrayarak magdur edilen kadinin,
selamlagirken giilimsemis olmasini, pantolon yerine mini etek giymis
olmasini ve karsisindakine dur demesine ragmen yeterince kararli soylememis
olabilecegini sorguladig gorilmektedir.

Reklam videolarindaki magdurlarin her biri, zarar goéren kisiye zararin
sorumlulugunu yiiklemek olarak tanimlanan ‘kurbani suglama’ adi verilen
bir olguda kendilerini su¢lamaktadir. Bu agik goriis yapay zekanin, kadinlara
yonelik siddet sorunuyla ilgili bir kiiltiirel sistemi yorumladig1 ve sorunun
devamina yonelik ¢ikarimda bulundugunu gostermektedir (Kemp, 2023).

Cinsiyet-teknoloji tiretimi perspektifinden hareketle, yapay zekanin her
iki reklam kampanyasimi da belirli cinsiyet kaliplarini sunarak olusturdugu
goriilmektedir. Bu durum, sunulan hatali goriislerin, “giinliik hayatimizin”
normal bir parcasi haline gelmesine ve dolayisiyla mevcut cinsiyet iliskilerinin
giiclendirilmesine neden olmaktadir (Green & Singleton, 2013). Reklamcilikta
kadin temsilleri alaninda yapilan ¢alismalarla benzer sekilde yapay zeka
reklamlarinda, kadin reklam modellerinin aldatict manipiilasyon araglar
olma, cinsiyet stereotiplerini siirdiirme gibi anlayislarla nesnelestirildigi
goriilmektedir. Reklamciligin carpitilmis toplumsal cinsiyet rollerini ve
idealize edilmis kadin bedenlerini yansitma, toplumsal cinsiyet kaliplarini
giiclendirme ve kadinlarin nesnelestirilmesini tesvik etme kapasitesi yapay
zeka reklamlartyla da devam ettirilmektedir. Bu kadin temsilleri yalnizca
makro diizeyde toplumsal algilari etkilemekle kalmayarak, ayni zamanda mikro
diizeyde de kadinlarin beden memnuniyetini ve 6z saygisimi etkilemektedir
(Borau, 2024). Sonug olarak, veri biliminin cinsiyete dayali yapist giinliik
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hayattaki kesisimsel esitsizlikleri siirdiirmektedir. Bu nedenle biiyiik verinin
ve veri biliminin cinsiyet odakli sosyal ve yerlesik gii¢ hiyerarsilerini kademeli
olarak azaltmak ic¢in farkindalik yaratmak onem arz etmektedir (Yarrow,
2022, s. 1).

Sonug¢

Verilerin hayatimizin bir pargast oldugu giiniimiizde, kiiltiir yapisi,
toplumsal degerler, esitsizlikler, yerlesik kaliplar hegemonik bir alan olan
veri kiimelerine kok salmistir. Veri bilimindeki ve teknolojideki gelismelerin
bir uzantisi olan yapay zeka da, bu verileri kullanarak kararlar1 olusturmada
ve politikalar1 sekillendirmede onemli bir rol {istlenmektedir. Bu nedenle
hizmet etmeyi amagladig1 bireyleri dogru bir sekilde temsil etmesi dnemlidir.
Ancak yapay zeka ve veri biliminde 6nyarginin makine 6grenimi sistemlerine
yerleserek veri onyargisina neden oldugu cagin bir gergegidir. Ozellikle
kadin temsilleri ve toplumsal cinsiyet konusunda hem veri biliminin hem
yapay zekanin Onyargili goriisler iretilmesine neden oldugu literatiirde
tartisilmaktadir. Yapay zekanin yaygin olarak kullanildigi alanlardan biri olan
reklamcilik da uygulamalarinda tiretilen bu 6nyargili temsilleri kullanmaktadir.
Kadinlarin deneyimlerinin ve katkilarinin ¢esitliligini tasvir edemeyen yapay
zeka reklamlari, daha esitlik¢i ve kapsayici bir perspektifin olusmasini gz
ard1 etmektedir. Caligma kapsaminda incelenen Dove ve Sephora reklam
kampanyalarinda da bu agikca goriilmektedir. Yapay zeka tarafindan
iiretilen bu reklamlar, toplumsal cinsiyet rollerini siirdiirerek, sorunlu kadin
temsillerinin daha fazla yerlesik goriis olmasina neden olmaktadir.

Yapay zeka reklamciliginin potansiyelini toplum yarara kullanmak i¢in
veri bilimi ve yapay zeka arasindaki dengenin saglanmasi gereklidir. Yapay
zeka tarafindan iiretilen reklam iceriklerinin temsil giicti yiiksek daha biitiinsel
bir anlayis yaratmasi i¢in teknoloji uzmanlar1 ve veri bilimcilerin yaninda,
reklam, etik ve cinsiyet ¢alismalar1 alaninda ¢aligan uzmanlarin da siirece
dahil edilmesinin fark yaratacag: diisiiniilmektedir.
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5. BOLUM

PAZARLAMA ZEKASI: YAPAY ZEKA ILE DIJITAL
STRATEJILERIN YENIDEN INSASI



YAPAY ZEKA VE MOBIL REKLAM: GELECEGIN PAZARLAMA
TRENDLERI

Birsen Ceken', Mustafa Merdin?

Boliim Hakkinda

Mobil reklamcilik, dijital diinyanin kalbinde yer alan ve yapay zeka (YZ)
teknolojileriyle hizla evrimlesen dinamik bir alan haline geldi. YZ, mobil
reklamcilia yepyeni bir boyut kazandirarak kisisellestirilmis kullanici
deneyimlerinin Oniinii agti. Geligmis algoritmalar, kullanicilarin mobil
cihazlarindaki her bir tiklamayi, her bir kaydirmayi ve her bir aramay1
analiz ederek, bireylerin ilgi alanlarina ve anlik ihtiyaglara birebir uyan
hedefli reklamlar sunuyor. Bu sayede, reklamlar sadece birer gorsel degil,
kullanicilarin hayatlarina deger katan, ¢oziim sunan ve etkilesime davet eden
deneyimlere doniisiiyor.

YZ’nin giicii, reklam kampanyalarinin performansini gercek zamanli olarak
takip etmesi ve optimize etmesinde kendini gosteriyor. Diisiik performansli
reklamlar hizla degistirilirken, basarili olanlar ise daha da gii¢lendiriliyor.
Sosyal medya etkilesimleri ve kullanici geri bildirimleri de YZ algoritmalari
tarafindan siirekli olarak analiz edilerek, reklam stratejileri giincel tutuluyor.
Bu sayede, markalar hedef kitleleriyle daha derin ve anlamli iligkiler kurarak,
marka sadakatini artirmay1 basariyor. Bu béliimde, yapay zekdnin mobil
reklamciliga getirdigi donligiimii detayli bir sekilde inceleyecek, pazarlama
diinyasinda yarattig1 yenilikleri ve gelecekteki potansiyelini kesfedecegiz.

Mobil Reklamciligin Evrimi

Mobil reklameiligin evrimi, mobil teknolojideki hizli gelismeler, akilli

telefonlarinyayginlasmasivemobil cihazlarin giinliik hayataartan entegrasyonu
ile 6nemli olclide etkilenmistir. Mobil cihazlar, temel iletisim araclarindan
cok islevli platformlara doniisiirken, reklamcilik alan1 da doniismiis ve mobil
reklamciligin ayri ve giiglii bir pazarlama kanali olarak ortaya ¢ikmasina
yol agmigtir. Bu evrim, teknolojik gelismeler, degisen tiiketici davranislari
ve yenilik¢i reklam stratejilerinin gelistirilmesi gibi ¢esitli temel faktorlerle
karakterize edilmektedir. Mobil reklamciligin yiikselisi, akilli telefon
penetrasyonunun artmasina ve 4G ve LTE gibi yiiksek hizli mobil internet
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teknolojilerinin ortaya cikisina kadar izlenebilir. Bu gelismeler, tiiketicilerin
markalar ve reklamlarla etkilesim bigiminde bir degisimi kolaylastirmistir.
Akalli telefonlarin benimsenmesinin, elde taginabilir cihazlarin reklam amagh
kullaniminda paralel bir artisa yol agtigi ve mobil reklamciligt modern
pazarlama stratejilerinin kritik bir bileseni haline getirdigi vurgulanmaktadir
(Silva & Yan, 2017). Mobil cihazlarin artik sadece sesli iletisimle sinirlt
olmadigini, ayni zamanda pazarlamacilarin tiiketicilerle kisisellestirilmis
mesajlar aracilifiyla etkilesim kurmasi i¢in dnemli araglar haline geldigini de
vurgulamaktadir (Wong vd., 2015). Bu degisim, reklamverenlerin tiiketicilere
gercek zamanli ve baglamsal olarak uygun durumlarda ulasmasina olanak
tantyarak kampanyalarinin etkinligini artirmistir.

Ayrica, mobil reklamlarin icerigi de giderek kisisellestirilmis ve ilgili
deneyimler arayan tiiketicilerin beklentilerini karsilayacak sekilde evrilmistir.
Reklam tiirleri {izerindeki tiiketici rahatsizligi ve kontrolii gibi igerikle ilgili
faktorlerin, mobil reklamlara yonelik tiiketici tutumlarmi 6nemli olgiide
etkiledigini tartigmaktadir (Lin & Bautista, 2018). Cekim tabanli konum tabanlt
reklamcilik (LBA) uygulamalarinin yiikselisi, tiiketicilere alacaklar1 reklam
tiirlerini segme imkani tantyarak rahatsizlig1 azaltmis ve etkilesimi artirmistir.
Bu tiiketici odakli mobil reklamcilik yaklagimi, giderek kalabaliklasan dijital
ortamda tiiketici dikkatini gekmek igin kritik olan kisisellestirme ve etkilesim
egilimini yansitmaktadir.

Mobil reklamciligin etkinligi, tiiketici tutumlar1 ve kisilik 6zellikleri gibi
psikolojik faktorlerden de etkilenmektedir. Yiiksek etkilesim ve siiriikleyici
deneyimlerle karakterize edilen baglamsal mobil reklamciligin, tiiketici
satin alma niyetlerini sekillendirmede 6nemli bir rol oynadigin1 gdsteren
aragtirmalar bulunmaktadir (Wang vd., 2022). Pazarlamacilarin hedef
kitlelerinin psikolojik profillerini anlamalarinin daha etkili reklam stratejileri
olusturmak i¢in gerekli oldugunu ortaya koymaktadir.

Mobil reklamcilik evrilmeye devam ettikge, yapay zeka (YZ) ve veri
analitiginin entegrasyonu giderek daha 6nemli hale gelmistir. YZ teknolojileri,
reklamverenlerin tiiketici davranislarin1 ve tercihlerini analiz etmelerine
olanak taniyarak daha dogru hedefleme ve kisisellestirme saglamaktadir. Bu
egilim, YZ’nin dijital pazarlama alanini yeniden sekillendirdigini ve erigim
stratejilerini optimize ederek tiiketici etkilesimini artirdigini belirten bulgularla
desteklenmektedir (Ziakis, 2023). Veri odakli i¢goriilerden yararlanabilme
yetenegi, mobil reklameciligin etkinligini artirmakla kalmayip, ayni zamanda
tiikketici gizliligi ve veri giivenligi konularinda etik kaygilar1 da giindeme
getirmektedir. Mobil reklamlara yonelik tiiketici davranislariin degisen
dinamikleri de dikkat ¢ekmektedir. Roth-Cohen ve digerleri, farkli nesil
gruplarmin (X, Y ve Z kusaklar1) mobil reklamlara verdikleri farkli tepkileri
inceleyerek, markalara ve reklamlara yonelik tutumlarin yas gruplarina gore
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onemli Ol¢lide farklilik gosterebilecegini ortaya koymaktadir (Roth-Cohen
vd., 2021). Bu nesil perspektifi, stratejilerini farkli tiiketici segmentlerine
hitap edecek sekilde uyarlamay1 amaglayan pazarlamacilar i¢in ¢cok dnemlidir.
Ayrica, zamanlama ve konum farkindaligi gibi faktorlerin tiiketici satin alma
niyetlerini belirlemede 6nemli oldugunu, baglamsal olarak ilgili reklamciligin
onemini vurgulamaktadir (Lee vd., 2017).

Mobil  reklameiligin ~ gelisimi,  kullanicilarin = igerik  tiiketim
aliskanliklarindaki degisimle de dogrudan iligkilidir. Cetinkaya ve Uslu, mobil
uygulamalarin kullanicilar i¢in sagladigi1 kolayliklarin, 6zellikle ruh sagligi
gibi hassas konularda 6nemli bir etki yarattigini vurgulamaktadir (Cetinkaya &
Uslu, 2020). Kullanicilarin mobil cihazlar {izerinden daha fazla bilgiye erisim
saglamasi, markalarin hedef kitlelerine ulagma stratejilerini de yeniden gozden
gecirmelerine neden olmustur. Mobil reklamcilik, kullanicilarin ihtiyaglarina
yonelik daha kisisellestirilmis ve etkilesimli deneyimler sunarak, reklamlarin
etkinligini artirmay1 hedeflemektedir. Mobil reklamciligin etkili olabilmesi
icin, kullanicilarin davranigsal niyetlerini anlamak biiylik 6nem tasimaktadir.
Er ve Karagdz (2022), mobil bankacilik uygulamalarmin kullanicilar
iizerindeki etkilerini inceleyerek, kullanicilarin mobil hizmetleri benimseme
niyetlerini etkileyen faktorleri ortaya koymustur. Bu tiir ¢aligmalar, mobil
reklamciligin kullanicilarin aligkanliklarina ve motivasyonlarina gore nasil
sekillendigini anlamak acisindan kritik bir 6neme sahiptir. Mobil reklamciligin
basarisi, yalnizca teknolojik altyapiya degil, ayn1 zamanda kullanicilarin bu
teknolojilere kars1 gelistirdikleri tutum ve davraniglara da baglidir.

Mobil reklamciligin hizla biiyiimesi, zorluklar1 da beraberinde getirmistir.
Tiiketicilerin ¢evrimigi reklamlara karsi duyarsiz hale geldigi “banner
korligii” olgusu, mobil reklam kampanyalarimin etkinligi icin dnemli bir
tehdit olugturmaktadir. Giiney Kore’de mobil reklamcilik pazarinin 6lgeginin
artmasiyla birlikte reklam etkinliginde bir diisiis yasandiginu, tiiketici dikkatini
¢cekmek icin yenilik¢i yaklasimlar gerektirdigini tartigmaktadir (Ko vd.,
2019). Bu zorluk, tiiketici etkilesimini siirdiirmek i¢in reklam formatlarinin
ve stratejilerinin siirekli olarak evrilmesinin 6nemini vurgulamaktadir.
Mobil aligveris uygulamalari, mobil reklamciligin 6nemli bir parcasini
olusturmaktadir. , Tiirkiye’deki tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarina
yonelik davranigsal niyetlerini inceleyerek, bu alandaki gelismeleri
degerlendirmistir (Karaoglan, 2022). Mobil aligverisin artan popiilaritesi,
markalarin mobil reklamcilik stratejilerini yeniden sekillendirmesine neden
olmustur. Kullanicilarin aligveris deneyimlerini kolaylastiran uygulamalar,
mobil reklamlarm etkinligini artirmakta ve kullanicilarin markalarla olan
etkilesimlerini giiclendirmektedir.

Sonug olarak, mobil reklamciligin evrimi, teknolojik gelismeler, degisen
tiikketici davraniglart ve kisisellestirilmis ve baglamsal olarak ilgili reklam
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deneyimlerine olan ihtiya¢ tarafindan yonlendirilen ¢ok yonli bir siirectir.
Mobil cihazlar tiiketicilerin yagamlarina giderek daha fazla entegre oldukea,
reklamverenlerin stratejilerini mobil platformlarin benzersiz yeteneklerinden
yararlanacak sekilde uyarlamalar gerekirken, tiiketici yorgunlugu ve gizlilik
endigelerinin getirdigi zorluklarla da basa c¢ikmalar1 gerekecektir. Mobil
reklamciligin gelecegi muhtemelen gelismis teknolojilerin, 6zellikle YZ nin
basarili entegrasyonuna ve tiiketici psikolojisi ve davranisinin derinlemesine
anlasilmasina bagli olacaktir.

Yapay Zeka ile Mobil Reklamcihigin Evrimi

YZ teknolojilerinin hizli ilerlemesi, dijital pazarlama {izerinde derin bir etki
yaratmis ve mobil reklamcilik bu doniisiimden 6nemli 6l¢iide faydalanmustir.
YZ’nin biiyilk veri analizi yapabilme yetenegi, pazarlamacilarin
stratejilerini optimize etmelerine olanak tanimakta ve reklamlar1 belirli
tiikketici davraniglarina ve tercihlerine gore uyarlamaktadir. (Ziakis, 2023),
dijital pazarlamadaki YZ’nin donistiiriici potansiyelinin, igletmelerin
YZ uygulamalarin1 benimsemeleriyle giderek daha belirgin hale geldigini
vurgulamaktadir. Bu optimizasyon, mobil baglamda kritik éneme sahiptir;
¢linkii kullanic1 dikkatinin gegici oldugu ve alaka diizeyinin hayati oldugu
bir ortamda, YZ’nin mobil reklamciliktaki rolii daha da 6nem kazanmaktadir.
Ayrica, mobil reklamcilikta YZ nin entegrasyonu, tahmine dayali analitikleri
miimkiin kilarak, pazarlamacilarin tiiketici ihtiyaglarini ve tercihlerini
ongormelerine olanak tanimakta ve boylece kampanyalarinin etkinligini
artirmaktadir (Hicham, 2023).

Mobil reklamciligin yapay zeka ile en dikkat ¢ekici gelismelerinden biri,
tiiketicilerle etkilesim kurmak i¢in kullanilan sohbet robotlaridir. Poonpanich
ve Buranasiri (Poonpanich & Buranasiri, 2022), 6zellikle mobil ag saglayicilar
baglaminda sohbet robotlarmin tiiketici tutumlarini nasil etkileyebilecegini
tartismaktadir. Sohbet robotlarinin kisisellestirilmis yanitlar ve Oneriler
sunma yetenegi, kullanici deneyimini artirmakta ve reklamlarin daha alakali
ve daha az rahatsiz edici hissettirilmesine yardimci olmaktadir. Bu, Dobrini¢
ve digerlerinin Dobrini¢¢ vd., (2021) bulgulariyla da ortiismektedir; bu
bulgular, mobil mesajlagsma sohbet robotlarina yonelik tiikketici tutumlarinin
anlasilmasinin  bir promosyon aract olarak Onemini vurgulamaktadir.
Reklameciliktaki sohbet robotlarinin kabulii, daha etkilesimli ve ilgi ¢ekici
reklam formatlarina yonelik daha genis bir egilimi yansitmaktadir; bu
formatlar, giderek daha fazla tiiketici tarafindan tercih edilmektedir. Ayrica,
akilli hoparlorlerin ve sesle etkinlestirilen cihazlarin yiikselisi, mobil
reklamcilik i¢in yeni yollar sunmustur. Guerreiro ve digerleri (Guerreiro vd.,
2022), Amazon’un Alexa gibi platformlarin, kullanici faaliyetleri sirasinda
etkilesimli reklam mesajlart sunmalarina olanak tanidigini belirtmektedir.
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YZ’nin akilli cihazlara entegrasyonu, yalnizca reklamlarin kigisellestirilmesini
artirmakla kalmayip, ayn1 zamanda daha kesintisiz ve ilgi ¢ekici bir tiiketici
deneyimi saglamaktadir. Ses tanima teknolojisinin kullanict duygularim
cikarma potansiyeli, etik kaygilar artirmakta ve tiiketici 6zerkligi ile gizliligi
konularinda yeni sorular dogurmaktadir (Rachmaniar, 2022).

Wong ve digerleri (Wong vd., 2015), mobil cihazlarin yayginlasmasinin,
pazarlama faaliyetleri i¢in yeni platformlar yarattigim1 ve pazarlamacilarin
mobil mesajlarini tiikketicilere tiriin ve hizmetleri hakkinda iletisim kurmak
icin uyarlamalarma olanak tanidigini agiklamaktadir. Statik bannerlardan
etkilesimli gorsel-igitsel reklamlara gecis, tliketicilerin daha ilgi cekici
ve sliriikleyici reklam deneyimleri talep etmesiyle uyumludur. Bu evrim,
mobil pazarlamada oyunlastirma unsurlarinin entegrasyonu ile daha
da desteklenmektedir; bu unsurlar, tiiketici etkilesimini ve etkilegimini
artirabilir (Hofacker vd., 2016). Mobil reklamcilik devam ederken, tiiketici
segmentasyonu rolii giderek daha onemli hale gelmektedir. Kim ve Lee
(Kim & Lee, 2015), bulut ¢aginda tiiketici davranisini ve tercihini anlamanin
gerekliligini vurgulamaktadir; bu baglamda, veri odakli i¢goriiler hedeflenmis
reklam stratejilerini  bilgilendirebilir. Tiiketicileri davraniglarina ve
tercihlerine gore segmentlere ayirarak, pazarlamacilar daha kisisellestirilmis
ve etkili reklam kampanyalari olusturabilirler. Bu yaklasim, Nainggolan ve
digerlerinin (2018) bulgulariyla da drtiismektedir; bu bulgular, kullanicilarin
satin alma niyetlerini ve mobil reklama yonelik tutumlarini etkileyen faktorleri
anlamanin 6nemini vurgulamaktadir. Mobil reklamcilik ve tiiketici davranisi
arasindaki etkilesim, mobil ticaretin (m-ticaret) yiikselisi ile daha da karmagik
hale gelmistir. Puiu ve digerleri (2022), mobil teknolojinin hizli gelisiminin
e-ticareti kolaylastirdigimi ve isletmelerin mobil cihazlar araciligiyla
tilketicilerle etkilesimde bulunma cercevesi olusturdugunu vurgulamaktadir.
Bu degisim, satiglar1 artirmak ve marka goriiniirliigiinii artirmak i¢in mobil
reklamciliga olan bagimliligr artirmigtir. Tiiketiciler mobil cihazlar araciligiyla
aligveris yapmaya daha fazla alistikga, mobil reklamciligin etkinligi, satin
alma kararlarmi etkilemede kritik bir rol oynayacaktir.

Sonu¢ olarak, mobil reklamciligin evrimi, o&zellikle yapay zeka
perspektifinden bakildiginda, dinamik ve hizla degisen bir alani temsil
etmektedir. YZ teknolojilerinin entegrasyonu, isletmelerin tiiketicilerle
etkilesim big¢imlerini doniistiirmiis ve daha kisisellestirilmis ve etkili reklam
stratejileri gelistirmelerine olanak tanimistir. Ancak, bu evrim ayni zamanda
tilketici gizliligi ve ozerkligi ile ilgili onemli etik kaygilar1 ve zorluklari
da beraberinde getirmektedir. Mobil reklamcilik, teknolojik gelismelere
ve degisen tiiketici davranislarina uyum sagladik¢a, pazarlamacilarin bu
karmagikliklar1 asarak etkili ve sorumlu reklam kampanyalar1 olusturmasi
gerekecektir.
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Mobil Reklamciligin Gelecekteki Durumu

Mobil reklamecilik, dijital pazarlama alaninda 6nemli bir doniisiim
gecirirken, gelecekteki trendler ve yenilik firsatlari, bu alandaki gelismelerin
hizla degisen dogasiyla sekillenmektedir. Mobil cihazlarin yayginlasmast,
igletmelerin reklam stratejilerini yeniden gozden gegirmelerine ve mobil
platformlart daha etkili bir gekilde kullanmalarina olanak tanimaktadir.
Graham ve digerleri (2021), ¢cevrimici ortamda yasanan temel degisikliklerin,
reklam izleyicilerinin mobil uygulamalara kaydigini ve bu uygulamalarin
liciincll taraf ¢erez izlemeyi desteklemedigini vurgulamaktadir. Bunun yerine,
mobil uygulamalar cihaz kimligini kullanarak gizlilik endiselerini azaltmakta
ve daha kaliteli reklamci1 verileri sunmaktadir. Bu durum, mobil reklameiligin
gelecekte daha fazla 6nem kazanacagina isaret etmektedir.

Mobil reklamciligin etkisi, tiiketici davraniglari {izerinde de belirgin bir
etkiye sahiptir. Masnouri, mobil pazarlamanin kozmetik endiistrisindeki
tiikketici davraniglari tizerindeki etkilerini incelemekte ve mobil reklamlarin
mesaj icerigi ile ilgili 6zelliklerinin, tlketicilerin mobil reklamlara karsi
olumlu bir tutum gelistirmeleriyle iliskili oldugunu belirtmektedir (Masnouri,
2022). Mesaj gecerliligi, bilgi kalitesi ve mesaj alma zaman1 gibi faktorler,
mobil reklamlarin kabul oranimni etkileyen onemli unsurlar olarak one
¢ikmaktadir. Bu nedenle, mobil reklamciligin etkinligi, mesajin kalitesine ve
tiiketici algisina baghdir.

Rozman ve digerleri, mobil reklamlarin algilanan kullanilabilirligini
inceleyerek, mobil mesajlar araciligiyla tiiketicilerin iriinlere yonelik
psikolojik etkilerini ortaya koymaktadir (Rozman vd., 2022). Tiiketicilerin
mobil reklamlara karsi tutumlari, eglendirici ve bilgilendirici unsurlarin
etkisiyle sekillenmektedir. Bu baglamda, mobil reklamlarin etkinligi, hedef
kitle ile kurulan duygusal baga bagli olarak degisiklik gostermektedir. Ayrica,
Nasution ve digerleri, mobil reklamciligin kabulii ile dijital hazir olma
arasindaki iligkiyi incelemekte ve olumlu bir tutumun mobil reklamciligin
algilanan yararmi artirdigini vurgulamaktadir (Nasution vd., 2021). Bu
durum, mobil reklamciligin gelecekteki basarisi i¢in 6nemli bir gdsterge
olarak degerlendirilmektedir.

Mobil reklamciligin etkili bir sekilde uygulanabilmesi igin, tiiketici
motivasyonlarmin anlasilmas1 gerekmektedir. Mobil reklamciligin misteri
tutumlari lizerindeki etkisini incelemekte ve digsal motivasyonun bu iliskideki
aracilik roliinii vurgulamaktadir . Mobil cihazlar, reklamcilik i¢in 6nemli bir
platform olarak goriilmekte ve isletmeler, mobil reklamciliga biiyiik mali
kaynaklar ayirmaktadir. Bu baglamda, mobil reklamciligin gelecegi, tiiketici
motivasyonlarinin ve algilarinin derinlemesine anlagilmasma baghdir.
Mobil reklamciligm miisteri etkilesimini artirma potansiyelini incelemekte
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ve mobil reklamlarin kisisellestirilmis mesajlar sunarak miisteri bagliligini
artirabilecegini belirtmektedir (Talha, 2023). Mobil reklamciligin, tiiketicilerin
satin alma niyetlerini artirma ve marka degerini olusturma konusunda
onemli bir rol oynadig1 ifade edilmektedir. Ayrica, Wang ve digerleri (2022),
baglamsal mobil reklamlarin satin alma niyeti tizerindeki etkisini incelemekte
ve baglamsal bilgilendirme ile dogru hedef kitleye ulagmanin 6nemini
vurgulamaktadir. Ancak, mevcut baglamsal mobil reklamlarin bazi tiiketiciler
tarafindan rahatsiz edici olarak algilandig1 ve bu durumun reklam kaginmasina
yol a¢tig1 belirtilmektedir.

Mobil reklamciligin ¢oklu ekran cihazlar tizerindeki etkileri de dnemlidir.
Hoeck ve Spann (2020), ekran tabanli cihazlarin yayginlagmasiyla birlikte,
coklu ekran reklamciligmin etkinligini anlamanin giderek daha oOnemli
hale gelecegini vurgulamaktadir. Mobil cihazlarda etkilesimli reklamlarin
algilanmasi, tiiketicilerin reklamlarla olan etkilesimlerini artirmakta ve bu
durum, mobil reklamciligin gelecekteki potansiyelini artirmaktadir. , mobil
reklamciligin gida ve icecek endiistrisindeki etkinligini incelemekte ve
mobil reklamlarin, tiikketicilere ulasmak i¢in giiglii bir platform sundugunu
belirtmektedir (Khadri, 2020). Mobil reklamcilik, bu sektordeki pazarlamacilar
icin Onemli bir iletisim arac1 haline gelmistir. Jebarajakirthy ve digerleri, mobil
reklamciligin sistematik bir literatiir incelemesini yaparak, mobil reklamlarin
isletmeler i¢in 6nemli bir platform oldugunu vurgulamaktadir (Jebarajakirthy
vd.,2021). Mobil reklamlar, sosyal medya, SMS ve uygulama i¢i reklamlar gibi
cesitli tiirlerde sunulmakta ve igletmelerin misterileriyle iligkiler kurmalarina
olanak tanimaktadir. Mobil platformlarda reklam kabuliinii incelemekte
ve mobil uygulamalarin, kullanicilarin reklamlar1 kabul etme tutumlar
tizerindeki etkilerini aragtirmaktadir. Mobil reklamciligin etkili bir sekilde
uygulanabilmesi icin, tliketici davranislarinin ve tutumlarinin derinlemesine
anlasilmas1 gerekmektedir. Lee ve Hwang (2021), mobil medya kullanim
kaliplar1 ile mobil reklamlarin etkileri arasindaki iliskileri incelemekte ve
mobil reklamlarin etkinligini artirmak icin tiiketici etkilesiminin 6nemini
vurgulamaktadir. Mobil reklamciligin gelecegi, mobil teknolojilerin hizla
geligmesiyle birlikte, isletmelerin bu teknolojileri nasil kullandiklarina bagh
olarak sekillenecektir. Humbani ve Jordaan (2022), mobil reklamciliga yonelik
tiiketici tutumlarimi etkileyen faktorleri incelemekte ve cinsiyet, hane geliri ve
yas gibi demografik faktorlerin bu tutumlar tizerindeki etkisini aragtirmaktadir.
Bu faktorlerin anlasilmasi, mobil reklamciligin etkinligini artirmak i¢in kritik
oneme sahiptir.

Sonug olarak, mobil reklamcilik, dijital pazarlama alaninda 6nemli
bir donilisim gegirirken, gelecekteki trendler ve yenilik firsatlari, tiiketici
davranislar1 ve teknolojik gelismelerle sekillenmektedir. Mobil reklamciligin
etkinligi, tiiketici motivasyonlari, algilar1 ve demografik faktorlerle
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dogrudan iligkilidir. Isletmelerin, mobil reklamcilig1 daha etkili bir sekilde
kullanabilmeleri i¢in bu unsurlar1 dikkate almalar1 gerekmektedir. Gelecekte,
mobil reklamciligin daha fazla 6nem kazanacagi ve isletmelerin bu alanda
yenilik¢i ¢ozlimler gelistirmeye devam edecegi ongoriilmektedir.

Yapay Zeka ve Dijital Pazarlamada Doniisiim

Yapay zeka (YZ) ve dijital pazarlama arasindaki etkilesim, son yillarda
pazarlama stratejilerinin doniigiimiinde 6nemli bir rol oynamistir. YZ,
veri analizi, miisteri etkilesimi ve kampanya optimizasyonu gibi alanlarda
sagladig1 yenilik¢i ¢oziimlerle dijital pazarlama uygulamalarini koklii bir
sekilde degistirmistir.YZ ve makine 6grenimi algoritmalarinin modern dijital
pazarlamanin temelini olusturdugunu ve derin 6grenme ile sinir aglarmin,
Ongoriicii analiz ve stratejilerin kigisellestirilmesinde kritik bir rol oynadigini
belirtmektedir (Ziakis, 2023). Bu baglamda, YZ’nin dijital pazarlama
iizerindeki etkileri, kullanici deneyimlerini gelistirmek ve pazarlama
kampanyalarimin etkinligini artirmak i¢in bilylk bir potansiyele sahiptir.

YZ’nin dijital pazarlamadaki rolii, 6zellikle duygusal olarak etkileyici
reklamlarin kisisellestirilmesinde kendini gostermektedir. Mogaji ve digerleri
(2019), YZ ve makine Ogreniminin, reklamlarin yaratici tasariminda nasil
entegre edilebilecegine dair kavramsal bir model sunarak, sosyal medya
pazarlamas1 ve analizine katkida bulunmuslardir. Bu tiir uygulamalar,
markalarin hedef kitleleriyle daha derin bir bag kurmasma olanak tanirken,
ayn1 zamanda kullanicilarin duygusal tepkilerini de dikkate alarak daha
etkili kampanyalar olusturulmasini saglamaktadir. YZ’nin bu sekilde
kullanilmasi, dijital pazarlama stratejilerinin daha etkili ve hedeflenmis hale
gelmesine yardimc1 olmaktadir. YZ’nin dijital pazarlama iizerindeki etkileri,
kampanya performansini optimize etme ve miisteri etkilesimini kolaylastirma
konularinda da kendini gostermektedir. YZ’ nin pazarlama kampanyalarmin
verimliligini artirma potansiyelini vurgulayarak, miisteri hedeflemesini
optimize etme ve etkilesimleri kolaylagtirma konularinda 6nemli faydalar
sundugunu belirtmektedir (Logalakshmi, 2023). Bu tiir yenilikler, markalarin
rekabetci dijital ortamda 6ne ¢ikmalarini saglamakta ve miisteri deneyimlerini
zenginlestirmektedir. YZ’ nin entegrasyonu, markalarin pazarlama stratejilerini
daha dinamik ve etkili hale getirmektedir.

Dijital pazarlamadaki doniisiim, YZ nin sagladigi veri odakli yaklagimlar
sayesinde hiz kazanmistir. Chintalapati ve Pandey (2021), YZ’nin paz arlama
uzerindeki etkilerini sistematik bir literatiir incelemesi ile ele alarak, YZ’nin
isletmelerin stratejik kararlarini nasil dondstiirdiigiinii  vurgulamaktadir.
Y Z’nin, biiyiik veri analizi ve miisteri davranislarinin ngdriilmesi konusundaki
yetenekleri, markalarin misteri beklentilerini daha iyi anlamalarina ve
Ozellestirilmis {irlin ve hizmetler sunmalarina olanak tanimaktadir. Bu siireg,
dijital pazarlamanin daha etkili ve hedeflenmis hale gelmesini saglamaktadir.
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YZ’nin dijital pazarlama iizerindeki etkileri, yalnizca isletmeler icin degil,
ayni zamanda tiiketiciler icin de 6nemli sonuglar dogurmaktadir. Mogaji
ve digerleri, YZ’nin finansal hizmetler pazarlamasindaki etkilerini ele
alarak, finansal olarak savunmasiz miisterilere yonelik uygulamalarin nasil
dontstiigiinii incelemislerdir (Mogaji vd., 2020). Bu baglamda, YZ’nin
sagladig1 ¢ozlimler, bu tiir miisterilerin ihtiyaglarin1 daha iyi anlamak ve
onlara uygun hizmetler sunmak icin kritik bir 6neme sahiptir. YZ’ nin bu
sekilde kullanilmasi, pazarlama stratejilerinin daha kapsayici ve etkili hale
gelmesine olanak tanimaktadir.

Yapay zeka (YZ) ve dijital pazarlama arasindaki etkilesim, gliniimiiz is
diinyasinda onemli bir doniisiim siirecini tetiklemektedir. YZ, veri analizi,
misteri etkilesimi ve kampanya optimizasyonu gibi alanlarda sagladigi
yenilik¢i ¢oziimlerle dijital pazarlama uygulamalarini kokli bir sekilde
degistirmistir. Tamer ve Ovgiin (2020), YZ nin dijital doniisiim siireclerindeki
roliinii vurgulayarak, bu teknolojinin devlet ve 6zel sektdr uygulamalarinda
nasil bir etki yarattigini ele almaktadir. Dijital Dontigiim Ofisi’nin kurulmasi,
YZ’nin devlet politikalar1 ve stratejileri tizerindeki etkisini gdstermektedir.
Bu baglamda, YZ’nin dijital pazarlama stratejilerinin sekillenmesinde kritik
bir rol oynadig1 sdylenebilir. YZ’nin dijital pazarlamadaki etkileri, 6zellikle
miisteri deneyimini iyilestirme konusunda kendini gostermektedir. Okay, YZ
ve makine Ogreniminin dijital pazarlamadaki kullanimini inceleyerek, bu
teknolojilerin kullanic1 deneyimini nasil gelistirdigini ve pazarlama uzmanlari
icin giiclii araglar haline geldigini belirtmektedir. YZ destekli sohbet robotlari
ve kisisellestirilmis icerikler, markalarin hedef kitleleriyle daha etkili bir
sekilde etkilesim kurmasina olanak tamimaktadir. Bu tiir uygulamalar,
kullanicilarin ihtiyaglarina yonelik daha 6zellestirilmis deneyimler sunarak,
misteri memnuniyetini artirmaktadir.

Dijital pazarlama stratejilerinin doniisiimiinde YZ’nin sagladigi veri
odakli yaklagimlar da 6énemli bir rol oynamaktadir. Aksoy (2024), dijital
doniisiimiin isletmeler lizerindeki etkilerini ele alarak, YZ’nin is siire¢lerini
nasil doniistirdiigiinii ve bu silireclerin yonetiminde liderligin 6nemini
vurgulamaktadir. YZ, bliylik veri analizi ve miisteri davraniglarinin 6ngoriilmesi
konusundaki yetenekleri sayesinde, markalarin daha etkili kararlar almasina
yardime1 olmaktadir. Bu siireg, dijital pazarlamanin daha hedeflenmis ve etkili
hale gelmesini saglamaktadir.

YZ’nin dijital pazarlamadaki rolii, kampanya performansini optimize etme
ve miisteri etkilesimini kolaylastirma konularinda da kendini gostermektedir.
YZ’nin pazarlama kampanyalarinin verimliligini artirma potansiyelini
vurgulayarak, miisteri hedeflemesini optimize etme ve etkilesimleri
kolaylastirma konularinda o6nemli faydalar sundugunu belirtmektedir
(Logalakshmi, 2023). Bu tiir yenilikler, markalarin rekabetci dijital ortamda
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one ¢ikmalarmi saglamakta ve miisteri deneyimlerini zenginlestirmektedir.
YZ’nin entegrasyonu, markalarin pazarlama stratejilerini daha dinamik ve
etkili hale getirmektedir. Dijital pazarlamadaki doniisiim, YZ’ nin sagladig
veri analizi ve miisteri i¢goriileri ile hiz kazanmistir. YZ nin dijital pazarlama
stratejilerinin  gelistirilmesindeki etkilerini inceleyerek, bu teknolojinin
pazarlama alanindaki doniisiimiinii ele almaktadir. YZ’ nin, biiyiik veri analizi
ve miisteri davraniglarinin 6ngoriilmesi konusundaki yetenekleri, markalarin
misteri beklentilerini daha iyi anlamalarina ve oOzellestirilmig {iriin ve
hizmetler sunmalarina olanak tanimaktadir. Bu siireg, dijital pazarlamanin
daha etkili ve hedeflenmis hale gelmesini saglamaktadir.

Sonug olarak, YZ’nin dijital pazarlama iizerindeki etkileri, veri analizi,
miusteri etkilesimi ve kampanya optimizasyonu gibi alanlarda Onemli
donisiimlere yol agmaktadir. YZ, markalarin miisteri beklentilerini daha iyi
anlamalarina ve daha etkili pazarlama stratejileri gelistirmelerine yardimci
olmaktadir. Bu doniistim, dijital pazarlamanin gelecegini sekillendirecek ve
markalarin rekabet¢i dijital ortamda 6ne ¢ikmalarii saglayacaktir.

Yapay Zeka ve Kullanici Davranislarinin Analizi

Yapay Zeka ve Kullanic1 Davraniglarinin Analizi, modern pazarlama
stratejilerinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Yapay zeka (YZ) teknolojilerinin
entegrasyonu, reklamcilik alaninda devrim niteliginde degisiklikler yaratmig
ve hedefleme hassasiyetini, kisisellestirmeyi ve kampanya optimizasyonunu
artirmistir. YZ destekli pazarlama stratejilerinin, veri analizi, tahmine dayali
icgdriiler ve otomasyon araciligiyla reklamcilarin hedef kitleleriyle etkili bir
sekilde etkilesim kurmalarini sagladigimi belirtmektedir (Lakshmi, 2024).
Bu baglamda, YZ’nin sagladigi olanaklar, pazarlama profesyonellerinin
kullanict davranislarini daha iyi anlamalarina ve bu dogrultuda stratejiler
gelistirmelerine olanak tanimaktadir. Makine 6grenimi kullanarak ¢evrimigi
aligveris davranislarinin analizinin, isletmelerin farkli miisteri segmentleri
icin hedeflenmis pazarlama stratejileri gelistirmelerine yardimci oldugunu
vurgulamaktadir (Huang, 2023). Bu tiir bir analiz, satislar1 ve karlar1 artirmanin
yan1 sira, miisteri hizmetlerini ve geri bildirim siire¢lerini optimize etmek
icin YZ teknolojilerinin kullanilmasini da igermektedir. Otomatik sorucevap
sistemleri ve duygu analizi gibi uygulamalar, miisteri memnuniyetini
ve hizmet kalitesini artirma potansiyeline sahiptir. Dolayisiyla, YZ’nin
eticaretteki uygulamalar1 ve kullanic1 davranislarinin incelenmesi, pazarlama
stratejilerinin etkinligini artirmak i¢in kritik 6neme sahiptir.

YZ’nin kigisellestirilmis pazarlama kampanyalari olusturma konusundaki
rolii de dikkat cekicidir. YZ’nin eticaret reklamciligindaki ¢cok yonlii roliini
inceleyerek, makine 6grenimi, dogal dil isleme ve tahmine dayali analitik gibi
teknolojilerin etkinligini vurgulamaktadir (Singh, 2023). Kullanicilarin gegmis
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etkilesimlerine ve tercihlerine dayali olarak olusturulan hedeflenmis igerikler,
teklifler ve oOneriler, tiiketici deneyimini onemli Ol¢lide iyilestirmektedir.
McKinsey & Company tarafindan yapilan arastirmalar, kisisellestirilmis
pazarlama stratejileri uygulayan sirketlerin satiglarinda %10 veya daha
fazla artig gordiigiinii ve tliketicilerin %80’inin markalar kisisellestirilmis
deneyimler sundugunda satin alma yapma olasiliginin daha yiiksek oldugunu
gostermektedir (Lorsch vd., 2013).

Bag ve digerleri, YZ teknolojilerinin ¢evrimigi satiglar iizerindeki etkisini
inceleyerek, bu teknolojilerin tiiketici davranislarini izleme ve analiz etme
yeteneginin, pazarlamacilara kisisellestirilmis miisteri veritabanlari sunma
imkan1 sagladigin1 belirtmektedir (Bag vd., 2021). Dijital reklamciligin
maliyetleri artarken, performansinin diismesi, YZ’ nin bu alandaki 6nemini
daha da artirmaktadir. , YZ’nin pazarlama iletisimindeki doniistiiriicii etkisini
arastirarak, icerik olusturma, miisteri hizmetleri ve tahmine dayali analitik
gibi alanlarda YZ uygulamalarmin kisisellestirme ve verimlilik sagladigini
vurgulamaktadir (Senyapar, 2024).

Kullanict davraniglarinin analizi, YZ’nin sagladig1r iggoriilerle daha
da derinlesmektedir. Makine 6grenimi algoritmalarint kullanarak tiiketici
davranisini tahmin etmenin 6nemini vurgulamakta ve bu tiir tahminlerin
isletmelerin pazarlama stratejilerini olusturmasina yardimei oldugunu
belirtmektedir (Yan, 2023). Bu baglamda, kullanicilarin satin alma
aligkanliklarint  anlamak, isletmelerin pazarlama stratejilerini dijital
kullanicilarin  tiiketim davraniglarmma gore sekillendirmelerine olanak
tanimaktadir. Dolayisiyla, YZ’nin kullanici davranislarini analiz etme
yetenegi, pazarlama stratejilerinin etkinligini artirmak igin kritik bir
unsurdur. Ayrica, Ameen ve digerleri, YZ’nin misteri deneyimlerini nasil
dontstiirdiigiinii inceleyerek, YZ nin aligveris siireglerine entegrasyonunun,
miisteri deneyimini iyilestirme potansiyelini ortaya koydugunu belirtmektedir
(Ameen vd., 2021). YZ nin sagladig1 i¢goriiler, pazarlamacilarin kullanicilarin
ihtiyaclarini daha iyi anlamalarina ve bu dogrultuda stratejiler gelistirmelerine
olanak tanimaktadir. Bu durum, kullanicilarin markalarla olan etkilesimlerini
daha anlamli hale getirmekte ve miisteri memnuniyetini artirmaktadir.

Sonug olarak, yapay zeka ve kullanici davraniglarinin analizi, modern
pazarlama stratejilerinin temel taslarini olusturmaktadir. YZ’nin sagladigi
veri analizi, tahmine dayali i¢goriiler ve otomasyon, pazarlamacilarin hedef
kitleleriyle daha etkili bir gekilde etkilesim kurmalarimi saglamaktadir. Bu
baglamda, YZ’nin e-ticaret ve pazarlama alanindaki uygulamalari, kullanici
davraniglariin daha iyi anlagilmasina ve kisisellestirilmis deneyimlerin
olusturulmasina olanak tanimaktadir. Gelecekte, YZ nin bu alandaki etkisinin
daha da artmas1 beklenmektedir.
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Yapay Zeka ve Gercek Zamanh Hedefleme ve Ozellestirilmis

icerikler

Yapay zeka (YZ) ve gercek zamanli hedefleme ile 6zellestirilmis igerik,
modern dijital pazarlama stratejilerinin temel bilesenleri haline gelmistir.
YZ’nin sagladig1 veri analizi ve makine 6grenimi teknikleri, pazarlamacilarin
kullanict davraniglarini anlama ve buna gore igerik sunma yeteneklerini Snemli
Olciide artirmistir. Xiao ve Zhang (2022), kullanicilarin ¢evrimici tarama
iceriklerinin gergek zamanli analizinin, bilissel durumlarini belirleyerek,
yerlesik reklamlarm etkinligini artirabilecegini gostermektedir. Bu tiir bir
analiz, kullanicilarin anlik ihtiyaglarina ve ilgi alanlarina gore igeriklerin
otomatik olarak yeniden bi¢imlendirilmesini ve ayarlanmasini miimkiin
kilarak, reklamlarin daha etkili hale gelmesini saglar.

YZ’nin reklamciliktaki roliinii inceleyerek, McDonald’s gibi biiyiik
markalarin ger¢cek zamanli verileri analiz ederek reklam hedefleme stratejilerini
optimize ettigini belirtmektedir (Gao, 2023). Ornegin, hava durumu, zaman,
popiiler menii 6geleri ve mevcut restoran trafigi gibi faktorler, YZ sistemleri
tarafindan analiz edilerek, en uygun menii se¢eneklerinin hedef kullanicilara
sunulmasini saglamaktadir. Bu tiir bir kisisellestirme, kullanicilarin reklamlarla
olan etkilegimlerini artirmakta ve markalarin daha etkili bir sekilde hedef
kitlelerine ulagsmalarini saglamaktadir.

Yapay zekanin dijital dis mekan reklamciligindaki uygulamalarmi ele
alarak, YZ tabanli reklamlarin, biiyiik veri, nesnelerin interneti (IoT), yiiz
tanima ve gergek zamanl kitle hedefleme gibi teknolojilerle desteklendigini
vurgulamaktadir (Sayoh, 2023). Bu teknolojiler, reklamlarin daha spesifik bir
kitleye ulasmasimi saglamakta ve pazarlama baglantilarini gii¢lendirmektedir.
YZ’nin bu tiir uygulamalari, reklameciligin geleneksel yontemlerine gore daha
etkili ve hedeflenmis bir yaklasim sunmaktadir.

Kisisellestirilmis reklamcilik, kullanicilarin gegmis etkilesimlerine ve
tercihlerine dayali olarak olusturulmaktadir. Chu ve digerleri, kisisellestirilmis
reklamlarin, kullanicilarin kendi kimlik etiketleri veya 6nceki gegmisleri temel
almarak olusturuldugunu ve bu durumun reklamin kullanicilarin ihtiyag ve
tercihlerine uygun hale gelmesini sagladigini belirtmektedir (Chu vd., 2023).
Bu baglamda, isletmelerin reklam igeriklerini olustururken hedef kitlelerinin
ozelliklerini dikkate almasi, kullanicilarin reklamlarin kigisellestirilmis
olduguna inanmasini saglamak i¢in kritik dneme sahiptir.

Héglund ve Bjorklund (2022), YZ destekli baglamsal reklamciligin,
reklamcilar ve tiiketiciler i¢in seffaflik saglamak adina agiklanabilir YZ
¢ozlimlerinin tercih edilmesi gerektigini savunmaktadir. YZ sistemlerinin
karmasikligi, davraniglarinin analiz edilmesini ve tahmin edilmesini
zorlagtirmakta, budareklamcilarinvetiiketicileringliveninietkileyebilmektedir.
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Bu nedenle, YZ’nin reklameiliktaki etik kullanimi, pazarlama stratejilerinin
basarisi i¢in 6nemli bir husus haline gelmektedir.

YZ’nin eticaret reklamciligindaki ¢ok yonlii roliinii inceleyerek, makine
Ogrenimi, dogal dil isleme ve tahmine dayali analitik gibi teknolojilerin
etkinligini vurgulamaktadir (Singh, 2023). Bu teknolojiler, kullanici
davranislarimin  analizini derinlestirerek, kisisellestirilmis deneyimlerin
olusturulmasina olanak tanimaktadir. Kullanicilarin aligveris aligkanliklarini
anlamak, isletmelerin pazarlama stratejilerini daha etkili bir sekilde
sekillendirmelerine yardimci olmaktadir.

Gergek zamanlh teklif verme (RTB) uygulamalari, YZ’ nin reklamciliktaki
etkisini daha da artirmaktadir. Liu ve digerleri (2020), RTB’nin, her
reklam gosterimi i¢in kamu miizayedesi yoluyla satilmasini sagladigini
ve reklamverenlerin, bir gdsterim i¢in en iyi teklifi se¢melerine olanak
tanidigini belirtmektedir. Bu baglamda, YZ tabanli dinamik teklif stratejileri,
reklamverenlerin gelirlerini maksimize etmelerine yardimci olmaktadir.
YZ’nin bu tiir uygulamalari, reklamciligin gelecegini sekillendirmekte ve
kullanict deneyimini iyilestirmektedir.

Sonug olarak, yapay zeka ve ger¢ek zamanli hedefleme ile 6zellestirilmis
icerik, dijital pazarlama stratejilerinin temel unsurlari haline gelmistir.
YZ’nin sagladigi veri analizi ve makine 6grenimi teknikleri, pazarlamacilarin
kullanict davraniglarini anlamalarina ve bu dogrultuda etkili icerikler
sunmalarma olanak tanimaktadir. Bu durum, kullanicilarin markalarla olan
etkilesimlerini artirmakta ve kisisellestirilmis deneyimlerin olusturulmasina
katkida bulunmaktadir. Gelecekte, YZ’nin bu alandaki etkisinin daha da
artmas1 beklenmektedir.

Yapay Zeka ile Kisisellestirilmis Reklam Deneyimleri

Yapay zeka (YZ) ve kisisellestirilmis reklamcilik, modern pazarlama
stratejilerinin 6nemli bir parcas1 haline gelmistir. YZ nin sagladig1 veri analizi
ve makine &grenimi teknikleri, pazarlamacilarin kullanici davraniglarimi
daha iyi anlamalarina ve bu dogrultuda 6zellestirilmis icerikler sunmalarina
olanak tanimaktadir. Bu baglamda, YZ’nin kisisellestirilmis reklamciliktaki
uygulamalarina dair cesitli 5rnekler ve arastirmalar mevcuttur. Oncelikle, , YZ
destekli pazarlama stratejilerinin reklamcilik alaninda devrim yarattigini ve
hedefleme hassasiyetinin, kisisellestirmenin ve kampanya optimizasyonunun
yeni seviyelere ulastigini belirtmektedir (Lakshmi, 2024). Gelismis veri
analizi, tahmine dayali i¢goriiler ve otomasyon sayesinde, reklamcilar artik
hedef kitleleriyle daha etkili bir sekilde etkilesim kurabilmektedir. Ornegin,
YZ algoritmalari, kullanicilarin ge¢mis etkilesimlerine dayali olarak
ozellestirilmis icerikler sunarak, kullanicilarin ihtiyaglarina uygun reklamlar
olusturmaktadir. Chu ve digerleri (2023), kisisellestirilmis reklamlarin,
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kullanicilarin kendi kimlik etiketleri veya Onceki gegcmisgleri temel alinarak
olusturuldugunu ve bu durumun reklamin kullanicilarin ihtiyag ve tercihlerine
uygun hale gelmesini sagladigini vurgulamaktadir. Bu tiir bir kisisellestirme,
kullanicilarin markalarla olan etkilesimlerini artirmakta ve marka sadakatini
giliclendirmektedir. Ayrica, YZ destekli analizler, tiiketici ihtiyaclar1 ile
pazarlama mesajlar1 arasindaki uyumu artirarak, daha fazla ilgi ve giiclii
marka sadakati saglamaktadir.

Mogaji ve digerleri (2019), YZ’nin duygusal olarak g¢ekici reklamlarin
kisisellestirilmesindeki roliinii inceleyerek, YZ ve makine ogreniminin
yaratict reklam tasarimina entegrasyonunun potansiyelini vurgulamaktadir.
Bu yaklasim, sosyal medya pazarlamasi ve analizine dair mevcut bilgi
birikimine katkida bulunmaktadir. Ozellikle, YZ’nin kullanicilarin duygusal
durumlarint anlamasi, reklamlarin daha etkili hale gelmesine yardimci
olmaktadir. Dijital platformlarin yayginlagmasi ve eticaretin artistyla birlikte,
pazarlamacilarin veri analitigi ve YZ destekli i¢goriilerden yararlanarak
etkileyici ve kisisellestirilmis pazarlama kampanyalari olusturmasinin 6nemini
vurgulamaktadir (Holloway, 2024). YZ destekli algoritmalar, tiiketici davranis
kaliplarini, tercihlerini ve satin alma ge¢misini analiz ederek, hedeflenmis
reklamlar, {irlin 6nerileri ve kisisellestirilmis teklifler sunmaktadir. Bu diizeyde
bir kisisellestirme, yalnizca miisteri memnuniyetini artirmakla kalmayip, ayni
zamanda doniisiim oranlarini da yiikseltmektedir.

YZ’nin pazarlama iletisimindeki etkisini arastirarak, YZ’nin biyiik
veri setlerini analiz ederek Ozellestirilmis mesajlar olusturma yeteneginin
iletisim alaka diizeyini 6nemli Olgiide artirdigini belirtmektedir (Senyapar,
2024). YZ’nin igerik olusturma ve kiiratorliikk lizerindeki etkisi, siiregleri
hizlandirmakta ve igerik kisisellestirmeyi gelistirmektedir. Ayrica, YZ destekli
sohbet botlar1, 7/24 kisisellestirilmis destek sunarak, pazarlama stratejilerine
aktif olarak katkida bulunmaktadir.

Sonug olarak, yapay zekanin kisisellestirilmis reklam deneyimlerine
entegrasyonu, pazarlama uygulamalarinda bir paradigma kaymasi temsil
etmektedir. Yapay zeka teknolojilerinden yararlanarak, isletmeler, bireysel
tiketicilerle uyumlu, veri odakli pazarlama stratejileri olusturabilir ve
nihayetinde etkilesimi ve sadakati artirabilir. Ancak, alanin evrimi devam
ederken, pazarlamacilarin yapay zeka kullaniminin etik boyutlarini
dikkate almasi1 ve tiiketici algilar1 ile davranmislarma duyarli kalmasi
gerekmektedir. Kisisellestirilmis reklamciligin gelecegi, siiphesiz yapay zeka
teknolojilerindeki stirekli ilerlemeler ve pazarlama alanindaki uygulamalar
tarafindan sekillendirilecektir.
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Yapay Zeka ve Pazarlama

Yapayzeka(YZ)vepazarlamakesigimi,organizasyonlarinY Zteknolojilerini
tiketici etkilesimini artirmak, pazarlama stratejilerini optimize etmek ve is
biliylimesini saglamak icin giderek daha fazla kullanmastyla birlikte aragtirma
odak noktasi1 haline gelmistir. YZ nin pazarlamadaki doniistiiriicii potansiyeli,
genis veri setlerini analiz etme, tiikketici etkilesimlerini kisisellestirme ve
tekrarlayan gorevleri otomatiklestirme yetenegi ile vurgulanmaktadir; bu da
geleneksel pazarlama uygulamalarini devrim niteliginde degistirmektedir
(Kaartemo & Helkkula, 2018). YZ teknolojileri gelistik¢e, yalnizca pazarlama
stratejilerini sekillendirmekle kalmay1ip, ayn1 zamanda tiiketici davranisini da
derin bir sekilde etkilemektedir; bu durum, bu dinamiklerin daha derin bir
anlayisini1 gerektirmektedir.

YZ’nin pazarlamadaki rolii, 6zellikle tiiketiciler ile YZ ajanlar1 arasindaki
etkilesimler araciligiyla tliketici degerinin birlikte yaratilmasini artirmaya
kadar uzanmaktadir. Arastirmalar, YZ ile insan benzeri etkilesimlerin
algilanmasinin, tiiketici etkilesimini ve deger birlikte yaratma davraniglarin
onemli Ol¢iide etkileyebilecegini gostermektedir (Huang vd., 2022). Bu
durum, YZ destekli iiriinlerin ve hizmetlerin tiiketici ihtiyaclarini karsilayacak
sekilde ozellestirildigi sanal topluluklarda &zellikle gecerlidir; bu da bir
baglilik ve giiven duygusu gelistirmektedir (Yim vd., 2023). YZ’nin pazarlama
stratejilerine entegrasyonu, firmalarin tiiketici verilerinden icgoriiler elde
etmek i¢in makine 0grenimi algoritmalarini kullanmalarina olanak tanir; bu
da daha etkili hedefleme ve kisisellestirme ile sonuglanir (Zaman, 2022).

Ayrica, YZ’nin tiiketici giiveni ve satin alma davranisi tizerindeki etkisi,
ozellikle Z Kusagi gibi daha geng¢ nesiller arasinda belirgin bir sekilde
hissedilmektedir. Bu demografinin dijital teknolojiye, 6zellikle YZ’ye derin
entegrasyonu, Y Z destekli pazarlamada marka giiveninin nasil olusturulduguna
dair benzersiz i¢goriiler sunmaktadir (Guerra-Tamez, 2024). YZ’ nin tiiketici
davranis1 tizerindeki etkisinin incelikleri, pazarlamacilarin stratejilerini,
teknolojiyle i¢ ige ge¢mis tiiketicilerin beklentileri ve tercihleri ile uyumlu
hale getirmeleri gerektigini vurgulamaktadir. Bu dinamiklerin anlagilmas,
hedef kitlelerle uyumlu ve etkili pazarlama kampanyalar1 gelistirmek igin
gereklidir (Guerra-Tamez, 2024).

YZ’nin pazarlamadaki etik boyutlar1 da dnemli bir dikkat gerektirmektedir.
YZ teknolojileri yayginlastikca, veri gizliligi, algoritmik dnyargi ve tiiketici
giiveni ile ilgili endiseler, kritik meseleler olarak ortaya ¢ikmaktadir (Al.,
2023). Pazarlamacilarin, YZ’yi tiiketici etkilesimini artirmak ve satiglari
artirmak i¢in kullanirken bu etik zorluklar1 agmalar1 gerekmektedir. YZ’nin
pazarlamadaki etik kullanimi i¢in bir ¢er¢eve olusturmak, YZ’nin faydalarinin
tiketici giivenini zedelemeden veya etik standartlart ihlal etmeden
gerceklestirilmesini saglamak i¢in kritik 6neme sahiptir (Eid, 2024). Yenilik
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ve etik sorumluluk arasindaki bu denge, YZ caginda siirdiiriilebilir pazarlama
uygulamalari i¢in gereklidir.

Ayrica, YZ’nin pazarlamadaki uygulamalari, yalnizca tiiketici etkilesimi
ile siirl kalmayip, ayni zamanda geligmis analizler ve 6ngoriicii modelleme
aracilifiyla pazarlama stratejilerini optimize etmeye de uzanmaktadir.
YZ teknolojileri, pazarlamacilarin hedef kitleleri daha etkili bir sekilde
segmentlemesine, mesajlart Ozellestirmesine ve tiiketici davranisini daha
yliksek bir dogrulukla tahmin etmesine olanak tanir (Purnawati, 2024).
Makine 6grenimi algoritmalarini kullanarak, pazarlamacilar stratejik kararlar
bilgilendiren tiiketici verilerinde kaliplar1 tanimlayabilir; bu da pazarlama
kampanyalarinin etkinligini artirir (Huang & Rust, 2020). Bu veri odakli
yaklagim, isletmelerin tiiketicilerle etkilesim bigimlerini doniistiirmekte ve
daha kisisellestirilmis ve etkili pazarlama cabalarina yol agmaktadir.

YZ’nin evrimi, tliketici Ozerkligi ile ilgili sorular1 da gilindeme
getirmektedir. YZ destekli pazarlama daha sofistike hale geldikge, tiiketicilerin
asirt kigisellestirilmis veya manipiilatif pazarlama taktiklerinden etkilenme
riski artmaktadir (Spais, 2023). Pazarlamacilarm, YZ’yi kisisellestirme
amaciyla kullanirken tliketici 6zerkligine saygi gOstermeleri ve pazarlama
uygulamalarinin seffaf kalmasini saglamalar1 gerekmektedir; bu, tiiketici
giivenini korumak ve markalar ile miisterileri arasinda uzun vadeli iligkiler
gelistirmek i¢in hayati 6neme sahiptir.

Sonug olarak, YZ’nin pazarlama uygulamalarina entegrasyonu, tiiketici
etkilesimini artirma, pazarlama stratejilerini optimize etme ve etik zorluklar
ele alma agisindan essiz firsatlar sunan bir paradigma degisimini temsil
etmektedir. Organizasyonlar YZ’nin potansiyelini kesfetmeye devam ederken,
tilketici davranigi, giiven ve Ozerklik tizerindeki etkilerini kapsamli bir
sekilde anlamak onemlidir. Gelecek arastirmalar, YZ’nin pazarlamadaki etik
kullanimin1 yonlendiren ¢ercevelerin gelistirilmesine odaklanmalidir; boylece
hem isletmelerin hem de tiiketicilerin yararlarini en st diizeye ¢ikarabiliriz.

Yapay Zeka ile Gelecekteki Pazarlama Trendleri

Yapay zeka (YZ) ve dijital doniislim, pazarlama alaninda oOnemli
degisikliklere yol agarak gelecekteki pazarlama trendlerini sekillendirmektedir.
Dijital doniisiim, isletmelerin pazarlama stratejilerini yeniden go6zden
gecirmelerine ve YZ’nin sundugu firsatlari kullanmalarina olanak tanimaktadir.
‘nin ¢aligmasi, dijital donligiim stratejilerinin dijital pazarlamay1 artirdigini
gostermektedir; bu durum, isletmelerin dijital pazarlama uygulamalarin
daha etkili hale getirmelerine yardimer olmaktadir (Hawa, 2023). YZ’nin
B2B pazarlama iizerindeki etkileri de dikkate degerdir. Keegan ve digerleri
(2022), YZ’nin B2B pazarlama faaliyetlerini nasil donistiirdiigiinii ve bu
teknolojinin pazarlama teorisi ve pratigini nasil bozabilecegini tartigmaktadir.
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YZ’nin benimsenmesi, isletmelerin tedarikgilerle olan giic dinamiklerini
degistirmekte ve pazarlama stratejilerinin daha verimli hale gelmesine olanak
tanimaktadir. Bu baglamda, YZ’ nin sagladig1 veri analiti§i ve otomasyon
yetenekleri, pazarlama siireclerini hizlandirmakta ve daha dogru kararlar
alinmasina yardime1 olmaktadir. Dijital teknolojilerin pazarlama ydnetiminde
onemli degisikliklere yol actigim1 ve isletmelerin pazarlama stratejilerini
yeniden yazmalarmi sagladigini belirtmektedir. Bu dontisiim, geleneksel
pazarlama yonetimi paradigmasii degistirmekte ve isletmelerin miisteri
iligkilerini daha etkili bir sekilde yonetmelerine olanak tanimaktadir. YZ,
pazarlama yonetiminde daha iyi miisteri i¢goriileri elde edilmesine yardimci
olmakta ve bu da daha hedefli pazarlama kampanyalarinin olusturulmasini
saglamaktadir.

B2B segmentinde YZ’nin entegrasyonu, satis yonetiminde ekonomik
verimliligi artirmaktadir. YZ’nin entegrasyonunun, miisteri bilgileri
dogrulugunu artirarak, talep tahminlerinin hassasiyetini yiikselttigini ve
pazarlama ile satis departmanlar1 arasindaki isbirligini gii¢lendirdigini
vurgulamaktadir (Koldyshev, 2020). Bu durum, pazarlama siireclerinin
daha etkili hale gelmesine ve sonug olarak isletmelerin rekabet avantaji elde
etmesine olanak tanimaktadir. YZ nin pazarlama bilgisi lizerindeki etkileri de
onemlidir. Paschen ve digerleri, YZ’nin biiyiik verilerdeki bilgileri kesfetme,
diizenleme ve paylasma konusundaki potansiyelini vurgulamaktadir (Paschen
vd., 2019). YZ, isletmelerin pazarlama stratejilerini daha iyi anlamalarina
ve uygulamalarini optimize etmelerine yardimci olmaktadir. Bu baglamda,
YZ’nin sagladigi i¢goriiler, pazarlama kararlarmin daha bilingli bir sekilde
alinmasini saglamaktadir.

Kesin pazarlama uygulamalari, YZ’nin sundugu bir diger onemli
avantajdir. Yang ve digerleri (2021), YZ’nin pazarlama etkinligini daha dogru
ve kisisellestirilmis hale getirdigini belirtmektedir. YZ teknolojisinin gelisimi,
pazarlama faaliyetlerinin sekil degistirmesine ve tiiketicilere daha etkili bir
sekilde ulasilmasina olanak tanimaktadir. Bu durum, pazarlama stratejilerinin
daha hedefli ve etkili hale gelmesini saglamaktadir.

YZ’nin pazarlama alanindaki uygulamalari, isletmelerin performansini
artirmakta ve doniisiim siireclerini hizlandirmaktadir. Devang ve digerleri
(2019), YZ’nin insan zekasini simiile eden bir teknoloji olarak, pazarlama
alaninda 6nemli bir doniisiim sagladigini ve bu teknolojinin potansiyelini
vurgulamaktadir. YZ, pazarlama siire¢lerini optimize etmekte ve isletmelerin
daha verimli ¢calismasina olanak tanimaktadir.

Gelecekte, YZ’nin pazarlama {izerindeki etkisi hizla artacaktir. , YZ’nin

pazarlama alanindaki uygulamalarinin hizla artacagimi ve isletmelerin
bu teknolojiyi kullanarak satiglar1  artirabileceklerini, maliyetleri
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diisiirebileceklerini ve yenilik¢i ¢oziimler gelistirebileceklerini belirtmektedir
(Mao, 2023). Bu durum, isletmelerin YZ’yi stratejik bir ara¢ olarak
kullanmalarini gerektirmektedir. Teknolojik yeniliklerin pazarlama iizerindeki
etkileri, pazarlama stratejilerinin yeniden sekillenmesine yol a¢gmaktadir.
Grewal ve digerleri, YZ, nesnelerin interneti (IoT) ve robot teknolojilerinin
pazarlama uygulamalar lizerindeki derin etkilerini vurgulamaktadir (Grewal
vd.,2019). Bu teknolojik gelismeler, pazarlama uygulamalarini donistiirmekte
ve isletmelerin rekabet avantaji1 elde etmelerine yardimer olmaktadir.

Sonug¢ olarak, YZ ve dijital donilisiim, pazarlama alaninda 6nemli
degisikliklere yol agmakta ve gelecekteki pazarlama trendlerini
sekillendirmektedir. Isletmelerin YZ’yi stratejik bir arac olarak benimsemeleri,
pazarlama siireglerini optimize etmelerine ve rekabet avantaji elde etmelerine
olanak tanimaktadir. Bu doniisiim, pazarlama yonetiminde daha etkili
stratejilerin gelistirilmesine ve miisteri iliskilerinin giiglendirilmesine katkida
bulunacaktir.

Al'nin pazarlama teknolojilerindeki gelecegi ve inovasyon firsatlari

Yapay zeka (YZ), pazarlama teknolojilerinde ve yenilik firsatlarinda devrim
niteliginde degisiklikler yaratma potansiyeline sahiptir. YZ’nin pazarlama
alanindaki etkisi, igletmelerin stratejilerini yeniden sekillendirmekte ve
tiikketici davranislarii etkilemektedir. Gelecekte giivenilir ve yaratict YZ
sistemlerinin, diinya toplulugunun yasamini 6nemli 6l¢iide degistirecegini
one siirmektedir (Bryndin, 2019). Bu tiir bir YZ, pazarlama siireclerini daha
etkili hale getirebilir ve stirdiiriilebilir gelisimi tesvik edebilir.

YZ’nin organizasyonel davranis iizerindeki etkileri de dikkate degerdir.
YZ’nin is siireglerini yonetme araglariyla birlestiginde, pazarlama hedeflerinin
daha kolay belirlenmesine yardimci oldugunu belirtmektedir. Bu durum, insan
kaynaklarinin insan merkezli yetkinliklere daha fazla odaklanmasina olanak
tanmimaktadir. YZ’ nin insan-bilgisayar etkilesimini gelistirmesi, pazarlama
stratejilerinin daha etkili bir sekilde uygulanmasini saglamaktadir. Ayrica,
YZ’nin standartlastirilmasi, akilli sistemlerin gelistirilmesi ve kullanilmasi
acisindan 6nemli bir konudur. , YZ teknolojilerinin insanlik i¢in faydali hale
getirilmesinin, sirketlerin ¢alisma kriterleri arasinda yer almasi gerektigini
vurgulamaktadir (MBanuenxo, 2020). Bu baglamda, giivenli ve yaratici YZ
sistemlerinin gelistirilmesi, pazarlama alaninda yenilik¢i uygulamalarin
ortaya ¢ikmasina olanak taniyacaktir.

Tiiketici gliveni, YZ’nin pazarlama uygulamalarindaki basarisi i¢in kritik
bir faktordiir. Kim ve digerleri, YZ Onerilerinin kabulil iizerinde detaylarin
etkisini incelemis ve tiiketicilerin YZ Onerilerine karsi bazi cekinceleri
oldugunu ortaya koymustur (Kim vd., 2021). Bu durum, pazarlamacilarin YZ
tabanli 6nerileri daha etkili bir sekilde sunmalari igin stratejiler gelistirmelerini
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gerektirmektedir. YZ’nin tiiketici etkilesim dinamikleri ve karar verme
siirecleri iizerindeki derin etkisini vurgulamaktadir (Yazdani, 2023). YZ’ nin
pazarlama alanindaki uygulamalari, tiiketici glivenini artirmakta ve etkilesimli
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine olanak tanimaktadir. Bu baglamda,
YZ’nin sagladig1 i¢goriiler, pazarlama kararlarinin daha bilingli bir sekilde
alinmasini saglamaktadir.

Suleiman ve digerleri, YZ destekli web sitelerinin dijital pazarlama
performansini artirma potansiyelini vurgulamaktadir (Suleiman vd., 2021).
YZ’nin entegrasyonu, isletmelerin satiglarin1 artirmalarina, maliyetleri
diistirmelerine ve miisteri etkilesimlerini gelistirmelerine yardimci olmaktadir.
Bu durum, YZ’nin dijital pazarlama stratejilerinin geleceginde 6nemli bir
rol oynayacagini gostermektedir. Rusya’daki perakende sirketlerinde YZ
teknolojilerinin uygulanmasi, stratejik pazarlama kararlarinin alinmasinda
onemli bir rekabet avantaji saglamaktadir (MBanuenko, 2022). YZ,
isletmelerin pazarlama stratejilerini optimize etmelerine ve yenilik¢i ¢oziimler
geligtirmelerine olanak tamimmaktadir. Bu baglamda, YZ’nin sagladig
verimlilik, pazarlama siire¢lerini daha etkili hale getirmektedir.

Rani ve Sundaram (2022), YZ’nin sosyal medya pazarlamasindaki roliinii
incelemekte ve YZ teknolojilerinin sosyal medya etkilesimlerini izleyerek
pazarlamacilarin tiiketici duygularmi anlamalarina yardimer  oldugunu
vurgulamaktadir. Bu durum, kiigiik isletmelerin sosyal medya iizerinden
biliylimelerine olanak tanimaktadir. YZ’nin sosyal medya tizerindeki etkisi,
pazarlama stratejilerinin daha hedefli ve etkili hale gelmesini saglamaktadir. Liu
ve Chen (2021), YZ’nin marka pazarlama stratejilerinin optimizasyonundaki
roliinii incelemekte ve YZ’nin grafik tanima, ses tanima ve biiyiik veri gibi
teknolojilerle entegrasyonunu vurgulamaktadir. Bu tiir teknolojilerin kullanimu,
isletmelerin pazarlama stratejilerini daha etkili bir sekilde uygulamalarina
olanak tanimaktadir. YZ’nin sagladigi iggoriiler, pazarlama kararlariin
daha bilingli bir sekilde alinmasini saglamaktadir. YZ’nin dijital pazarlama
iizerindeki etkilerini incelemekte ve YZ’nin kisisellestirilmis pazarlama
kampanyalar1 olusturma potansiyelini vurgulamaktadir (Efendioglu, 2023).
YZ’nin entegrasyonu, miisteri hizmetlerini gelistirmekte ve pazarlama
sireclerini daha verimli hale getirmektedir. Bu durum, YZ’nin dijital pazarlama
stratejilerinin geleceginde dnemli bir rol oynayacagini gdstermektedir.

YZ’nin e-ticaret ve 1is silreclerindeki uygulamalari, isletmelerin
verimliligini artirmakta ve doniisiim silire¢lerini hizlandirmaktadir. YZ
teknolojileri, is siireclerini optimize ederek insan kaynaklar1 gereksinimini
azaltmakta ve isletmelerin daha verimli ¢alismasina olanak tanimaktadir. Bu
durum, YZ’nin pazarlama alanindaki potansiyelini artirmaktadir. Nalbant ve
Aydin (2023), YZ’nin dijital pazarlama ve markalagma iizerindeki etkilerini
incelemekte ve YZ’ nin metaverse evrenindeki dinamiklerini vurgulamaktadir.



YAPAY ZEKA DESTEKLI REKLAMCILIK Strateji, Yaraticilik ve Medya Planlama | 21

YZ’nin gelisimi, pazarlama stratejilerinin yeniden sekillenmesine yol agmakta
ve isletmelerin rekabet avantaji elde etmelerine yardimei olmaktadir. Bu
durum, YZ’nin pazarlama siire¢lerinde daha etkili bir sekilde kullanilmasin
saglamaktadir. YZ’nin pazarlama alanindaki potansiyeli, isletmelerin
stratejilerini yeniden sekillendirmelerine ve yenilik¢i ¢oziimler gelistirmelerine
olanak tanmimaktadir. Bu durum, YZ’nin pazarlama siireclerinde daha etkili bir
sekilde kullanilmasini saglamaktadir.

Sonug olarak, YZ’nin pazarlama teknolojilerindeki rold, isletmelerin
stratejilerini yeniden sekillendirmekte ve yenilik firsatlarini artirmaktadir.
YZ’nin sagladig1 i¢goriiler ve verimlilik, pazarlama siireglerini daha etkili
hale getirmekte ve isletmelerin rekabet avantaji elde etmelerine olanak
tanimaktadir. Gelecekte, YZ’nin pazarlama alanindaki etkisi hizla artacak ve
isletmelerin bu teknolojiyi kullanarak daha yenilik¢i ¢oziimler gelistirmeleri
gerekecektir.

Sonuc ve Degerlendirme

Yapay zeka (YZ) teknolojilerinin mobil reklamcilikla entegrasyonu, dijital
pazarlama diinyasinda gercekten de kokli degisikliklere yol agmaktadir. Bu
entegrasyon, sadece reklamlarin hedeflenme seklinin degil, ayni zamanda
kullanici deneyiminin daha once hi¢ olmadigi kadar kisisellestirilmesine
olanak taniyor. Mobil cihazlarin giinlimiizdeki yaygin kullanimi, markalarin
hedef kitlelerine ulagabilmesi i¢in yeni kapilar aralarken, YZ sayesinde bu
etkilesimler daha da anlamli hale geliyor. Artik reklamlar yalnizca demografik
verilere dayanmiyor; kullanicilarin davraniglari, aliskanliklari, hatta anlik
ihtiyaglar1 goz oniinde bulundurularak olusturuluyor.

Ornegin, bir mobil uygulamada gegirilen siire veya kullanicilarin tiklama
aligkanliklar1 gibi veriler, YZ algoritmalar tarafindan aninda islenerek kisiye
ozel reklamlar olusturulabiliyor. Bu kisisellestirilmis deneyim, kullanicilarin
gordiikleri reklamlara daha fazla ilgi gostermesini ve marka ile daha gii¢lii bir
bag kurmasini sagliyor. YZ’nin bu yetenekleri, geleneksel mobil reklamcilik
yaklasimlarina kiyasla reklamlarin daha etkili olmasim saglarken, gercek
zamanli veri analizi de bu siirecin siirekli olarak optimize edilmesine olanak
taniyor.

YZ’nin sagladigi bir diger onemli avantaj, reklam kampanyalarinin
dinamik yapiya kavusmasidir. **Reklamlarin anlik olarak degistirilmesi
ve optimizasyonu, kampanyalarin performansini artirarak, yatirim getirisi
acisindan da daha basarili sonuglar elde edilmesini sagliyor. Bu sayede, mobil
reklamlar hem kullanicilar i¢in daha alakali hale geliyor, hem de markalar
agisindan daha diisiik maliyetlerledaha genis kitlelere ulagsma firsati sunuyor.

Gelecekte, bu teknolojik gelismeler sayesinde mobil reklamciligin
sinirlarinin dahada genisleyecegi ongoriilityor. YZ tabanl etkilesimlireklamlar,
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kullanicilarin sadece izleyici degil, aynm1 zamanda aktif katilimcioldugu
bir reklam deneyimi sunma potansiyeline sahip. Bu da mobil reklamciligi,
tiketicilerin markalarla daha fazla etkilesime gectigi ve marka sadakatinin
artirildigi yeni bir boyuta tasiyacaktir.

Sonug olarak, YZ’nin mobil reklamcilik diinyasina kazandirdigi yenilikler,
yalnizca mevcut reklam stratejilerini doniistiirmekle kalmryor, ayni zamanda
gelecegin pazarlama stratejilerine de 151k tutuyor. Kisisellestirme, interaktivite
ve optimizasyongibi unsurlarin 6n planda oldugu bu yeni donemde, mobil
reklamciligin daha parlak ve dinamik bir gelecek vaat ettigi aciktir. Bu
doniisiim, yalnizca markalar igin degil, tiiketiciler i¢cin de daha degerli ve
anlamli bir reklam deneyimi yaratacaktir.



YAPAY ZEKA DESTEKLI REKLAMCILIK Strateji, Yaraticilik ve Medya Planlama | 213

KAYNAKCA

A. (2024). Al-powered marketing: transforming consumer engagement and brand growth.
*International Journal for Multidisciplinary Research*, 6(2). https://doi.org/10.36948/
1jfmr.2024.v06i02.14595

Ahmed, R., Streimikiené, D., Channar, Z., Soomro, H., Streimikis, J., & Kyriakopoulos, G. (2022).
The neuromarketing concept in artificial neural networks: a case of forecasting and simulation
from the advertising industry. *Sustainability*, 14(14), 8546. https://doi.org/10.3390/sul14148546

Aksoy, C. (2024). Digital transformation of businesses and digital leadership approach. *Kalite Ve
Strateji Yonetimi Dergisi*, 4(1), 1-29. https://doi.org/10.56682/ksydergi.1364569

Al., S. (2023). Ethical considerations in Al-based marketing: balancing profit and consumer trust.
*TJIPT*, 44(3), 1301-1309. https://doi.org/10.52783/tjjpt.v44.i3.474

Ameen, N., Tarhini, A., Reppel, A., & Anand, A. (2021). Customer experiences in the age of
artificial intelligence. *Computers in Human Behavior*, 114, 106548. https://doi.org/10.1016/].
chb.2020.106548

Bag, S., Srivastava, G., Bashir, M., Kumari, S., Giannakis, M., & Chowdhury, A. (2021). Journey
of customers in this digital era: understanding the role of artificial intelligence technologies in
user engagement and conversion. *Benchmarking an International Journal*, 29(7), 2074-2098.
https://doi.org/10.1108/bij-07-2021-0415

Bhagat, R., Chauhan, V., & Bhagat, P. (2022). Investigating the impact of artificial intelligence
on consumer’s purchase intention in e-retailing. *Foresight*, 25(2), 249-263. https://doi.
org/10.1108/fs-10-2021-0218

Bryndin, E. (2019). Practical development of creative life-saving artificial intelligence.
*Communications*, 7(2), 31. https://doi.org/10.11648/1.com.20190702.11

Chintalapati, S. and Pandey, S. (2021). Artificial intelligence in marketing: a systematic
literature review. *International Journal of Market Research*, 64(1), 38-68. https://doi.
org/10.1177/14707853211018428

Chu, C., Chiang, 1., Tsai, K., & Tung, Y. (2023). Exploring the effects of personalized advertising on
social network sites. *Journal of Social Media Marketing*, 1(2), 38-54. https://doi.org/10.33422/
jsmm.vl1i2.1051

Cetinkaya, B. and Uslu, E. (2020). Parmak ucundaki bakim: mobil uygulama ve sizofreni hastalarinin
bakiminda kullanimi. *Acibadem Universitesi Saglik Bilimleri Dergisi*, 0-0. https://doi.
0rg/10.31067/0.2020.309

Davenport, T., Guha, A., Grewal, D., & Brefigott, T. (2019). How artificial intelligence will change
the future of marketing. *Journal of the Academy of Marketing Science®, 48(1), 24-42. https://
doi.org/10.1007/s11747-019-00696-0

Devang, V., Chintan, S., Gunjan, T., & Rai, K. (2019). Applications of artificial intelligence in
marketing. *Annals of Dunarea De Jos University of Galati Fascicle I Economics and Applied
Informatics*, 25(1), 28-36. https://doi.org/10.35219/eail 58404094

Djermani, F. and Hajimia, H. (2021). Artificial intelligence effect on marketing mix. *Jurnal Aplikasi
Manajemen Ekonomi Dan Bisnis*, 6(1), 72-76. https://doi.org/10.51263/jameb.v6i1.132

Dobrini¢¢, D., Gregurec, 1., & Dobrini¢, D. (2021). Attitudes of Croatian consumers about mobile
messenger chatbots. *Journal of Information and Organizational Sciences*, 45(2), 579-599.
https://doi.org/10.31341/ji0s.45.2.13

Efendioglu, 1. (2023). The change of digital marketing with artificial intelligence. *ITARMEA*, 7,
101. https://doi.org/10.33422/7th.iarmea.2023.07.101

Gao, B. (2023). Artificial intelligence in advertising: advancements, challenges, and ethical
considerations in targeting, personalization, content creation, and ad optimization. *Sage Open*,
13(4). https://doi.org/10.1177/21582440231210759

Graham, C., Young, F., & Marjan, A. (2021). The generation Z audience for in-app advertising.
*Journal of Indian Business Research*, 13(3), 343-360. https://doi.org/10.1108/jibr-08-2020-
0275

Grewal, D., Hulland, J., Kopalle, P., & Karahanna, E. (2019). The future of technology and marketing:
a multidisciplinary perspective. *Journal of the Academy of Marketing Science*, 48(1), 1-8.
https://doi.org/10.1007/s11747-019-00711-4



214 ‘ YAPAY ZEKA DESTEKLI REKLAMCILIK Strateji, Yaraticilik ve Medya Planlama

Guerra-Tamez, C. (2024). Decoding Gen Z: AI’s influence on brand trust and purchasing behavior.
*Frontiers in Artificial Intelligence*, 7. https://doi.org/10.3389/frai.2024.1323512

Guerreiro, J., Loureiro, S., & Ribeiro, C. (2022). Advertising acceptance via smart speakers. *Spanish
Journal of Marketing - Esic*, 26(3), 286-308. https://doi.org/10.1108/sjme-02-2022-0028

Haglund, E. and Bjorklund, H. (2022). Al-driven contextual advertising: a technology report and
implication analysis. *arXiv*, 2205.00911. https://doi.org/10.48550/arxiv.2205.00911

Hawa, S. (2023). The role of digital transformation on marketing performance of bird cages in
Ajibarang with digital marketing as a mediation variable. *IEIBZAWA*, 1, 1-14. https://doi.
org/10.24090/ieibzawa.v1i.739

Hicham, N. (2023). Strategic framework for leveraging artificial intelligence in future marketing
decision-making. *Journal of Intelligent Management Decision*, 2(3), 139-150. https://doi.
org/10.56578/jimd020304

Hoeck, L., & Spann, M. (2020). An experimental analysis of the effectiveness of multi-screen
advertising. *Journal of Interactive Marketing, 50*(1), 81-99. https://doi.org/10.1016/].
intmar.2020.01.002

Hofacker, C., Ruyter, K., Lurie, N., Manchanda, P., & Donaldson, J. (2016). Gamification and mobile
marketing effectiveness. *Journal of Interactive Marketing, 34*, 25-36. https://doi.org/10.1016/j.
intmar.2016.03.001

Holloway, S. (2024). Exploring the role of digital technologies in enhancing supply chain efficiency
and marketing effectiveness. https://doi.org/10.20944/preprints202406.1538.v1

Huang, M., & Rust, R. (2020). A strategic framework for artificial intelligence in marketing. *Journal
of the Academy of Marketing Science, 49*(1), 30-50. https://doi.org/10.1007/s11747-020-
00749-9

Huang, W. (2023). Analysis of promotional online shopping behavior based on machine learning.
*Highlights in Science Engineering and Technology, 56*, 65-72. https://doi.org/10.54097/hset.
v561.9817

Huang, W., Zhang, L., Sheng, A., Li, M., & Guo, B. (2022). From “human-to-human” to “human-
to-non-human” — influence factors of artificial intelligence-enabled consumer value co-creation
behavior. *Frontiers in Psychology, 13*. https://doi.org/10.3389/fpsyg.2022.863313

Humbani, M., & Jordaan, Y. (2022). The role played by gender, household income and age in
factors contributing to consumers’ attitudes towards short message service advertisements.
*Communicare Journal for Communication Studies in Africa, 34%(1), 27-48. https://doi.
org/10.36615/jcsa.v34i1.1619

Jarek, K., & Mazurek, G. (2019). Marketing and artificial intelligence. *Central European Business
Review, 8%(2), 46-55. https://doi.org/10.18267/j.cebr.213

Jebarajakirthy, C., Maseeh, H., Morshed, Z., Shankar, A., Arli, D., & Pentecost, R. (2021). Mobile
advertising: a systematic literature review and future research agenda. *International Journal of
Consumer Studies, 45%(6), 1258-1291. https://doi.org/10.1111/ijcs.12728

Kaartemo, V., & Helkkula, A. (2018). A systematic review of artificial intelligence and robots in
value co-creation: current status and future research avenues. *Journal of Creating Value, 4*(2),
211-228. https://doi.org/10.1177/2394964318805625

Karaoglan, S. (2022). Mobil aligveris uygulamalarima yonelik davranigsal niyetin ve kullanim
davraniginin utaut2 modeli ile incelenmesi. *Journal of Yasar University, 17*%(68), 930-948.
https://doi.org/10.19168/jyasar.1145101

Keegan, B., Canhoto, A., & Yen, D. (2022). Power negotiation on the tango dancefloor: the
adoption of Al in B2B marketing. *Industrial Marketing Management, 100*, 36-48. https://doi.
org/10.1016/j.indmarman.2021.11.001

Khadri, A. (2020). Investigating important factors affecting the effectiveness of mobile advertising
in food & beverage industry. *Journal of Management & Science, 18%(1), 14. https://doi.
org/10.57002/jms.v18i1.240

Kim, J., Giroux, M., & Lee, J. (2021). When do you trust AI? The effect of number presentation detail
on consumer trust and acceptance of Al recommendations. *Psychology and Marketing, 38*(7),
1140-1155. https://doi.org/10.1002/mar.21498

Kim, K., & Lee, B. (2015). Marketing insights for mobile advertising and consumer segmentation in
the cloud era: a g—r hybrid methodology and practices. *Technological Forecasting and Social



YAPAY ZEKA DESTEKLI REKLAMCILIK Strateji, Yaraticilik ve Medya Planlama | 215

Change, 91%*, 78-92. https://doi.org/10.1016/j.techfore.2014.01.011

Ko, 1., Wei, X., & An, N. (2019). An exploratory study for perceived advertising value in the
relationship between irritation and advertising avoidance on the mobile social platforms. https://
doi.org/10.24251/hicss.2019.045

Koldyshev, M. (2020). Future marketing in B2B segment: integrating artificial intelligence into sales
management. *International Journal of Innovative Technologies in Economy, (4(31))*. https://
doi.org/10.31435/rsglobal _ijite/30092020/7149

Lakshmi, H. (2024). Al-powered marketing: transformative techniques for advertising success.
*Shanlax International Journal of Arts Science and Humanities, 11*(S3-Feb), 116-120. https://
doi.org/10.34293/sijash.v11is3-feb.7252

Lee, E., Lee, S., & Yang, C. (2017). The influences of advertisement attitude and brand attitude
on purchase intention of smartphone advertising. *Industrial Management & Data Systems,
117*(6), 1011-1036. https://doi.org/10.1108/imds-06-2016-0229

Lee, J., & Hwang, S. (2021). Mobile media usage patterns, advertising type preference, traits of
advertising, and mobile advertising effects: a case of south-eastern Korean residents. *Asia-
Pacific Journal of Convergent Research Interchange, 7*(7), 91-100. https://doi.org/10.47116/
apjcri.2021.07.09

Lin, T., & Bautista, J. (2018). Content-related factors influence perceived value of location-based
mobile advertising. *Journal of Computer Information Systems, 60*(2), 184-193. https://doi.org
/10.1080/08874417.2018.1432995

Liu, M., Jiaxing, L., Hu, Z., Liu, J., & Nie, X. (2020). A dynamic bidding strategy based on model-
free reinforcement learning in display advertising. *IEEE Access, 8%, 213587-213601. https://
doi.org/10.1109/access.2020.3037940

Liu, Y., & Chen, W. (2021). Optimization of brand marketing strategy of intelligent technology under
the background of artificial intelligence. *Mobile Information Systems, 2021%*, 1-8. https://doi.
org/10.1155/2021/9507917

Logalakshmi, S. (2023). Carving a brighter path with synergy of digital marketing & Al
*International Journal of Trendy Research in Engineering and Technology, 07*(05), 18-24.
https://doi.org/10.54473/ijtret.2023.7505

Lorsch, J. W., & Durante, K. (2013). McKinsey & Company. Harvard Business School.

Ma, N. (2023). Analysis of the impact of artificial intelligence on digital marketing. *Highlights in
Business Economics and Management, 19%, 625-631. https://doi.org/10.54097/hbem.v19i.12097

Mao, Y. (2023). Current state and future development of artificial intelligence in marketing.
*Applied and Computational Engineering, 6*(1), 536-541. https://doi.org/10.54254/2755-
2721/6/20230884

Masnouri, A. (2022). Impact of mobile marketing on consumer behavior in the cosmetics industry.
*International Journal of Social Humanities Sciences Research (JSHSR)*. https://doi.
org/10.26450/jshsr.3120

Nalbant, K. G., & Aydn, S. (2023). Development and transformation in digital marketing and
branding with artificial intelligence and digital technologies dynamics in the Metaverse universe.
Journal of Metaverse, 3(1), 9-18.

Nasution, M. D. T. P., Rafiki, A., Lubis, A., & Rossanty, Y. (2021). Entrepreneurial orientation,
knowledge management, dynamic capabilities towards e-commerce adoption of SMEs in
Indonesia. Journal of Science and Technology Policy Management, 12(2), 256-282.

Paschen, J., Kietzmann, J., & Kietzmann, T. C. (2019). Artificial intelligence (Al) and its implications
for market knowledge in B2B marketing. Journal of business & industrial marketing, 34(7),
1410-1419.

Purnawati, L., & Qorib, F. (2024). Optimalisasi Kelompok Sadar Wisata (Pokdarwis) dalam
Meningkatkan Pengunjung Pantai Gemah, Kabupaten Tulungagung Pasca Pandemi COVID-19.
Jurnal Ilmu Sosial dan Ilmu Politik (JISIP), 13(2), 313-324.

Rani, V. S., & Sundaram, N. (2022). Collaborative social media marketing in small scale business
using artificial intelligence. ECS Transactions, 107(1), 5175.

Rozman, M., Oreski, D., & Tominc, P. (2022). Integrating artificial intelligence into a talent
management model to increase the work engagement and performance of enterprises. Frontiers
in psychology, 13, 1014434.



216 ‘ YAPAY ZEKA DESTEKLI REKLAMCILIK Strateji, Yaraticilik ve Medya Planlama

Spais, G. (2023). Al marketing and Al-based promotions impact on consumer behavior and the
avoidance of consumer autonomy threat. *Journal of Consumer Behaviour*, 23(3), 1053-1056.
https://doi.org/10.1002/cb.2248

Sayoh, M. M. R. (2023). Utilizing artificial intelligence in digital out-of-home advertising.
International Design Journal, 13(4), 417-425.

Senyapar, H. N. D. (2024). Artificial Intelligence in Marketing Communication: A Comprehensive
Exploration of the Integration and Impact of Al. Technium Social Sciences Journal, 55, 64-81.

Suleiman, D., Awan, T., & Javed, M. (2021). Enhancing digital marketing performance through
usage intention of Al-powered websites. *IAES International Journal of Artificial Intelligence
(1J-AD)*, 10(4), 810. https://doi.org/10.11591/ijai.v10.i4.pp810-817

Singh, I., Blukis, V., Mousavian, A., Goyal, A., Xu, D., Tremblay, J., ... & Garg, A. (2023, May).
Progprompt: Generating situated robot task plans using large language models. In 2023 IEEE
International Conference on Robotics and Automation (ICRA) (pp. 11523-11530). IEEE.

Talha, M. (2023). Enhancing customer engagement through source appearance and self-influencer
congruence in mobile advertising. *Spanish Journal of Marketing - ESIC*. https://doi.
org/10.1108/sjme-03-2023-0073

Tamer, H., & Ovgiin, B. (2020). Yapay zeka baglaminda dijital déniisiim ofisi. * Ankara Universitesi
SBF Dergisi*, 75(2), 775-803. https://doi.org/10.33630/ausbf.691119

Tuo, Y., Ning, L., & Zhu, A. (2021). How artificial intelligence will change the future of tourism
industry: The practice in China. *Springer®, 83-94. https://doi.org/10.1007/978-3-030-65785-
77

Wang, Y., Zhou, Z., Xu, C., & Zhao, S. (2022). The effect of contextual mobile advertising on purchase
intention: The moderating role of extroversion and neuroticism. *Frontiers in Psychology*, 13.
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2022.849369

Wong, C., Tan, G., Tan, B., & Ooi, K. (2015). Mobile advertising: The changing landscape of the
advertising industry. *Telematics and Informatics*, 32(4), 720-734. https://doi.org/10.1016/;.
tele.2015.03.003

Xiao, B., & Zhang, H. (2022). The impact of consumers’ dynamic browsing modes on the
effect of in-feed native advertising. *Frontiers in Psychology*, 13. https://doi.org/10.3389/
fpsyg.2022.842906

Yan, J. (2023). Prediction of consumer behavior based on machine learning algorithm. https://doi.
org/10.4108/eai.26-5-2023.2334304

Yang, X., Hao-wen, L., Ni, L., & Li, T. (2021). Application of artificial intelligence in precision
marketing. *Journal of Organizational and End User Computing*, 33(4), 209-219. https://doi.
org/10.4018/joeuc.20210701.0a10

Yazdani, A. (2023). The impact of Al on trends, design, and consumer behavior. *Altechbesosci*,
1(4), 4-10. https://doi.org/10.61838/kman.aitech.1.4.2

Yim, A., Cui, A., & Walsh, M. (2023). The role of cuteness on consumer attachment to artificial
intelligence agents. *Journal of Research in Interactive Marketing*, 18(1), 127-141. https://doi.
org/10.1108/jrim-02-2023-0046

Zaman, K. (2022). Transformation of marketing decisions through artificial intelligence and digital
marketing. *Journal of Marketing Strategies®, 4(2), 353-364. https://doi.org/10.52633/jms.
v4i2.210

Ziakis, C. (2023). Artificial intelligence in digital marketing: Insights from a comprehensive review.
*Information*, 14(12), 664. https://doi.org/10.3390/info 14120664

HMBanuenko, O. (2022). Artificial intelligence technologies in the marketing practice of Russian retail
companies. https://doi.org/10.15405/epsbs.2022.08.42



YAPAY ZEKA DESTEKLI E-TICARET

Burge Akcan', Merve Gengylrek Erdogan?

Bolim Hakkinda

Dijital doniisiim ve rekabet ortamindaki hizli degisimler, e-ticaret sirketlerini
siirekli olarak yenilik yapmaya zorlamaktadir. Yapay zeka teknolojileri,
e-ticaret sektdriinde oyunun kurallarini degistirmektedir. Yapay zeka araglart
ve algoritmalar, biiylik veri setlerinin analizini miimkiin kilarak e-ticaret
sirketlerinin misteri davranislarini anlamalarina ve miisteri deneyimini
kisisellestirmelerine, satiglar1 artirmalarina ve operasyonel verimliligi optimize
etmelerine olanak tanimaktadir. Reklamcilik perspektifinden bakildiginda,
kisisellestirilmis iiriin onerileri hedefli reklam kampanyalariin etkinliginin
artirilmasima; dinamik fiyatlandirma reklam biit¢esinin daha verimli
kullanim1 ve doniisiim oranlarimin artirilmasina; chatbot teknolojileri miisteri
memnuniyetinde artig ve potansiyel miisterileri satisa yonlendirebilecek reklam
kampanyalarinin basarisinin desteklenmesine katki sunmaktadir. Yapay zeka,
e-ticarette tiim stirekli dontstiirerek reklamcilik faaliyetlerinin daha hedefli,
etkili ve olgiilebilir hale gelmesini saglamaktadir. Bu béliimde, e-ticarette
yapay zekanin kullaniminin reklamcilik alanina getirdiklerine hem tiiketiciler
hem igletmeler perspektifinden bir ¢erceve ¢izilmesi amaglanmaktadir.

E-Ticaret Sektorii

E-ticaret sektorii, son yillarda diinya genelinde hizli bir biiyiime
gostermistir. Bu biiylimenin arkasindaki nedenler, internet ve mobil cihaz
kullaniminin artmasi, teknolojik ilerlemeler, uygun veri planlari, yatirim artisi
ve degisen tiiketici davramslar1 olarak gosterilmektedir. Oyle ki; internet
ve mobil cihazlarin yayginlagmasi, e-ticaretin biiyiimesinde onemli bir rol
oynamis firmalarin uluslararasi pazarlara erisimini kolaylastirarak ticaret
hacmini artirmistir. E-Ticaret giinlimiizde birgok sektoriin onemli faaliyet
alanlarindan birisi olmustur (Yavuz, 2019). Kisi basina diisen GSYIH’da
%1’lik artis, e-ticarette %7,29’luk bir artisa neden olmakta; kisi basina
diisen GSYIH, internet kullanim orani ve egitim diizeyine gore istihdam ile
e-ticaret arasinda anlamli ve pozitif bir iliski bulunmaktadir (Oguz vd., 2022).
Ayrica mobil cihazlarin giderek artan baglantis1 yapisi tiiketicilerin ¢evrim
ici aligveris yapmasini kolaylastirmistir (Feldman, 2000; Pallivalappil &

1 Dog. Dr. Baskent Universitesi letisim Fakiiltesi iletisim Tasarimi Programi, burceakcan@baskent.edu.tr. Orcid:
0000-0003-0907-8229. . .

2 Dog. Dr. Ankara Hacit Bayram Veli Universitesi Iletisim Fakiiltesi Radyo Televizyon ve Sinema Boliimii, merve.
gencyurek@hbv.edu.tr. Orcid: 0000-0002-6913-3974.



218 ‘ YAPAY ZEKA DESTEKLI REKLAMCILIK Strateji, Yaraticilik ve Medya Planlama

Jagadeesha, 2021). Tiiketiciler i¢in ¢evrim i¢i aligverisin zaman tasarrufu
saglamasi, ulagim maliyetini ortadan kaldirmasi, alternatifleri karsilastirma
imkani sunmasi ve ¢ok daha genis {iriin yelpazesine erigim avantaji sunmasi
onun fiziksel magaza ziyaretine tercih edilmesini saglamistir (Dolfen
vd., 2019; Singh, 2023). Endiistri tarafinda ise e-ticaret sektdriine yapilan
yatirimlar ve yeni is modelleri bu alanin biiyiimesini hizlandirmis; 6zellikle
B2B ve B2C ticaret modelleri biiyilk ekonomik degisiklikleri beraberinde
getirmistir (Feldman, 2000; Kog Yurtkur & Bahtiyar, 2020; Lin, 2008).

Yiizlerce iiriin ¢esidini rekabet¢i fiyatlarla sunan e-ticaret siteleri hem
tiketicileri hem de tedarikgileri cezbetmekte ve bu durum fiziksel magazalarin
yerini online magazalarin almasina yol agmaktadir (Akin, 2017).

E-ticarete daha fazla yatirim yapan ilkelerin daha yiiksek biiyiime oranlarina
ulastig1 ve dolayisiyla e-ticaret hacmi ile ekonomik biiyiime arasinda pozitif
yonlii anlamli bir iliski bulundugu bilinmektedir (Ko¢ Yurtkur & Bahtiyar,
2020). Tiirkiye 6zelinde bakildiginda e-ticaretin yillik ortalama biiyiime hizi
2016-2020 yillar1 arasinda iilke genelinde yiizde 31 artig gostermistir (Oztiirk,
2021). Tirkiye’de E-Ticaretin Gorliinimii Raporu (T.C. Ticaret Bakanligi,
2024)’na gore E-ticaret hacmi 2023 yilinda bir 6nceki yila gore yiizde 115
artarak 1,85 trilyon Tirk lirasina ulasmis islem sayisi ise yine bir onceki
yila gore ylizde 22,5 artarak 5,87 milyar adet olarak raporlanmis olup 2024
yilinda e-ticaret hacminin 3,4 trilyon Tiirk lirast ve islem sayisinin da 6,67
milyar adet olacagini 6ngdrmektedir. Tiirkiye’de e-ticaretin biiylimesi ¢evrim
ici aligveris tercihlerini etkileyen ekonomik, altyapi ve kiiltiirel faktorlerden
kaynaklanmaktadir (Hwang vd., 2006). Bu baglamda e-ticaret kullanimi
egitim diizeyi, gelir, yas, cinsiyet, medeni durum, meslek, sosyal medya
kullanimi, hayat sigortasi sahibi olma durumu, otomobil sahibi olma durumu,
¢evrim i¢i bankacilik ve e-devlet kullanimi gibi faktorlerden etkilenirken
(Cebi Karaaslan, 2022; Unver vd., 2023) tiiketiciler en cok kullanim kolaylig1,
detayl1 tiriin bilgisi, segenek cesitliligi, diisiik kargo iicreti, zamaninda teslimat
ve rahatlik gibi nedenlerle e-ticareti tercih etmektedir (Akagiin Ergin &
Ozdemir Akbay, 2008).

E-ticarete isletmeler perspektifinden bakildiginda isletmelere cesitli
faydalar sunmaktadir. ilk olarak e-ticaret isletmelerin magaza ve personel
maliyetlerini 6nemli Olcilide azaltarak operasyonel verimliligi artirict yonde
etkisi bulunmaktadir (Lucking-Reiley & Spulber, 2001; Salsahbilah &
Nawawi, 2022; Zhuang & Lederer, 2003). Ikinci olarak e-ticaret isletmelerin
uluslararast  pazarlara erisimini kolaylastirarak miisteri tabanlarin
genisletmelerini miimkiin kilmalarmi saglamaktadir (Andonov vd., 2021;
Soegoto vd., 2018). Ustelik biiyiik 6lcekli isletmeler operasyonel iyilestirme
firsat1 sunarken kiigiik ve orta dlcekli isletmeler biiylik yatirimlar gerekmeden
gelismis miisteri hizmetleri saglamama ve tedarikgilerle iyi iliskiler gelistirme
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suretiyle rekabet avantaji elde edebilmektedir (Daniel & Grimshaw, 2002).
Uciincii olarak e-ticaret envanter yonetimi ve tedarik zincirini siireglerini
optimize eder ve talep ile arzin konsolidasyonu ile tedarik zinciri verimliligini
artirtr (Lucking-Reiley & Spulber, 2001; Zhuang & Lederer, 2003). Son olarak
e-ticaret diisiik giris maliyeti sebebiyle pazara girmeyi kolaylastirmaktadir
(Moriset, 2020).

E-ticaretin diinya genelinde hizla biiytimesi hem tiiketici aligkanliklarinda
hem de isletme stratejilerinde koklii degisimlere yol agmistir. Bu doniisiim
stirecinde, yeni teknolojilerin rolii giderek artmis ve ozellikle veri odakli
¢Oziimler, e-ticaretin gelecegini sekillendirmede kritik birunsur haline gelmigtir
(Kaabi & Jallouli, 2019). Tiiketicilerin g¢evrim ici alisveris deneyimlerini
iyilestirmek, kisisellestirilmis hizmetler sunmak ve operasyonel siirecleri daha
verimli hale getirmek adina teknolojiye olan bu bagimlilik, yapay zekanin
sektdre entegrasyonunu hizlandirmistir (Khrais, 2020). Ozellikle biiyiik veri
analizi, makine 6grenimi ve dogal dil isleme gibi yapay zeka uygulamalari,
e-ticaretin daha dinamik, miisteri odakli ve 6l¢eklenebilir hale gelmesine katk1
saglamaktadir.

Yapay Zeka Destekli E-Ticaret

Yapay zeka (Al), son yillarda e-ticaret sektoriinde dnemli bir doniisiim
stireci baglatmistir. Bu teknoloji, isletmelerin verimliligini ve {iretkenligini
artirmak i¢in yaygin olarak kullanilmaktadir. E-ticaret sirketleri, kiiresel
rekabet ortaminda basarili olabilmek i¢in Al teknolojilerini siireglerine
entegre etmektedir. Farkli hedefleri gergeklestirmede farkli Al araglarindan
ve teknolojilerinden faydalanilmaktadir. Yapay zekadan e-ticaret alaninda
en fazla faydalanilan alanlar kisisellestirme ve Oneri sistemleri; dinamik
fiyatlandirma; chatbotlar ile miisteri deneyimini gelistirme; gorsel arama ve
iiriin tanima; lojistik ve tedarik zinciri yonetimi olmaktadir.

Kisisellestirme ve Oneri Sistemleri

E-ticaret platformlari, kullanicilarin aligveris deneyimlerini kisisellestirmek
ve agirt bilgi yiklenmesini Onlemek igin ¢esitli Oneri sistemlerini
kullanmaktadir. Bu sistemler, i¢erik tabanli, kullanici tabanli ve hibrit teknikler
gibi cesitli algoritmalarla calismaktadir. Bu algoritmalarla bireylerin dijital
ayak izleri takip edilmektedir (Yavuz, 2023). igerik tabanli oneri sistemleri,
kullanicinin daha 6nce begendigi liriinlerin igerik bilgilerini analiz ederek
benzer 6zelliklere sahip yeni iirlinlerin 6nerilmesini igerir. Kullanici tabanl
oOneri sistemleri, benzer ilgi alanlarina sahip kullanicilarin begendigi iiriinleri
onermektedir. Bu sistemler, kullanicilar arasindaki benzerlikleri 6lgerek, bir
kullanicinin begendigi iiriinleri diger benzer kullanicilarin begenilerine gore
onermektedir (Vullam vd., 2023; Yan, 2023). Hibrit oneri sistemleri, hem igerik
hem de kullanic1 tabanli algoritmalari birlestirerek ¢alisir. Bu sistemler, daha
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yiiksek dogruluk ve esneklik saglamak icin birden fazla algoritmayi bir arada
kullanmaktadir. Ornegin, bazi hibrit sistemler, iiriin agiklamalar1 ve kullanici
profillerini birlestirerek onerilerde bulunmaktadir . Bu sistemlerde kullanilan
yapay zeka algoritmalar1 arasinda k-Nearest Neighbors, Collaborative
Filtering ve Matrix Factorization gibi teknikler yer alir; bu yontemler, biiyiik
veri kiimeleri lizerinden kullanici davraniglarimi analiz ederek Onerilerin
dogrulugunu artirmaktadir (Sun & Liu, 2025).

Popiiler igerik platformlarindan olan Netflix ve Spotify platformlarinin
Oneri sistemleri bagarili Ornekler olarak verilebilmektedir (Yesildag,
2022). Netflix, veri odakli yonetim stratejileri ile kullanicilarini merkezde
konumlandirarak onlarin izleme deneyimlerini iyilestirmeyi hedefleyen bir
platformdur. Netflix’in Oneri algoritmalari, kullanicilarin izleme gec¢misi,
iceriklere verdikleri puanlar ve benzer zevklere sahip diger kullanicilarin
tercihleri gibi birgok faktorii goz Oniinde bulundurarak Kkisisellestirilmis
Oneriler sunmaktadir. Bu dogrultuda Netflix, izleme gec¢misi ve iceriklere
verilen puan gibi etkilesimleri analiz ederek her kullanicinin begenisine uygun
icerikleri tahmin etmeye calismaktadar. Isbirligine dayali model (collaborative
filtering) olarak bilinen bir yontemle benzer tercihleri olan diger kullanicilarin
begenilerini de dikkate alir. Ayrica, kullanicilarin igerikleri izledikleri zaman
dilimleri (giin ve saat), Netflix’e erisim sagladiklari cihazlar ve igerik izleme
stiresi gibi veriler de algoritmanin kisisellestirme diizeyini artirir. Netflix,
kisisellestirilmis Onerilerin yam sira, platformda popiilerlik tabanli bir 6neri
modeli de kullanir. Ornegin, yeni bir kullanic1 herhangi bir igerik begenisi
belirtmediginde, algoritma o iilke genelinde popiiler olan yapimlar1 baslangic
oOnerisi olarak sunar. Bu ¢ok katmanli dneri sistemi ile Netflix, hem bireysel
kullanicr tercihlerini analiz ederek en uygun igerigi sunmay1 amaglar hem de
platformdaki genel kullanic1 davranislarina dayali kararlar alir. Bu kapsamli
veri analizi ve tahmin modeli sayesinde Netflix, kullanicilarina daha keyifli ve
kisisellestirilmis bir izleme deneyimi sunar.

Spotify, 100 milyondan fazla kullaniciya sundugu “Haftalik Kesif”
listeleri ile kisisellestirilmis bir miizik deneyimi saglamay1 amaglamaktadir.
Bu listeler, kullanicilarin daha once dinlemedigi ancak yiiksek begeni
ihtimali olan sarkilari 6neren bir algoritma ile olugturulmaktadir. Spotify,
bu 6neri listeleri i¢in ii¢ temel model kullanmaktadir. Ik olarak, isbirligine
dayal1 filtreleme (collaborative filtering) yontemi, kullanicilarin tercihlerini
analiz ederek benzer zevklere sahip diger kullanicilarin tercihlerine gore
oneriler sunmaktadir. Bu model, kullanicinin ge¢mis miizik tercihleri ile
diger kullanicilarin tercihlerini kiyaslayarak her bir kullaniciya 6zgii 6neriler
gelistirmektedir. Tkinci olarak, dogal dil isleme (natural language processing)
yontemi, sarkilarin igerdigi metni analiz eder; bu analiz, sarkilarin konularini,
duygu durumlarm ve anlati dilini anlamay: amagclar. Ugiincii olarak, ses
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modellemesi (audio modeling) ise sarkinin ham ses verilerini kullanarak,
melodik yap1 ve ritim gibi 6zellikleri inceler ve diger sarkilarla karsilastirir.
Spotify’in bu li¢ modeli bir araya getirerek olusturdugu kisisellestirilmis 6neri
sistemi, kullanict deneyimini giiglendirmeyi hedefler ve kullanicilarin ilgisini
¢ekebilecek sarkilar1 daha isabetli bir sekilde Onerir.

Netflix ve Spotify gibi dijital icerik platformlarinin 6neri sistemleri,
kisisellestirme ve kullanict odakli deneyim sunma agisindan dijital reklamcilik
hedefleriyle yondesmektedir. Dijital reklamcilikta oldugu gibi bu platformlarin
oOneri sistemlerinde de kullanici davranislari detayli bir sekilde analiz edilmekte
ve her kullaniciya 6zel i¢erik onerileri sunulmaktadir. Bu baglamda, Netflix’in
kullanicilarin izleme ge¢misi, igeriklere verdikleri puanlar ve benzer zevklere
sahip diger kullanicilarin tercihlerine dayali olarak igerik dneren algoritmalari,
dijital reklamcilikta uygulanan hedefleme stratejileri ile ortiismektedir. Spotify
da benzer sekilde kullanicilarin dinleme aligkanliklarini inceleyerek, onlarin
ilgi alanlarina hitap eden kisisellestirilmis miizik nerileri sunmakta; bu sayede
kullanicilari platforma daha sik ve uzun siireli olarak ¢ekmeyi basarmaktadir.
Oneri sistemleri bu agidan degerlendirildiginde, her bir kullaniciya &zel olarak
uyarlanmis igerikler sunmalar1 sebebiyle kisisellestirilmis reklam niteligi
tagimaktadir. Kullanicilarin begeni ve tercihlerini gbz 6niinde bulundurarak
dikkatlerini ¢eken igerikleri 6ne ¢ikaran bu sistemler, kullanici deneyimini
iyilestirmenin yani sira, dijital reklamciligin temel hedeflerinden biri olan
kullanict baghiligini artirma hedefine de ulasmaktadirlar.

Dinamik Fiyatlandirma

E-ticaret sektoriinde dinamik fiyatlandirma, fiyatlarin ger¢ek zamanl
olarak talep, rekabet, stok durumu, piyasa kosullar1 gibi gesitli faktorlere
gbre uyarlanmasini igeren bir optimizasyon stratejisidir. E-ticaret sirketleri,
dinamik fiyatlandirma sayesinde fiyatlar1 anlik olarak gilincelleyerek miisteri
taleplerine ve pazar kosullarina hizla uyum saglar, bu da rekabet avantaji
yaratir (Kopalle vd., 2023). Yapay zeka, bu siirecte talep tahmini ve fiyat
optimizasyonu saglamak i¢in kullanilmakta, gecmis satis verileri (Yin & Han,
2021), rakip fiyatlar1 ve pazar verileri (Bauer & Jannach, 2018; Schlosser &
Boissier, 2018) ve kullanic1 davraniglart (Gupta & Pathak, 2014) gibi genis bir
veri yelpazesini analiz ederek daha isabetli tahminlerde bulunulmasina olanak
tanimaktadir. Fiyatlandirma stratejileri yapay zekanin sagladigi analiz giicii
ile daha stratejik bir bi¢imde ydnetilebilmektedir. Dinamik fiyatlandirmanin
en Onemli avantajlart arasinda kisisellestirilmis fiyat uygulamalari; rekabet
avantaji; arz ve talep dengesinin saglanmasi; ger¢ek zamanli veri kullanimi;
anlik optimizasyon gosterilmektedir.

Dinamik fiyatlandirma kayda deger yatirimlar gerektirmeden gelir elde
edilebilecek is modelleri sunmakta ve bdylelikle karlilik artisina Onciiliik
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edebilmektedir. En yaygin tercih edilen modellerden biri kisisellestirilmis
fiyatlandirmadir. Boylelikle her bir miisteriye 06zel fiyat teklifleri
sunularak miisteri memnuniyetinde artis saglanirken ayni zamanda gelir
optimizasyonu da saglanmis olmaktadir (Oklander, 2023; Shukla vd.,
2019). Ayrica kisisellestirilmis fiyatlandirma ile enerji ve diger kaynaklarin
stirdiiriilebilirligine katki sunmaktadir. Bu sayede arz ve talep dengesini
optimize ederek etkinligini artirmaktadir. Dinamik fiyatlandirma, gergek
zamanli veri kullanimi ile fiyatlar1 siirekli giinceller ve piyasa kosullarina
hizli sekilde uyum saglar. Boylelikle rekabet avantaji elde etmenin dnemli
bir yolu olmaktadir (Calvano vd., 2020; Kastius & Schlosser, 2022; Q. Wang
vd., 2022). Oyle ki, geleneksel makine 6grenme tekniklerine kiyasla derin
Ogrenme algoritmalar1 destekli araclar ¢cevrim ici ortamda ytizde 36 daha fazla
donisiim ve teklif bagina yiizde 10 daha fazla gelir saglamaktadir (Shukla vd.,
2019).

Dinamik fiyatlandirmanin en yaygmn gozlendigi alanlardan biri
kuskusuz havayolu sirketleridir. Havayolu sirketleri dinamik fiyatlandirma
uygulamalarmin basarili bir &rnegini sergiler; bilet fiyatlari, rezervasyon
zamanina, koltuk doluluk oranlarina ve tatil donemleri gibi degiskenlere
gore siirekli olarak giincellenir. Bu model, hem havayolu sirketlerine daha
yiliksek doluluk orani saglamakta hem de miisterilere daha fazla segenek
sunmaktadir. Talebin yliksek oldugu tatil veya yogun sezonlarda, yapay zeka,
bilet fiyatlarina yukar1 yonde miidahalede bulunarak havayolunun karliligini
maksimize ederken diisiik sezonda fiyatlara asagi yonde miidahalede
bulunarak koltuk dolulugunu artirmaya calismaktadir. Al destekli dinamik
fiyatlandirma, ayrica miisteri segmentasyonunu ve kisisellestirilmis teklifleri
miimkiin kilmaktadir. Bankacilik ve finansman alaninda miisterilerin finansal
durumlarinin analizi yapay zeka destegiyle yapilabilmektedir (Yavuz, 2023).
Yapay zeka, her bir miisterinin rezervasyon ge¢misi, harcama aliskanliklar1 ve
seyahat tercihlerini inceleyerek belirli gruplara 6zel fiyatlandirma stratejileri
gelistirebilmektedir. Ornegin, sik seyahat eden ve daha yiiksek biitceli
miisterilere premium hizmetleri kapsayan biletler 6nerilirken, fiyat duyarliligi
yiliksek misterilere daha indirimli bilet segenekleri sunulabilmektedir. Bu,
hem miisteri memnuniyetini artirmakta hem de satis oranlarini optimize
etmektedir.

Chatbotlar ile miisteri deneyimini artirma

E-ticarette chatbotlar, yapay zeka kullanarak insanlarla sohbet edebilen
yazilimlar olup misteri deneyimini iyilestirmeye yonelik ¢esitli alanlarda
kullanilmaktadir. Miisteri hizmetleri alaninda chatbotlar, miisteri memnuniyeti
ve etkilesimi gelistirme; aligveris siirecinde rehberlik ve destek hizmeti sunma
ve son olarak otomatik yanitlar iireterek maliyet avantaji saglama gibi faydalar
sunmaktadir. Hizli ve giivenilir yanitlar vererek miisteri memnuniyetini ve
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giivenini artirabilmenin yaninda kullanici dostu ve sezgisel arayiiz tasarimlari
ile desteklendiginde miisteri deneyimini iyilestirmektedir (Mehta vd., 2022;
Surjandy & Cassandra, 2023). Miisteri hizmetlerinde chatbotlar, 7/24 aninda
destek saglayarak, kullanicilarin sik¢a sorulan sorulara yanit bulmalarina
veya basit problemleri ¢ozmelerine yardimct olur (Albayrak vd., 2018).
Misterilere hizli yanit liretiyor olmalari, onlar bilgilendirmeler ve iiriin satin
alma siireglerine yardimci olmalart hizmet kalitesinde art1 deger tiretmektedir.
Ayrica 7/24 hizmet sunuyor olmalart manuel hizmet maliyetini diisiirmeye
ve misteri beklentilerini karsilamalarma aracilik etmektedir (Kadasah,
2023). Son olarak, chatbotlar, kullanicilara rehberlik ederek aligveris siirecini
kolaylastirabilir ve bu yolla kullanici deneyimini iyilestirebilmektedir (Solis-
Quispe vd., 2021).

E-ticarette chatbotlarin miisteri etkilesimini artirmak ve satiglar
desteklemek amaciyla kullanimi giderek yayginlasmaktadir. Chatbotlar,
kullanicilarin aligveris siirecine rehberlik eder, iiriin 6nerilerinde bulunur ve
kisisellestirilmis aligveris deneyimleri sunar (Hossain vd., 2022). Bu sayede
iriinlerin algilanan degerine etki ederek miisterilerin satin alma niyetlerini
olumlu yonde etkileyebilir; hedonik ve faydaci iirlinlerin deger algisim
birbirine déniistiirebilmektedir (Lo Presti vd., 2021). Ote yandan chatbotlarin
giivenilirligi®, yetkinligi, antropomorfizmi, sosyal varligi ve bilgilendiriciligi,
tiikketicilerin chatbotlara olan giivenini ve dolayisiyla satin alma niyetini artiran
unsurlar arasindadir (Yen & Chiang, 2021). Chatbotlarin deneyimli insan
calisanlar kadar etkili ve hatta deneyimsiz ¢alisanlardan dort kat daha etkili
olabildigini ifade eden Luo vd. (2019) chatbot kimliginin agiklanmasinin satin
alma oranlarint 6nemli 6l¢iide diigiirdiigiinii gostermektedir. Burada chatbot
kimliginin ge¢ agiklanmasi ve miisterilerin onceki Al deneyimleri olumsuz
etkileri azaltmada islevsel olmaktadir.

Chatbotlar, pazarlama alaninda kampanyalari ve indirimleri tanitma, miisteri
geri bildirimlerini toplama ve potansiyel miisterilerle etkilesime ge¢cme gibi
cesitli gorevlerde kullanilmaktadir. Chatbotlar kampanyalar1 ve indirimleri
tanitarak miisteri etkilesimlerini artirabilmekte ve pazarlama yatirimlarinin
geri doniisiinii yiikseltebilmektedir (Kushwaha & Kar, 2024; van Den Broeck
vd., 2019). Chatbotlar, miisteri geri bildirimlerini toplamak i¢in etkili bir arag
rolii iistlenmektedir. Bu sayede miisteri hizmeti silireglerinin optimizasyonu
saglanip miisteri memnuniyeti artirilirken pazarlama kampanyalarinda ihtiyag
duyulan cevrim i¢i dinlemeler i¢in veri saglayabilmektedir (Adam vd.,
2021). Ote yandan chatbotlar kisisellestirilmis miisteri yaklasimlari sunarak
miigteri segmentasyonunu ve tanimlamasini iyilestirebilmektedir (Reis vd.,
2022). Boylelikle markalarin pazarlama temelli varliklarinda onemli artig
saglanmasina aracilik etmektedir.

3 Tek chatbot arayiizii ¢oklu chatbot arayiiziine gore daha yiiksek sosyal varlik ve giiven olusturmakta ve bu da satin
alma niyetini artirmaktadir (Tan & Liew, 2022).



224 ‘ YAPAY ZEKA DESTEKLI REKLAMCILIK Strateji, Yaraticilik ve Medya Planlama

Chatbotlarin artan yayginligi, maliyet ve rekabet avantajlari onlar1 sadece
miisteri deneyimini iyilestiren ve satisa yonlendiren araglar olmanin tesine
tastyarak reklam kampanya planlamalarinda aktif rol almalarini saglamistir.
Chatbot reklamciligi olarak anilan bu pratikte, yapay zeka destekli sohbet
robotlar1 tiiketicilerle etkilesim kurarak {iriin ve hizmetlerin tanitimim
yapmaktadir. Bu teknoloji, dijital pazarlama stratejilerinin iletisim ayaginda
ise kosulmaktadir. Chatbotlar, mobil reklamciliktan farkli olarak iki yonlii
iletisim sundugundan kullanicilarin aktif bir rol almasii saglamakta ve
tutumlari olumlu yonde etkilemektedir (De Cosmo vd., 2021). van der Broeck
ve arkadaslar1 (2019)’na gore, chatbot reklamciligimin etkililigi, kullanicilar
tarafindan nasil algilandigina bagli olarak degisiklik gostermektedir;
chatbotlarmn algilanan yararlilig1 ve kullanishiligi, kullanicilarin bu reklamlar
ne kadar miidahaleci buldugunu etkilemektedir. Kullanicilar, chatbotlarin
yararli ve kullanisli oldugunu diisiindiiklerinde, bu reklamlar1 daha az
midahaleci bulmakta ve satin alma niyetlere olumlu etkide bulunmaktadir.
Ote yandan promosyon/kampanya odakli tiiketiciler yiiksek diizeyde
kisisellestirilmis chatbot reklamlara daha agikken, kacinmaci ve veri riskleri
odakl1 tiiketiciler daha temkinli davranmakta ve olumsuz bir yaklagima sahip
olmaktadir (Kim vd., 2023).

Gorsel Arama ve Uriin Tanima

Yapay zeka destekli e-ticaret uygulamalari, gorsel arama ve iriin
tanima gibi alanlarda 6nemli bir doniisiim saglamaktadir. Bu teknolojiler,
kullanicilarin iiriinleri daha hizli ve etkili bir sekilde bulmalarina olanak
tanirken, ayni zamanda aligveris deneyimini de zenginlestirmektedir. Bu
teknolojiler, kullanicilarin yiikledikleri veya ¢ektikleri gorselleri analiz ederek
benzer triinleri bulmalarina yardimci oluyor. Ayrica, gorsel arama sayesinde
geleneksel metin tabanli aramalara gore ¢ok daha dogru ve hizli sonuglar
saglanabiliyor.

Gorsel arama algoritmalarinin temelinde konvoliisyonel sinir aglarmin
(CNN’ler) karmagik diinyas1 yatmaktadir. Bu giiclii araglar, goriintiilerdeki
desenleri ve uzamsal iliskileri tanimada miikemmeldir ve bu da onlar1 su
anda e-ticaretin evrimini yonlendiren karmasik gorsel aramalar i¢in ideal hale
getirmektedir. Gorsel arama ve lirlin tanima sistemleri genellikle derin 6grenme
tekniklerine dayanmaktadir; 6rnegin, VisNet adli derin konvoliisyonel sinir
ag1 (CNN), gorsel benzerlikleri yakalamak i¢in ¢esitli semantik detaylari
ogrenmekte ve Flipkart gibi biiyiik e-ticaret platformlarinda basariyla
uygulanmaktadir (Shankar vd., 2017). Benzer sekilde, Siamese Neural
Network ve Multi Scale CNN yaklasimi, e-ticarette goriintii benzerligini
%97’ye varan dogrulukla tahmin edebilmektedir (Ma’Rufah vd., 2023).
Goriintiilerin eslestirilmesi s6z konusu oldugunda, Cosine Similarity ve
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Euclidean Distance gibi algoritmalar en fazla begeni toplayanlar arasinda
olup; hizli ve dogru eslesmeler saglayarak arama deneyimini daha sezgisel
hale getirmeye hizmet etmektedir (Wynn, 2022).

Gorsel arama sistemlerinin ¢aligma prensibi genellikle nesne algilama,
smiflandirma, segmentasyon gibi tekniklere dayanmaktadir. Derin grenme
algoritmalar1 ve CNN’ler, iirlin 6zelliklerini (renk, sekil, desen vb.) taniyarak
iiriinleri kategorize etmektedir. Bu siiregte yapay zeka destekli gorsel isleme
araglari, gorsellerden oOzellikler ¢ikararak (6rnegin renk, desen, sekil) bu
ozellikleri veri tabanindaki iirlinlerle karsilastirmakta ve eslesme puanlar
iizerinden en benzer tiriinleri siralamaktadir. Biiylik l¢ekli veri setleri, gorsel
arama ve {irlin tanima sistemlerinin egitiminde kritik bir rol iistlenmektedir.
eProduct veri seti, 2.5 milyon {iriin goriintiisii ile bu alandaki arastirmalari
hizlandirmak i¢in olusturulmus olup hem egitim hem de degerlendirme setleri
icermektedir (Yuan vd., 2021). SIR (Similar Image Retrieval) platformu,
milyonlarca {irlinlin yer aldig1 bir katalogda gorsel olarak benzer iirtinleri
hizlica bulmak i¢in kullanilmaktadir (Stanley vd., 2020).

Gorsel arama ve {irlin tanima teknolojileri kullanicilara ve isletmelere
cesitli faydalar sunmaktadir. {1k olarak karmasik iiriin agiklamalar1 veya teknik
terimler yerine fotograf ylikleyerek kullanicilarin dogrudan ilgilendikleri
iriinii bulmalarint saglamadigindan hem aligverisi hizlandirmaktadir hem de
e-ticaret platformlarinin verimliligini artirmaktadir (Zhong vd., 2022). ikinci
olarak kullanicinin aradigi iiriine benzer tirlinleri listelemek, kisisellestirilmis
bir aligveris deneyimi sunarken ayni zamanda e-ticaret sitelerinin ¢apraz satis
yapmasina da olanak tanimaktadir (Shankar vd., 2017). Ugiincii olarak gorsel
arama ve Uriin tanima, miisterilerin gerg¢ekten istedikleri lirtinlere ulagsmalarin
sagladigindan, yanlig Uiriin alimlarinda azalma ve boylece iade oranlarinda
diisiis saglamaktadir (Ramesh, 2023).

Gorsel arama ve iriin tanima teknolojileri, kullanicinin ilgilendigi
iriinleri hizlica belirleyebilmekte, bu da kullanicilarin aligveris niyetlerini
ve zevklerini anlamada e-ticaret sitelerine Oonemli veriler saglamaktadir.
Bu bilgiler, reklamcilik acisindan son derece degerli olmaktadir, ¢iinkii
kullanicilara yiikledikleri veya aradiklar1 gorsellerle ilgili hedefli reklamlar
gostermek miimkiin hale gelmektedir. Internet kullanicilarinin dijital ayak
izleri {iizerinden veri madenciligi yontemiyle oldukca etkili reklamlar
yapilabilmektedir (Yavuz, 2019). Ornegin, kullanici bir ayakkabi fotografi
yiiklediginde, sistem ayakkabiya benzer iirlinleri sunarak ¢apraz satiga yonelik
onerilerde bulunabilmekte ve bu iiriinlerle ilgili reklamlar1 gosterebilmektedir.
Hedef odakli reklamlar, boylece kullanicilarmm arama gegmisine ve gorsel
tercihlerine dayanarak ¢ok daha yiiksek doniigiim oranlarma ulasabilmektedir.
Ayrica, e-ticaret platformlari, kullanicilarin iiriin gorsellerini taniyarak onlara
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benzer markalarin {iriinleri 6nerme kabiliyetindedir. Boylelikle, kullanicilarin
belirli bir markaya olan ilgisini artirmaya ve yeni markalarin tanitiminda etkin
bir yol olarak kullanmaya hizmet edebilir.

Bu 6zellikler sayesinde, yapay zeka destekli gorsel arama ve iirlin tanima,
e-ticaret ve reklamciligin birlesiminde son derece yenilik¢i bir alan yaratmakta
ve kullanicilarin aradiklarin1 kolayca bulmasini saglarken ayni zamanda
onlarin tercihleri dogrultusunda hedeflenmis reklamlar gosterebilmektedir.

Lojistik ve Tedarik Zinciri Yonetimi

E-ticarette Al destekli lojistik depo ve tedarik zinciri yonetimi, igletmelerin
verimliligini artirmak, maliyetleri diisirmek ve miisteri memnuniyetini
saglamak i¢in kritik bir rol oynamaktadir. Bu teknolojiler, sevkiyatlarin
izlenmesi, gecikmelerin dnlenmesi ve teslimat rotalarmin optimize edilmesi
gibi iglevlerle e-ticaret isletmelerine biiyiikk faydalar saglamaktadir (Kalkha
vd., 2023). Ayrica, Al destekli sistemler, envanter yonetiminde esneklik ve
dayaniklilik saglayarak, miisteri taleplerine hizli ve etkili bir sekilde yanit
verilmesini miimkiin kilmakta (Tang vd., 2023) ve Al tabanli mobil robotlar,
biiylik depolarda envanter yonetimini otomatiklestirerek manuel is ytkiini
azaltmaya ve verimliligi artirmaya yardimci olmaktadir (Awasthi vd., 2019).
Al tabanli envanter yOnetim araglari, stok kararlarinin dogru bir sekilde
almmasina yardimci olarak, lojistik hizin1 ve kalitesini optimize etmektedir
(Mahroof, 2019)

Al, e-ticaret igletmelerinin pazarlama planlarinda yer alan dagitim ve
iletisim karmasima yonelik strateji gelistirmelerine katki sunmaktadir. Al
destekli envanter tahmin modelleri, misteri taleplerini Ongorerek, stok
fazlalig1 veya stok yetersizligi gibi sorunlari minimize etmektedir. Bu sayede,
isletmeler satig stratejilerini ve promosyon aktivitelerini daha etkili bir sekilde
planlayabilmekte ve yiirtitebilmektedir (Tang vd., 2023). Ayrica, Al, miisteri
verilerini analiz ederek, satin alma davraniglarini tahmin etmekte ve bu
verilerle pazarlama kampanyalarini optimize etmektedir (Rane vd., 2024).

SONUC YERINE

Yapay zekanin e-ticaret sektOriine entegrasyonu, is siireclerinin
doniistimiiniin yan sira, reklamcilik paradigmasinda koklii degisikliklere yol
agmistir. Bu degisim, hem tiiketici davranislari hem de igletme stratejileri
iizerinde derin etkiler birakmaktadir.

Tiiketici perspektifinden bakildiginda, yapay =zeka, kisisellestirilmis
deneyimler sunarak kullanicilarin ilgi alanlarina ve gegmis alisveris
davraniglarina dayali  Ozellestirilmis {iriin  Onerileri  ve reklamlarla
karsilagsmalarini saglamaktadir. Bu durum, miisteri memnuniyetini artirmakta
ve satin alma kararlarii olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica, gorsel arama
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ve Uriin tanima teknolojileri sayesinde aligveris siiregleri basitlesmekte,
tilketicilerin aradiklari iirtinleri daha hizli bulmalart miimkiin hale gelmektedir.
Yapay zeka destekli chatbotlar, miisterilere 7/24 destek saglayarak siipheleri
gidermekte ve giivenilir bir aligveris deneyimi sunmaktadir.

Isletme perspektifinde ise yapay zeka, artan verimlilik ile 6ne ¢ikmaktadur.
Lojistik ve tedarik zinciri yonetiminde saglanan iyilestirmeler, isletmelerin
operasyonel maliyetlerini diislirerek karliliklarini artirmaktadir. Yapay zeka,
aynt zamanda isletmelere tiiketici davranislarini daha iyi anlama ve bu
dogrultuda daha hedefli pazarlama kampanyalari yiiriitme imkani sunarak
rekabet avantaji saglamaktadir. Bu teknolojiler, isletmelerin degisen pazar
kosullarina daha hizli ve esnek bir sekilde uyum saglamalarina yardimci
olmaktadir.

Yapay zeka, veri odakli karar verme siireglerini gliglendirirken, isletmelerin
miisteri odakli bir yaklasim benimsemelerine olanak tanimaktadir. Yapay
zekanin sagladigr kisisellestirilmis {iriin Onerileri, dinamik fiyatlandirma
ve chatbotlar gibi yenilik¢i teknolojiler, e-ticaretin gelecegini sekillendiren
yeni ig modelleri ve firsatlar yaratmaktadir. Bu doniisiimiin ilerleyen yillarda
daha da hizlanmasi ve e-ticaretin gelecegini sekillendirmesi beklenmektedir.
Isletmelerin bu degisime ayak uydurabilmeleri i¢in yapay zeka teknolojilerini
yakindan takip etmeleri ve is siireglerine entegre etmeleri biiylik 6nem
tasimaktadir.
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YAPAY ZEKANIN PAZARLAMA KARMASI OPTIMIZASYONU

Perihan Seker’

Boliim Hakkinda

Pazarlama karmasi, bir isletmenin iiriin veya hizmetini hedef kitleye etkili
bir sekilde sunabilmesi i¢in kullandigi stratejik araglarin bir biitiiniidiir.
Pazarlamanin ne oldugunu gorsellestirerek kavramsal bir cerceve sunar.
Pazarlama karmasi, yonetim kararlarina rehberlik edecek olgularin toplanacagi
alanlar1 belirler. Geleneksel olarak {iriin (product), fiyat (price), yer (place)
ve tutundurma (promotion) (4P) unsurlarindan olusan pazarlama karmasi,
hizmet sektorii ve dijital pazarlamanin etkisiyle insan, siire¢ ve fiziksel
kanitlar1 da (7P) igerecek sekilde genislemistir. Pazarlama karmasinin temel
amact, miisteri ihtiyaglarmi etkili bir sekilde karsilamak i¢in iiriin, fiyat, yer
ve tutundurmanin ideal kombinasyonunu bulmaktir. Pazarlama karmasina
yapay zeka entegrasyonu, rekabetin yogun yasandigi sektorlerde markalar
icin kagmilmazdir. Bu boéliimde, pazarlama karmasmin dort temel elemant,
yani iriin, fiyat, yer (dagitim) ve tutundurma icin yapay zeka uygulamalari
ayrt ayri ele alinmistir. Hem teorik hem de pratik olarak pazarlama karar
alma siireglerine katkida bulunan yapay zekanin pazarlama karmasindaki
uygulamalari ve gelecege yonelik potansiyel perspektifleri degerlendirilmistir.

1.Pazarlama Karmasi ve Yapay Zeka

Pazarlama karmasi, bir igletmenin pazarlama stratejilerini olusturmak
icin kullandig1 temel unsurlari kapsar. Pazarlama karmasimin en yaygin
modeli olan 4P, 1960 yilinda E. Jerome McCarthy tarafindan gelistirilmistir.
McCarthy’nin gelistirdigi bu model, pazarlamanin dort ana bilesenini
(lirtin, fiyat, yer ve tutundurma) dengeli bir sekilde yoneterek isletmelerin
pazarda basarili olmasini amaglar. McCarthy’nin (1964) ortaya koydugu 4P
modeli pazarlama karmasinin en bilinen versiyonu olsa da, dzellikle hizmet
pazarlamasi alaninda bu modele yonelik elestiriler artmis ve farkli pazarlama
baglamlarina uygun ¢esitli pazarlama karmalar1 gelistirilmistir. Booms ve
Bitner’in (1981) bu modele siireg, fiziksel kanit ve katilimeilar unsurlarim
ekleyerek gelistirdigi 7P modeli, hizmet pazarlamasi literatiiriinde genis kabul
gormiis ve geleneksel 4P’nin Otesine gecerek daha biitiinciil bir yaklagimin
gerekliligini ortaya koymustur (Rafiq ve Ahmed, 1995).

1 Dog. Dr. Nigde Omer Halis Demir Universitesi iletisim Fakiiltesi, perihanskr@ohu.edu.tr. Orcid: 0000-0002-0787-8516
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Isletmeler icin pazarlama karmasi, pazarlama stratejilerini olustururken
rehber niteligindedir ve tliketicilerin ihtiyaclarini karsilayacak dogru iiriint,
dogru fiyata, dogru yerde ve dogru iletisim stratejileriyle sunmalarini saglar
(Borden, 1964). Ozellikle rekabetin yogun oldugu pazarlarda, pazarlama
karmasinin bilesenlerinin dogru bir sekilde yonetilmesi, isletmelerin miisteri
memnuniyetini artirmasina, marka degerini gliclendirmesine ve pazar
payint korumasina olanak tanir (Rafiq ve Ahmed, 1995). Problem ¢dzme
siirecinde pazarlama karmasi, her bir degisikligin diger alanlar tizerindeki
etkisini degerlendirmeye tesvik ederek, pazarlama sorunlariyla basa ¢ikarken
sistematik bir yaklagimi destekler (Borden, 1964).

Son yillarda yasanan teknolojik geligsmeler, yapay zeka uygulamalarinin
pazarlamada kullanimin1 yayginlastirmis ve bu alanda 6nemli doniistimler
meydana getirmistir. Yapay zeka, bilgisayar ve makinelerin akil yiiriitme,
O6grenme ve insan zekasi gerektiren gorevleri yerine getirme ya da insan
kapasitesini asan verileri analiz etme becerilerini gelistirmeye odaklanmaktadir.
Kumar vd. (2019), yapay zekay1 “bilgisayarlarin yazilim ve algoritmalar
araciliiyla insan gibi diigiinme ve gorevleri yerine getirme genis fikri” olarak
tanimlamaktadir. Xu vd. (2020) ise miisteri hizmetlerinde yapay zekayi, “dijital
ve/veya fiziksel kaynaklardan toplanan verileri kullanarak gercek zamanl
hizmet senaryolarini degerlendiren; miisterilerin sorularina veya sorunlarina,
hatta en karmasik olanlarina dahi kisisellestirilmis Oneriler, alternatifler ve
¢ozlimler sunan teknoloji destekli bir sistem” olarak tanimlamaktadir. Campbell
vd. (2019), yapay zekanin pazarlama platformlarinda pazar hedefleme, iiriin
oOnerileri ve reklam kampanyalarini optimize etme konularinda genis bir firsat
yelpazesi sundugunu belirtmektedir. Pazarlamacilar yapay zeka yardimiyla
her miisteri i¢in kisisellestirilmis, 6zel yapim {irlin ve fiyat kombinasyonlarini
uygulayabilirler. Pazarlama baglaminda yapay zekay1 benimsemek, uygun bir
yapay zeka tabanli pazarlama analiz aracglarinin tasarlanmasiyla, sirketlerin
iriin tasarimlarinin miisteri ihtiyaclarima uygunlugunu belirlemesine ve
misteri memnuniyeti saglamasina yardime1 olabilir (Dekimpe, 2020).

Yapay zekanin pazarlama karmasinda kullanimi, isletmelerin iiriin,
fiyat, yer ve tutundurma stratejilerini daha etkili ve veriye dayali bir sekilde
yonetmelerine olanak tanir. Ornegin, yapay zeka tabanli veri analitigi, tiiketici
davraniglarini anlayarak buna gore iiriin gelistirme ve kisisellestirilmis
teklif sunma siireclerini optimize etmek igin kullanilabilir. Fiyatlandirma
stratejilerinde yapay zeka, dinamik fiyatlandirma algoritmalari araciligryla
talep tahminlerini ve rekabet analizlerini otomatiklestirerek isletmelere
rekabetci avantaj saglamaktadir (Davenport vd., 2019). Yapay zeka ayrica yer
(dagitim) stratejilerinde, tedarik zinciri yonetimi ve envanter optimizasyonu
stireglerini iyilestirerek trlinlerin dogru zamanda dogru yerde olmasini
saglar. Tutundurma stratejilerinde ise yapay zeka, miisteri segmentasyonu,
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kisisellestirilmis reklamcilik ve igerik Oneri sistemleri gibi uygulamalarla
pazarlama kampanyalarinin etkinligini artirir (Kumar vd., 2019).

1.1. Uriin Tasaniminda Yapay Zeka

Uriin, kurumlarin potansiyel miisterilerinin istek ve ihtiyaglarini tatmin
etmeyi amaglayan herhangi bir sey olarak tanimlanabilir (Sharp, 2021).
Uriin tiiketiciler acisindan, fayda saglayan her seyi ifade ederken; isletme
acgisindan, fiziksel ozellikleriyle, dizayniyla, ozellikleriyle, stiliyle ya da
servis imkanlariyla fayda yaratmada etkisi bulunan ve tiiketici memnuniyeti
yaratan her seyi ifade etmektedir (Erdogan, 2018). Miisteriler, bir {riinii
degerlendirirken, yalnizca {irtiniin kendisini degil, ayni zamanda iiriinle
birlikte sunulan pazarlama karmasini, markay1 ve diger piyasa dayali unsurlari
da dikkate alirlar. Pazarlama yoneticilerinin temel sorumlulugu, sirketlerinin
iirlinlerinin hem mevcut hem de potansiyel miisterilerin ihtiyac ve isteklerini
karsilamaya devam etmesini saglamaktir. Bu baglamda, iirinlerin ihtiyaclara
uygun ve gincel tutulmasi, ambalajlama ve etiketleme gibi yerel 6zelliklerle
ilgili kararlar da dahil olmak iizere genis bir yelpazeyi kapsar. Pazarlama
yoneticileri ayrica, piyasada ortaya g¢ikabilecek yeni ihtiyaglar ve firsatlar
konusunda dikkatli olmali ve bu ihtiyaglar1 karsilayacak yeni iiriinlerin
gelistirilmesini saglamalidir (Sharp, 2021).

Yapay zeka, firmalarin miisteri tercihlerine dair daha verimli bilgiler
edinmelerine ve dolayisiyla liriin ve hizmet tekliflerini miisterilerin zevklerine
ve ihtiyaclarma daha iyi uyarlamalarma yardimeir olabilir. Firmalar,
yeni iriinler piyasaya siirdiigiinde veya iirlin ¢esitliligini genislettiginde,
miisterilerin taleplerinin ve miisteri tercihlerinin nasil degisebilecegine dair
belirsizliklerle karsilasabilirler. Yapay zeka algoritmalarmin biiyiik veri
kiimelerini hizli bir sekilde analiz etme ve verilerden altta yatan iliskileri
O0grenme yetenegi, denemelerin belirsizligini azaltabilir ve 6grenme siirecini
daha verimli hale getirebilir. Bu da daha fazla deneme yapilmasina ve yeni
iiriinlerin olusturulmasina yol agar (Cockburn vd., 2018). Waymo (Google’in
stirliciisliz aract), Tesla ve Volvo, tiiketicileri i¢in deger yaratmak amaciyla
ilk siirliciisliz test araglarini piyasaya sunmak i¢in yarismaktadir (Grewal vd.,
2020).

Yapay zeka, miisteri ihtiyaglarina uygun teklifleri kisisellestirme
yetenekleri sunar (Kumar vd., 2019). Miisterilerin satin alma aligkanliklarini,
sosyal medya etkilesimlerini ve diger davranis verilerini analiz ederek,
pazarlamacilar daha dogru ve kisisellestirilmis stratejiler gelistirebilirler.
Web tarama ve konum gecmisi gibi bireysel davranig verileri demografik
bilgiden daha iyi parametre tahminleri saglayabilir. Bu da farkli tercihlere
sahip miisterilere uyarlanmig daha fazla {rlin ¢esitliligine yol agar. Yapay
zeka algoritmalari, kullanicilarin gegmiste izledikleri igeriklere dayali olarak
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yeni icerik dnerileri iiretebilmektedir. Ornegin, Netflix kullanicilarinin izleme
aliskanliklarini analiz ederek kisisellestirilmis igerik Onerileri sunmaktadir.
Bu oneri sistemlerinin, bireyleri en uygun segeneklere yonlendirerek daha
bilingli ve kaliteli kararlar almalarini saglayacagi diisiiniilmektedir (Gomez-
Uribe & Hunt, 2015). Benzer sekilde, Amazon’un Oneri sistemi, yapay
zeka teknolojilerini kullanarak miisterilere ilgi alanlarma uygun tirlinler
Oonermektedir.

Yapay zeka, ayni zamanda miisteri geri bildirimlerini analiz ederek iiriin
tasarimi1 ve gelistirme siireclerinde de kullanilabilmektedir. Yapay zeka,
misterilerin kendi {irlin ve hizmetlerini tasarlamalarma olanak taniyarak
{iretim stratejisini de kolaylastirabilmektedir. Ornegin, Coca-Cola, yapay zeka
algoritmalarini kullanarak tiiketici egilimlerini analiz etmis ve bu verilere
dayanarak yeni iriin formiilasyonlar1 olusturmustur. Coca-Cola® Y3000
Zero Sugar, tiiketicilerin duygularini, beklentilerini, renkleri, tatlar1 ve daha
fazlasin1 anlayarak gelecegi hayal etmelerini saglamak amaciyla insan ve
yapay zekanin is birligiyle gelistirilmistir (Coca-Cola, 2023).

Y3000

GELECEGi YUDUMLA

SINIRLI SAYIDA
Yapay Zeka ile
Uretildi

(@

Gorsel 1: Coca-Cola Tiirkiye
Kaynak: https://www.coca-cola.com/tr/tr/media-center/coca-cola-yapay-zeka-ile-
uretilen-lezzet-y3000

Nike, yapay zeka teknolojilerini iiriin tasariminda kullanarak, miisteri
tercihlerine uygun spor ayakkabilar1 ve giysiler tasarlamak igin ¢esitli yapay
zeka araclar gelistirmistir. Nike’in “Nike By You” platformu, kullanicilarin
kendi tasarimlarini yapmalarina olanak tanirken, yapay zeka bu tasarimlar
iizerinden oOnerilerde bulunmaktadir (Nike, 2021). L’Oréal’in “ModiFace”
teknolojisi, yapay zeka kullanarak kullanicilarin farkli makyaj triinlerini
sanal olarak denemelerine olanak saglamaktadir (L’Oréal, 2024). Samsung’un
yapay zeka teknolojileri ise kullanicilarin telefon kullanim alisgkanliklarini
analiz ederek cihazin performansini bu aliskanliklara gore optimize etmektedir
(Samsung, 2024).

Nutella, marka farklilasmasini artirmak amaciyla kisisellestirilmis ambalaj
stratejileri gelistirmistir. Bu baglamda, Ogilvy Italya ile is birligi yaparak
yapay zekanin sundugu olanaklardan faydalanmis ve toplamda 7 milyon farkli
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etiket tasarrmi olusturmustur. Etiketler, italyan kiiltiiriiniin cesitliligini ve
ifade giiciinii yansitacak sekilde tasarlanmistir (Nutella, 2017). Bu kampanya,
yapay zekanm pazarlama alaninda triin farklilastirmada etkisini etkili bir
bigimde ortaya koymaktadir.

Gorsel 2: Nutella YouTube
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=RY-nK4ChLEQ

Yapay zeka, rekabet analizi ve stratejik karar alma siireglerinde de
onemli bir aractir. Yapay zeka, rakiplerin stratejilerini analiz edebilir, pazar
trendlerini takip edebilir ve isletmelere rekabet avantaji saglayacak i¢cgoriiler
sunabilir. Campbell ve digerlerine (2019) gore, lirlin stratejisine yapay
zekay1 entegre etme firsatlari, yeni iriin gelistirme ve {irlin iyilestirmeleri
icin bosluklar1 belirlemeyi, tiiketici spesifikasyonlarina gore 6zellestirilmis
riinler gelistirmeyi ve {riin teslimati ve lojistik siirecini koordine etmeyi
igerir. Bu baglamda, rakip davranislarindaki degisikliklerin tespiti, liriin talebi
tahmini ve miisteri memnuniyetinin degerlendirilmesi yapay zeka araciligryla
karsilanabilir (Paschen vd., 2020). IBM Watson, pazarlama ve {iriin stratejileri
konusunda derinlemesine analizler saglayarak isletmelere rekabet avantaji
sunmaktadir. Yapay zeka tabanli analizler, pazar dinamiklerini ve rekabet
kosullari1 degerlendirmede yardime1 olmaktadir. Watson bilgisayarinda
onemli bir yiikseltme yaparak, bilgisayarin deyimleri ve giinliik konugma
diline 6zgii ifadeleri ilk kez anlamasini da saglamistir (IBM, 2021). Makine
O0grenmesinin yaygin bir uygulamasi olan oOneri motorlari, kullanicilari
geemiste begendikleri ve gelecekte ilgilenebilecekleri tirlinlerle eslestirir.
Bu tiir algoritmalar, tiiketicilerin se¢im yapma siirecindeki bilissel yiiklerini
azaltarak, en uygun secenekleri bulma sorumlulugunu arama platformlarina
veya markalara devretmektedir (Kumar vd., 2019).

1.2. Fiyatlandirmada Yapay Zeka

Fiyat, miigterilerin bir {irlin ya da hizmete sahip olmak veya kullanma
faydalarini kazanmak i¢in vazgecebilecegi tiim degerlerin toplamidir (Kotler
& Armstrong, 2018). Bir bagka tanima gore fiyat, bir tiriiniin sagladig1 faydaya
sahip olmak veya kullanmak igin, tiiketicilerin degisime konu olacak her tiirli
degerinin karsiligini ifade eder (Erdogan, 2018). Fiyat, pazarlama karmasinda
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gelir yaratan tek eleman olup ayni zamanda en esnek pazarlama karmasi
elemanlarindan birisidir. Yapay zeka, giiniimiizde fiyatlandirma stratejilerini
doniistiirme giiciine sahiptir. Ozellikle biiyiik veri analizi ve makine 6grenimi
algoritmalari, dinamik ve kigisellestirilmis fiyatlandirma yontemlerinin
uygulanmasini miimkiin kilmaktadir. Yaklasik on yil dnce firmalar, fiyatlari
belirlerken genellikle iretim maliyeti, standart marjlar, benzer iiriinlerin
fiyatlar1 ve hacim indirimleri gibi basit faktorlere dayanirken; giiniimiizde
ise biiyiik veri analitigini kullanarak miisteri demografisi (6rnegin, irk, yas,
cinsiyet, konum) ve diger pazar Ozelliklerine dayali olarak fiyatlandirma
stratejileri gelistirebilmektedirler (Mihet & Philippon, 2019).

Yapay zeka tabanli teknolojiler, isletmelerin deneyimleri kisisellestirmesine,
yanitlar1 otomatiklestirmesine ve miisteri ihtiyaclarini daha etkin bir
sekilde tahmin etmesine olanak tanir. Amerika ve Avrupa gibi gelismis
ekonomilerdeki firmalar, Amazon ve Spotify gibi 6rneklerde oldugu gibi,
yapay zeka araglarini kisisellestirilmis Oneriler, dinamik fiyatlandirma ve
otomatik hizmet sunumu i¢in kullanmaktadirlar (Kumar vd., 2019). Yapay
zeka algoritmalari, rutin 6deme islemlerini Apple Pay veya Google Pay gibi
dijital 6deme sistemleriyle kolaylastirmaktadir (Huang & Rust, 2021). Yapay
zeka, 6deme dolandiriciligini 6nlemede de normal ve anormal davranislari
ayirt ederek, dolandiricilik girisimlerini tespit edebilir ve gercek zamanli
olarak bu tehditlere karsi harekete gecebilir. Amazon, dolandiricilig1 tespit
etmek ve Onlemek i¢in Fraud Detector adli yapay zeka destekli bir sistem
kullanmaktadir. Bu sistem, makine Ogrenmesi algoritmalar1 araciligiyla
islem verilerini analiz ederek hesap ele gecirme ve 6deme dolandiriciligr gibi
sahtekarliklar1 tespit etmektedir (Amazon, 2024).

Isletmeler fiyatlandirma yaparken genel olarak, miisteri degeri temelli
fiyatlandirma, maliyet temelli fiyatlandirma ve rekabet temelli fiyatlandirma
olmak iizere {li¢ temel fiyatlandirma yontemini kullanmaktadir.

1.2.1. Yapay Zekanin Miisteri Degeri Temelli Fiyatlandirmada

Kullanimi

Misteri degeri temelli fiyatlandirma, bir irliniin fiyatin1 belirlerken
firmanin maliyetleri veya piyasa kosullarindan ziyade, miisterinin iiriinden
elde ettigi algisal degere odaklanan bir stratejidir. Bu yaklasim, misterilerin
bir iiriin ya da hizmetten ne kadar fayda sagladigini ve bu faydanin onlar i¢in ne
kadar 6nemli oldugunu analiz ederek fiyatlandirma yapmay1 hedefler. Ancak
isletmeler genel olarak miisterilerin iiriinlerine ne kadar deger yiikledigini
Olemeyi zor bulabilir. Ciinkii deger subjektiftir, farkli miisteriler ve farkli
durumlar i¢in degisir (Kotler & Armstrong, 2018). Bu asamada miisteri
segmentlerini tamimlamak ve farkli miisteri gruplarmin deger algilarim
anlamak i¢in yapay zeka kullanilabilir.
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Makine 6grenimi algoritmalari, miisteri davranislarini ve geri bildirimleri
analiz ederek deger algisin1 ve fiyat esnekligini Olc¢ebilir. Bu algoritmalar,
gegmis satis verilerini ve miisteri tepkilerini inceleyerek fiyatlarin
miisteri degerine gore nasil ayarlanabilecegini Ogrenir ve otomatik hale
getirir. Misterilerin gegmis satin alma davraniglarina ve tercihlerine gore
kisisellestirilmis fiyatlandirma stratejileri gelistirir. Amazon, yapay zeka
kullanarak kullanicilarin ge¢mis alisveris verilerini ve arama geg¢mislerini
analiz etmekte ve bu veriler 151g81nda, kullaniciya 6zel teklifler ve fiyatlandirma
stratejileri sunmaktadir. Ornegin, bir kullanic belirli bir iiriin kategorisini sik
sik satin aliyorsa, bu kullaniciya bu kategoride 6zel indirimler sunulmaktadir.
Amazon’un fiyatlandirma algoritmalar1, kullanicilarin bu teklifier i¢in ne kadar
deger verecegini tahmin ederek, fiyatlari ona gore ayarlar (Grewal vd., 2020).
Benzer sekilde Netflix, yapay zeka ile kullanicilarinin izleme aligkanliklarini
ve tercihlerini analiz ederek miisteri segmentlerini belirlemekte ve bu
segmentlerin her birine 6zel igerik onerileri ve kisisellestirilmis fiyatlandirma
stratejileri  olusturabilmektedir. Netflix, kullanicilarin bu igeriklere ne
kadar deger verdigini analiz ederek, bu bilgiyi kullanici deneyimini
ve memnuniyetini artiracak sekilde fiyatlandirma stratejilerine entegre
etmektedir (Gomez-Uribe & Hunt, 2015). Uber, kullanicilarimin seyahat
tercihlerini, 6deme aligkanliklarini ve geri bildirimlerini analiz eden yapay
zeka algoritmalar1 kullanmaktadir. Bu bilgiler, farkli miisteri segmentlerinin
fiyat esnekligini anlamak ve optimum fiyat noktalarini belirlemek igin
kullanilmaktadir. Ornegin, acil durumlarda veya yogun saatlerde kullanicilar
daha yiiksek fiyatlara tolerans gosterebilir, bu da dinamik fiyatlandirma
stratejilerinin uygulanmasina olanak tanir. Uber’in dinamik fiyatlandirma
algoritmasi, rotanin mesafesi, trafik durumu ve mevcut siiriicii-talep orant
gibi degiskenlere dayanarak iicretleri ayarlar. Talep arttiginda, fiyatlar gecici
olarak artabilir; bu da daha fazla siirlictiniin yola ¢ikmasini tesvik eder. Ancak
talep dengelendiginde, iicretler tekrar normal seviyeye doner (Uber, 2024).
Sirketin algoritmalari, kullanici talebini, siiriiciilerin mevcut durumunu ve
rekabet kosullarini analiz ederek fiyatlari belirler. Amazon, 2017 Black Friday
sirasinda yapay zeka destekli dinamik fiyatlandirmay1 kullanarak stokunun
%28’inin fiyatin1 glinde en az bir kez degistirmistir (Kietzmann vd., 2018).
Yapay zeka, miisteri memnuniyetini ve deger algisini siirekli olarak izler ve
buna gore fiyatlandirma stratejilerini giinceller (Kumar vd., 2019).

1.2.2. Yapay Zekanin Maliyet Temelli Fiyatlandirmadaki Kullanimi

Maliyet temelli fiyatlandirma, iiriiniin iiretim, dagitim ve satis maliyetleri
ile isletmenin ¢abasi ve riski i¢in adil bir getiri oran1 temel alinacak sekilde
fiyat belirlemeyi igerir (Kotler & Armstrong, 2018). Bu yontem, genellikle
maliyetlerin kesin bir sekilde hesaplanmasini ve fiyatlarin bu maliyetlere
dayanarak ayarlanmasini gerektirir. Yapay zeka, maliyet temelli fiyatlandirma
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stireclerini optimize etmek ve daha etkili fiyatlandirma stratejileri gelistirmek
i¢in ¢esitli yontemler sunar. Makine 6grenimi algoritmalari, ge¢mis verileri
analiz ederek, iiretim maliyetleri, hammadde fiyatlar1 ve diger degiskenleri
tahmin edebilir. Procter & Gamble (P&G), biiyiik veri analitigi ve makine
O0grenimi aracglariyla, tedarik zinciri verilerini analiz ederek, maliyetlerdeki
dalgalanmalar1 6ngdérmekte ve bu tahminlere dayanarak fiyatlandirma
stratejilerini ayarlamaktadir (P&G, 2022). Yapay zeka, maliyetlerin hangi
kategorilerde en yiiksek oldugunu belirlemeye yardimci olur ve bu sayede
daha etkili fiyatlandirma kararlar1 alinabilir (Grewal vd., 2020). Yapay zeka,
iretim ve tedarik zinciri optimizasyonu sayesinde maliyetleri diistirebilir ve
kar marjlarini artirabilir.

1.2.3. Yapay Zekanin Rekabet Temelli Fiyatlandirmadaki Kullanimi

Rekabet temelli fiyatlandirma stratejisi, bir iirlin veya hizmetin fiyatini
rakiplerin belirledigi fiyatlara uyumlu hale getirerek rekabet avantaji saglamay1
amaclamaktadir. Tiiketiciler, bir iirliniin degerine iliskin algilarii, rakiplerin
benzer iriinler i¢in belirledigi fiyatlar dogrultusunda sekillendirmektedir.
Isletmeler, sunduklar1 {iriin ya da hizmetlerin rakiplerine kiyasla daha fazla
deger sundugu algisin1 olusturduklarinda, bu durum onlara daha yiiksek
fiyatlar belirleme imkani1 sunabilir. Ancak, tiiketiciler igletmenin {iriin veya
hizmetlerini rakiplerine gore daha diisiik bir degerde algilarsa, isletmenin ya
fiyatlarimi diisiirmesi ya da mevcut fiyat seviyesini hakli ¢ikaracak bigimde
miisteri algilarin1 yeniden sekillendirmesi gerekmektedir. Bu baglamda,
rekabet temelli fiyatlandirma stratejileri, tiiketici algilarii ve piyasa
dinamiklerini dikkate alarak fiyat belirleme siire¢lerinin optimize edilmesini
zorunlu kilmaktadir (Kotler & Armstrong, 2018).

Rekabet temelli fiyatlandirma yontemi, piyasa dinamiklerine hizli bir
sekilde yanit verebilmek icin siirekli bir rekabet analizini gerektirir. Yapay
zeka, bu siirecte 6nemli bir rol oynar ve rakiplerin fiyatlarini analiz ederek
fiyat stratejilerini giincelleyebilir. Ornegin, Amazon’un kullandig1 yapay
zeka algoritmalari, rakiplerin fiyatlarini ve stok seviyelerini gercek zamanl
olarak izlemekte ve bu veriler dogrultusunda Amazon’un fiyatlarini anlik
olarak giincellemektedir. Amazon’un bu uygulamasi, rekabetci kalmasini ve
misterilere en iyi fiyatlar1 sunmasini saglar (Grewal vd., 2020). Yapay zeka,
fiyat esnekligi ve talep tahminlerini analiz ederek, fiyatlarin piyasa kosullarina
gbre optimize edilmesine yardimeci olur. Bu, fiyatlarin rekabet¢i olmasini
saglarken ayn1 zamanda satiglar1 ve kar marjlarin1 maksimize etmeyi amaglar
(Chen vd., 2019). Gelecekteki 6nemli bir arastirma alani, yapay zekanin
optimal fiyatlar1 ve promosyonlarin uygulanip uygulanmamasi gerektigini
nasil en iyi sekilde tahmin edebilecegidir (Davenport vd., 2019).
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1.3. Dagitimda Yapay Zeka

Bir {iriiniin tliketici istek ve arzularina uygun olarak tiretilmesi ve dogru
fiyatla fiyatlandirilmasi ne kadar 6nemli ise onun dogru zaman ve yerde
tiiketicilerin isteklerine hazir bulundurulmasi da o kadar 6nemlidir (islamoglu,
2013). Pazarlama karmasi igerisinde yer alan dagitim (yer), lriinlerin
veya hizmetlerin tiiketicilere ulasmasini saglayan siiregleri kapsar. Dagitim
stratejileri, Uriinlerin dogru zamanda, dogru yerde ve dogru kosullarda
tiikketiciye sunulmasini hedefler. Dagitimin konusu, {iriinlerin hedef tiiketiciye
akist oldugu i¢in dagitim kanallarmin segimi, diger pazarlama karmasi
elemanlarin1 dogrudan etkileyeceginden oldukea biiyiik 6nem arz etmektedir
(Erdogan, 2018).

Dagitim ve lojistik alaninda yapay zeka, tedarik zincirlerinin otomasyonu,
envanter yonetimi ve siparislerin teslimatin1 optimize ederek yiiksek
verimlilik saglamaktadir. Yapay zeka, yer yonetimi durumunda ambalajlama
icin igbirlik¢i robotlar, teslimat i¢in dronlar, siparis takibi ve yeniden siparis
icin IoT sunmaktadir (Huang & Rust, 2021). Yapay zeka, tedarik zinciri
yonetiminde biliyiik veri analitigi ve makine 6grenimi kullanarak envanter
yonetimi, tedarik¢i segimi ve lojistik siireglerini optimize edebilir. Ornegin,
Procter & Gamble, farkli dagitim kanallarindaki perakende ortaklariyla
is birligi yaparak, fiziksel ve sanal magazalar i¢in dogru iiriin yelpazesini
tanimlamakta, magazalardaki iiriin bulunabilirligi hakkinda bilgi analiz etmek
ve ger¢ek zamanli, uygulanabilir geri bildirimlerle saticilari yonlendirmek
i¢in makine 6grenimi algoritmalar1 kullanmaktadir (P&G, 2022). Yapay zeka
algoritmalari, gecmis satis verilerini, piyasa trendlerini ve diger degiskenleri
analiz ederek gelecekteki talebi tahmin edebilir. Boylece stok fazlalig1 veya
eksikligi sorunlar1 minimize edilir. Yapay zeka, miisteri hizmetleri ve destek
stireclerinde de 6nemli bir rol oynar. Yapay zeka tabanli chatbotlar ve miisteri
destek sistemleri, miisteri taleplerini hizla yanitlayabilir ve sorunlari ¢ozebilir.
Yapay zeka tabanli miisteri destek sistemleri, miisteri memnuniyetini artirir ve
destek siireglerini daha verimli hale getirir (Kumar vd., 2019).

Endiistrideki yenilik¢i teknolojiler, miisteri deneyimini 6nemli &lgiide
doniistirmektedir. Paketleme siire¢lerinde kolaboratif robotlar (cobotlar)
kullanilmasi, teslimatlar i¢in dronlar, tiiketim takibi ve siparis yonetiminde
IoT ve miisterilere dogrudan hizmet sunmak i¢in self servis teknolojilerinin
kullanimi, misterilere benzersiz bir kolaylik saglamaktadir (Huang & Rust,
2021). Cobotlar, nesneleri kaldirmak, pargalari birlestirmek ve paketleme gibi
islemlerde insanlarla birlikte ¢caligmak tizere tasarlanmig robotlardir. Cobotlar,
e-ticaret girketlerinin lojistik merkezlerinde yaygin olarak kullanilmaktadir.
Dronlar ise yapay zeka algoritmalar1 sayesinde otonom olarak calisabilmekte
ve teslimat siireglerinde kullanilmaktadir. Ornegin, Amazon.com’un Prime Air
programi ve Domino’s Pizza, otonom araglar ve dronlar kullanarak teslimat
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stireclerini daha hizli ve miisteri odakli hale getirmektedirler (Huang & Rust,
2021). Teslimatta kullanilan dronlar, GPS ve bilgisayarla gérme teknikleri ile
yonlendirilir ve yapay zeka algoritmalar1 kullanarak engellerden kagimabilir,
hava sartlarini degerlendirebilir ve en uygun rotayi segebilir. Boylece teslimat
stireleri kisalir ve maliyetler diiser (Miranda vd., 2022).

Nesnelerin interneti (IoT) teknolojisi, fiziksel nesnelerin internet ve merkezi
sistemlerle entegre edilerek veri toplama, isleme ve analiz yapma yetenegi
kazanmasini miimkiin kilmaktadir. Bu teknoloji, 6zellikle siparis yonetiminde
artan bir sekilde kullanilmaktadir. 10T, siparis yonetimi siireclerinde biiyiik
miktarda veri toplar. Bu veriler, makine 6grenimi algoritmalar1 ve yapay zeka
sistemleri ile analiz edilerek, tedarik zinciri siire¢lerinin nasil daha iyi optimize
edilebilecegine dair bilgiler sunar. Yapay zeka tabanl yiiz tanima teknolojileri
ise miisteri deneyimini kigisellestirmek ve miisteri sadakatini artirmak
amaciyla kullanilmaktadir. Siparis edilen iiriinlerin, yiiz tanima teknolojisiyle
donatilmis otonom araglar tarafindan miisterilere teslim edilmesi mimkiin
olabilmektedir. Bu yaklagim, JD.com ve Domino’s gibi sirketlerin otonom
araglarla teslimat yapma girisimleriyle de desteklenmektedir (Huang & Rust,
2021).

1.4. Tutundurmada Yapay Zeka

Tutundurma, potansiyel bir alicinin satin alma kararini etkilemek,
bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla saticilar ile alicilar arasinda kurulan
iletisim bagidir (Belch & Belch, 2018). Tutundurma genel olarak reklam,
halkla iliskiler, satis gelistirme ve kisisel satig gibi unsurlar1 igerir. Son yillarda
yapay zekanin bu unsurlara entegrasyonu, pazarlama diinyasinda karsimiza
siklikla ¢ikmaktadir.

1.4.1. Reklamlarda Yapay Zeka

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore reklam, herhangi bir tiriiniin,
hizmetin ya da diisiincenin bedeli 6denerek ve bedelin kim tarafindan 6dendigi
anlasilacak bigimde yapilan ve kisisel satisin disinda kalan tanitim eylemleridir
(Odabas1 & Oyman, 2005). Reklam, tutundurma karmasi iginde tiiketicilerin
iiriin veya hizmet hakkinda bilinglenmesini ve marka algisini olusturmasini
saglayan stratejik bir iletisim aracidir. Bu fonksiyonu sayesinde, marka degerini
artirirken, tiiketicilerin satin alma davraniglarini yénlendirmede énemli bir rol
oynar. Teknolojideki hizli ilerlemeler ve dijitallesmenin etkisiyle, reklamcilik
sektorii biiyiik bir déniisiim gegirmistir. Ozellikle son yillarda yapay zeka,
reklamciligin temel isleyis bi¢cimini degistirmis ve geleneksel reklamciliktan
yapay zeka odakli reklamciliga gecisi hizlandirmistir. Reklamcilar, geleneksel
olarak tiiketici ihtiyaglarini anlamak ve yonlendirmek i¢in pazar arastirmalari,
web analitigi ve veri madenciligi gibi araglara basvurmaktadirlar. Bununla
birlikte, yapay zekd sayesinde, tiiketicilerin c¢evrimici ortamlarda ifade
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ettikleri ihtiyag ve istekleri ger¢ek zamanli olarak analiz etmek ve bu bilgileri
kullanarak daha zengin tiiketici profilleri olusturmak miimkiin hale gelmistir
(Kietzmann vd., 2018).

Yapay zeka, geleneksel medya araclarmdan dijital medyaya gecisle
birlikte reklamciligin kisisellestirilmis, hedeflenmis ve otomatiklestirilmis
bir yapiya biirinmesini saglamaktadir. Yapay zeka, reklamcilikta durum
analizi, tiiketici iggdriileri olusturma, reklam mesajlarinin hazirlanmasi,
medya planlama, satin alma ve reklam etkisi degerlendirmesi gibi genis bir
alanda reklam verimliligini artirmak i¢in etkili bir sekilde kullanilmaktadir
(Li, 2019). Yapay zeka, pazarlamacilara hem miisteri segmentasyonu hem de
miisteri beklentilerinin tahmininde yardimeci olur ve ayrica her segmente 6zel
promosyonlar ve reklamlar sunar (Campbell vd., 2019).

Tiiketicilerin paylastig1 gorsel igerikler, onlarin davraniglari ve tercihleri
hakkinda 6nemli i¢goriiler saglayarak reklam stratejilerinin daha etkili bir
sekilde yonlendirilmesine olanak tanir. Yapay zeka, bu gorsel iceriklerin
analiz edilmesiyle tiiketici segmentasyonunu daha hassas bir bi¢imde
yapabilmekte ve kisisellestirilmis reklamlarin hedefkitleye daha uygun sekilde
sunulmasini saglamaktadir. Ozellikle dnceki tiiketici davramislarina dayali
olarak belirlenen dneri algoritmalari, kullanicilarin ilgisini ¢ekecek tiriin ve
hizmetlerin Onerilmesini miimkiin kilmakta, bdylece reklamlarin etkililigini
artirmaktadir (Kietzmann vd., 2018). Algoritmalar, izleyicilerin dikkatini
cekmek i¢in en uygun tasarim 6gelerini ve renk diizenlerini belirleyebilir, bu
da kisisellestirilmis reklam tasarimlari yapilmasina olanak tanir.

Dogal Dil Uretimi (NLG), pazarlamacilarin insan diline benzer orijinal
icerikler gelistirmesine olanak saglayan 6nemli bir yapay zeka teknolojisidir.
Ornegin, Wordsmith gibi yapay zeka araglari, kisisellestirilmis e-postalardan
haber makalelerine kadar gesitli metinler olusturabilir ve reklam igerigi
iretiminde kullanilabilir. Saatchi LA, IBM Watson’1 kullanarak Toyota
icin 100’den fazla farkli miisteri segmentine yonelik binlerce reklam metni
olugturmak amaciyla bir egitim siireci gerceklestirmistir (Kietzmann vd.,
2018).

Programatik reklamcilik ise, dijital reklam satin alma ve yOnetimini
otomatik hale getiren bir yapay zeka ve makine 6grenimi tabanli teknolojidir.
Programatik reklamciligin temel rolii, yapay zekay: kullanarak hedef kitleleri
tanimak, reklam yerlesimini optimize etmek ve dogru reklami, dogru kisiye,
dogru zamanda gostermek icin reklami kisisellestirmektir (Sancheza vd.,
2019). Programatik, geleneksel manuel medya satin alma siireclerinin
yerine, gercek zamanli veri analizi ve algoritmik karar verme mekanizmalar
kullanarak reklam yerlesimlerini optimize eder. Harley Davidson markas,
yapay zeka destekli programatik reklamcilik ve tahmine dayali analitik
kullanarak liderlik oranlarin1 %2390 artirmistir (Power, 2017).
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Gorsel 3: Ziraat Bankasi “Sen Hep Giiliimse” Deepfake Reklami,
https://www.youtube.com/watch?v=fPiwmoxa(QE

Son yillarda reklamcilikta kullanilan deepfake teknolojisi, yapay zeka
ve makine Ogrenimi algoritmalarint kullanarak gorsel ve isitsel medyanin
manipiilasyonuna dayali bir igerik iliretim yontemi olarak karsimiza
cikmaktadir. Yiiz degistirme ve ses sentezleme gibi tekniklerle, bir kiginin
goriintlisii veya sesi, bagka bir kisiye aitmis gibi sunulmaktadir. Bu teknoloji,
Ziraat Bankasi’nin 157. yili i¢in hazirlanan “Sen Hep Giilimse” adli reklam
filminde de uygulanmistir (Gorsel 3). Reklamda, Yesilcam oyuncusu merhum
Kemal Sunal’in goriintiisii deepfake teknolojisi kullanilarak canlandirilmistir.
Orijinal performans ise, Kemal Sunal’a fiziksel benzerligiyle bilinen Metin
Kurt tarafindan sergilenmis, Kurt'un mimikleri, jestleri ve beden dili
iizerinde Kemal Sunal’in ses ve goriintiisii, derin 6grenme algoritmalariyla
olusturularak eklenmistir. Baglangigta eglence sektoriinde one ¢ikan deepfake
teknolojisi, zamanla reklamcilik ve pazarlama alanlarinda yeni firsatlar ve
aynit zamanda tartigmalar dogurmustur. Reklamcilik agisindan en biiyiik
sorunlardan biri, bu tiir manipiilatif i¢eriklerin dezenformasyon ve yanlis bilgi
yayilmasina neden olarak, bilgilere yonelik siiphecilik egilimini artirmasidir
(Nyilasy, 2019). Deepfake teknolojisi kullanilarak iiretilen reklamlarda,
manipiile edilmis goriintii ve sesler gercegin sorgulanmasina yol agabilir ve
markalarin etik sinirlart agma riski tagiyabilir. Eger bu igerikler dogru sekilde
tanimlanmazsa, izleyicilere yaniltict bilgi sunulma tehlikesi bulunmaktadir.
Ayrica, Unliilerin veya bireylerin goriintiilerinin izinsiz kullanimi, kisilik
haklarinin ihlaliyle sonuglanabilir ve ciddi yasal sorunlar ortaya ¢ikarabilir.
Bu nedenle, markalarin deepfake teknolojisini kullanirken kisilik haklar1 ve
veri gizliligi konularina 6zen gostermesi biiyiik 6nem tagimaktadir.

Reklamcilik alaninda yapay zeka uygulamalari, farkli kullanim bigimleri
ve stratejik yaklagimlar ile kendini gostermektedir. Heinz’in son yillarda
gerceklestirdigi iki yaratic1 pazarlama kampanyasi, hem tiiketici algisin1 hem
de marka bilinirligini bilimsel bir temele oturtarak farkli agilardan inceleme
imkani sunmustur. Bu kampanyalarin her ikisi de Rethink ajansi tarafindan
yaratilmig ve hem insan hem de yapay zeka perspektifinden Heinz markasiin
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gorsel algisini arastirmistir. 2021 yilinda yapilan kampanyada, katilimcilardan
herhangi bir markanin ismi belirtilmeden “ketcap” c¢izimlerini yapmalari
istenmistir. Ortaya ¢ikan ¢izimlerin biiylik bir kismi klasik Heinz ketcap
sigesini animsatmistir. (Gorsel 4). 2022°de Heinz, bu kez insanlardan farkli
olarak yapay zeka teknolojisini kullanarak “ket¢ap™ algisini ortaya koymaya
calismigtir. Metin-gdriintii tabanl yapay zeka modelleri kullanilarak “ketchup”
kelimesiyle goriintiiler olusturulmustur (Gérsel 5). Ilging bir sekilde, yapay
zeka tarafindan {iretilen bu gorsellerin ¢ogunda Heinz’in klasiklesmis
ketcap sisesi ve logosuna benzer tasarimlar ortaya ¢ikmistir. Tipki insan
algisinda oldugu gibi, yapay zekanin da “ketcap” denildiginde Heinz’1 tercih
etmesi, markanin kiiresel bir ikona doniistiigiinii ve Heinz’in yillar boyunca
olusturdugu tutarlt marka kimliginin, insan algis1 ve yapay zeka veri setleri
iizerinde ayni sekilde yansidigini gostermektedir.

Gorsel 4-5: insanlarin cizdigi ketcap gorsellerinin yer aldigi Heinz reklam ile Dall-E 2
kullanilarak olusturulan ketcap gorsellerinin yer aldig1 Heinz reklami

https://www.youtube.com/watch?v=APoGHH1Ns2M&t=74s
https://www.youtube.com/watch?v=LFmpVy6eGXs

Glintimiizde geleneksel reklamcilik dijital araclarla entegre edilerek
varligini siirdiirmektedir, ancak reklam diinyasinda yapay zeka teknolojilerinin
hakimiyeti giderek artmaktadir.

1.4.2. Halkla iliskilerde Yapay Zeka

Halkla iligkiler, sirketin cesitli ¢evreleriyle bag kurmasi ve iyi iliskiler
gelistirmesi i¢in tasarlanmis faaliyetlerden olusur. Sirketler, halkla iligkileri
tilketiciler, yatirimcilar, medya ve ilgili olduklar1 gesitli topluluklarla iyi
iligkiler kurmak i¢in kullanirlar (Kotler & Armstrong, 2018). Halkla iliskiler
uzmanlari, ¢esitli iletisim siireclerini daha verimli hale getirmek amaciyla
yapay zeka teknolojilerini giderek daha fazla kullanmaktadir. Dogal dil {iretim
sistemleri, otomatik olarak haber biiltenleri olusturma, yazili metinleri ses
dosyalarina dontistiirme ve ses dosyalarini metne ¢evirme gibi islevleri yerine
getirebilmektedir. Yapay zeka, ayrica farkli dillerde tanitim materyalleri
iiretme yetenegi ile kiiresel pazarlarda etkinlik saglamaktadir (Buhmann &
White, 2022). Galloway ve Swiatek (2018) tarafindan yapilan ¢alismada,
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yapay zeka teknolojilerinin medya takibi, icerik iiretimi ve veri analizi gibi
alanlarda halkla iliskilerde verimliligi artirdig1 ve ayni zamanda insan-makine
is birligine dayali bir PR ekosistemi olusturdugu vurgulanmaktadir.

Yapay zekanin halkla iliskilerde en dikkat ¢ekici kullanim alanlarindan biri
de medya takibi ve kriz yonetimidir. Gergek zamanli veri isleme kapasiteleri
sayesinde, yapay zeka sistemleri, medyada ve sosyal medya platformlarinda
ortaya ¢ikan marka imajia yonelik olumsuz igerikleri tespit ederek, proaktif bir
sekilde tepki vermeyi ve potansiyel krizleri dnceden yonetmeyi saglamaktadir
(Gehl & Bakardjieva, 2017).

Halkla iligkilerde yapay zeka uygulamalarmin etkili ve etik bir sekilde
yonetilmesi i¢in halkla iligskiler profesyonellerinin bu teknolojilere yonelik
bilgi ve becerilerini siirekli giincellemeleri gerekmektedir. Yapay zekanin
stratejik karar alma siireglerinde, insan dokunusunun ve etik degerlerin
korunmasi, halkla iliskilerde siirdiiriilebilir ve giivenilir bir yap1 olusturmak
i¢in kritik bir unsur olmaya devam etmektedir (Buhmann & White, 2022)

1.4.3. Kisisel Satista Yapay Zeka

Kisisel satig, tutundurma karmasinin kisiler arasi unsurudur. Bir sirketin
satig giicli, miusterileriyle kisisel olarak temas edip miisteri iligkileri gelistirerek
miisteri degeri yaratir ve bunu miisteriye bildirir (Kotler & Armstrong, 2018).
Yapay zekanin kisisel satista kullanimi, satis temsilcilerinin daha etkili ve
verimli ¢aligmasina, misteri iliskilerini gelistirmesine ve satig siire¢lerini
optimize etmesine yardimci olabilir. Yapay zekad destekli miisteri yonetim
sistemleri, miisteri bilgilerini otomatik olarak toplayarak giincelleyebilir ve
bu sayede satig temsilcilerinin en giincel verilere erismesi saglanabilir (Smith,
2024). Yapay zeka, miisteri verilerini analiz ederek daha dogru ve detayli
miisteri segmentasyonu yapabilir. Bu, satis ekiplerine hangi miisteri gruplarina
odaklanmalar1 gerektigini daha iyi anlamalarina yardimci olur. Ornegin,
bir yapay zeka algoritmasi, miisterilerin ge¢mis satin alma davraniglarini,
demografik bilgilerini ve ilgi alanlarini analiz ederek potansiyel miisterileri
belirleyebilir ve bu misterilere yonelik kisisellestirilmis satig stratejileri
geligtirebilir. Kigisel satigta da benzer sekilde, yapay zeka algoritmalari,
miisterinin onceki satin almalarini ve tarama ge¢misini analiz ederek, onlari
daha fazla satin almaya tesvik edecek onerilerde bulunabilir.

Yapay zeka, miisteri gecmisini analiz ederek capraz satis firsatlarini
belirlemeye yardimer olabilir ve ayn1 zamanda satig siirecini gelistirerek satis
temsilcilerine anlik oneriler ve rehberlik saglayabilir. Ornegin, yapay zeka
destekli sohbet robotlar1 ve sanal asistanlar, satis temsilcilerine iiriin bilgilerine
hizl1 erisim sunabilir, miigteri sorularini yanitlayabilir ve miisterinin tercihleri
dogrultusunda kisisellestirilmis {riin Onerileri yapabilir (Smith, 2024).
Chatbotlar, kullanicilarla sesli veya metin iizerinden konugmalar ylirliten
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bir tiir sanal asistan yazilim programudir. Insan sohbetlerini simiile etmek
iizere tasarlanmislardir. Chatbotlar genellikle miisteri hizmetleri baglaminda
kullanilir. Chatbotlarin arkasindaki yapay zeka, dogal dil isleme (NLP)
algoritmalarimi kullanir (Hoyer vd., 2020). Chatbotlarin kisisellestirilmis
deneyimler sunmasi marka sadakati tizerinde olumlu etkiler yaratir.
Aragtirmalar, chatbotlarin kullanicilarin cinsiyeti ya da isim ozellikleriyle
eslesen kisisellestirilmis araylizlerinin satis potansiyelini  artirdigini
gostermektedir (Hildebrand & Bergner, 2019). Ayrica e-posta pazarlama
kampanyalarmin otomatik planlanmasi, sosyal medya etkilesimlerinin
yoOnetimi ve miisteri takip silireclerinin otomasyonu, yapay zeka ile kolayca
gerceklestirilebilir. Yapay zekanin satis tahminleri yapmasi, satis ekiplerinin
gelecekteki talebi daha iyi tahmin etmelerine de olanak tanir.

Amazon Go, tiiketicilerin magazaya girislerinde akilli telefonlarini
taramalarina ve istedikleri {rlinleri alarak g¢ikmalarma imkan taniyan bir
sistem sunmaktadir. Bu teknoloji, bilgisayarli gérme, sensor birlestirme
ve derin 0grenme algoritmalar1 araciligiyla iiriinlerin raflardan almip geri
konulmasini otomatik olarak algilar ve sanal bir aligveris sepeti olusturur.
Miisteriler magazadan ayrildiktan sonra, aldiklari tirinler i¢in {icret otomatik
olarak hesaplanmakta ve dijital bir fis kendilerine gonderilmektedir (Grewal
vd., 2017).

1.4.4. Satis Tutundurmada Yapay Zeka

Satis tutundurma, bir {irlin ya da hizmetin satin alinmasi ya da satisinin
kisa vadeli tesvik edilmesini igerir. Tiiketicileri satin almaya ve aracilar
iriine ¢ekmeye 6zendirmek icin yapilan reklam, halkla iliskiler ve kisisel
satis disindaki tutundurma yontemlerinden biridir (islamoglu, 2013).
Yapay zeka, giiniimiizde pazarlamacilar tarafindan tanitim kampanyalarinin
cesitli asamalarinda kullanilmaktadir. Yapay zekad teknolojileri, biiyiik
Olcekli miisteri verilerini analiz ederek, tiiketicileri davranigsal egilimleri
ve tercihleri dogrultusunda homojen segmentlere ayirabilme kapasitesine
sahiptir. Bu segmentasyon islemi, pazarlamacilarin hedef kitlenin ihtiyaclarim
daha iyi anlamasina ve her bir miisteri grubuna 6zgii pazarlama stratejileri
gelistirmesine olanak tanir. Ozellikle gecmis satin alma verileri, demografik
bilgiler ve etkilesim ge¢misleri kullanilarak yapilan bu analizler, misteri
bagliligi ve etkilesim oranlarmin artirilmasina yonelik kisisellestirilmis
promosyonlarin gelistirilmesine olanak saglar. Bireysel miisterilerin mobil
arama, aligveris tercihleri ve mobil davraniglarina gére promosyon icerikleri
kisisellestirebilirler. Ornegin, Home Depot, uygulama i¢i promosyon
bildirimlerinin igerigini, kullanicilarin uygulama igerisindeki mevcut iiriin
arama davraniglarina gore tasarlamaktadir (Tong vd., 2020). Benzer sekilde,
Amazon’un Oneri motoru, yapay zeka sayesinde miisterilere gecmis satin
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alimlarina dayali olarak promosyonlu iiriin Onerilerinde bulunmaktadir.
Sephora, “Beauty Insider” programi araciligiyla, miisterilerine Kkisisel
aligveris verileri ve tercihlerine dayali olarak &zellestirilmis e-posta Onerileri
ve Urlin teklifleri sunmaktadir. Bu program, miisterilerin onceki satin
alma davranislarini ve iirlin tercihlerini analiz ederek, bireysel ihtiyaglara
uygun kampanyalar ve iiriin Onerileri gelistirmektedir Boylelikle, aligveris
deneyiminin daha kisiye 6zel ve hedefe yonelik hale getirilmesi saglanarak,
miisteri memnuniyeti ve marka baglilig: artirilmaktadir.

Ayrica, biiylik veri kiimeleri tizerinde calisan algoritmalar, promosyon
kampanyalarmin hangi zaman dilimlerinde ve hangi kanallarda daha etkili
oldugunu tespit edebilir. Bu otomasyon siirecleri, kampanyalarin siirekli
olarak optimize edilmesini ve pazarlama faaliyetlerinin daha hedefli bir sekilde
yuriitiilmesini saglar (Huang & Rust, 2021). Bu tiir YZ tabanli uygulamalar,
pazarlama stratejilerinde biiyiik degisimlere yol agmakta ve promosyon
kampanyalarimin verimliligini dnemli 6l¢iide artirmaktadir.

Sonu¢

Yapay zeka teknolojileri, glinlimiizde pazarlama karmasmin dort ana
unsuru olan iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma {izerinde 6nemli etkiler
yaratarak isletmelere verimli kaynak yonetimi, miisteri memnuniyetini
artirma ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglama konularinda genis firsatlar
sunmaktadir. Yapay zeka tabanli ¢oziimler, biiyiik veri analizi ve makine
O0grenmesi yetenekleri ile miisteri davraniglarini 6ngérme, kisisellestirilmis
teklifler gelistirme, dinamik fiyatlandirma ve hedef kitle analizleri yapma gibi
pazarlama faaliyetlerini daha veriye dayali ve etkili hale getirmektedir. Uriin
gelistirme siireglerinde yapay zeka, miisteri ihtiyaglarini ve geri bildirimlerini
analiz ederek yeni iiriin formiilasyonlar1 ve tasarimlar olusturulmasina katki
saglamaktadir. Aym sekilde, dinamik fiyatlandirma stratejileri ile miisteri
segmentlerine 6zel fiyat politikalar1 belirleyerek rekabet avantaji elde
edilmesine olanak tanimaktadir. Dagitim ve tedarik zinciri yonetiminde
yapay zeka, talep tahminleri ve lojistik siireglerde optimizasyon saglayarak
operasyonel verimliligi artirmakta, bdylece maliyetlerin azaltilmasina
ve migsteri hizmetlerinin iyilestirilmesine yardimci olmaktadir. Yapay
zekd, tutundurma faaliyetlerinde de biiyiik bir donilisim saglamaktadir.
Kisisellestirilmis reklamcilik ve kampanya yonetimi, dogru kitlelere dogru
mesaj1 ileterek pazarlama etkinligini artirmakta, bu da miisteri memnuniyetini
ve bagliligim pekistirmektedir.

Gelecekte yapay zekanin pazarlama stratejilerinde daha da belirleyici
bir rol oynamasi beklenmektedir. Bununla birlikte, yapay zeka tabanli
sistemlerin basarisi, algoritmalarm seffafligi, veri glivenligi, miisteri gizliligi
ve yiiksek entegrasyon maliyetlerinin yonetimi gibi kritik unsurlarin dikkatle



YAPAY ZEKA DESTEKLI REKLAMCILIK Strateji, Yaraticilik ve Medya Planlama ‘ 249

ele alinmasima baglidir. Bu nedenle, isletmelerin yapay zeka teknolojilerini
etkin bir sekilde entegre edebilmeleri, hem operasyonel verimliligi artirmak
hem de miisteri memnuniyetini iist seviyelere tasimak agisindan biiyiik 6nem
tasimaktadr.

Ozetle, yapay zekd pazarlama stratejilerinin her asamasinda verimliligi
artirarak isletmelere rekabet avantaji saglamakta, dijital doniisiim siire¢lerini
hizlandirmakta ve pazarlama faaliyetlerini daha hedefe yonelik, miisteri odakli
ve etkili hale getirmektedir.
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6. BOLUM
REKLAM TASARIMINDA ALGORITMIK YARATICILIK



YAPAY ZEKA ILE REKLAM, ILLUSTRASYON VE GRAFIK
TASARIMDA YENILIKGI YAKLASIMLAR

Burhan Sohoglu’, Ozan Kigukusta?

Boliim Hakkinda

Yapay zeka ile tasarim arasindaki iliski, teknoloji ile yaraticiligin nasil bir
araya geldigini gosteren dnemli bir 6rnektir. Gliniimiizde yapay zeka, yalnizca
tasarim siireglerini hizlandirmakla kalmayip, ayn: zamanda yaratict smirlart
genigleten ve estetik agidan yeni ifade bi¢imlerine imkan taniyan bir arag olarak
kullanilmaktadir. Yapay zekanin tasarim iizerindeki etkisi, grafik tasarim,
illiistrasyon ve reklamcilik gibi gdrsel sanatlarin her alaninda derinlemesine
hissedilmekte ve bu alanlarda doniigiim siireci yaratmaktadir. Bu doniisiim,
tasarimcilarin yalnizca is akiglarini otomatiklestirmelerine yardimer olmakla
siirh kalmamakta; ayn1 zamanda yenilik¢i ¢oziimler ve yaraticr is birlikleri
araciligryla estetik olarak daha 6zgiin eserler liretmelerine olanak tanimaktadir.

Yapay zekanin tasarima entegrasyonu, salt bir otomasyon araci olarak
degerlendirilemez. Bu teknoloji, tasarimcilara daha karmasik ve yenilikgi
eserler tiretme firsatlar1 sunarak, yaratic siirecin merkezinde yer almaktadir.
Yapay zekanin sundugu veri temelli analiz yetenekleri sayesinde, tiiketici
davranislari ve pazar egilimleri daha ayrintili bir sekilde gdzlemlenebilmekte,
boylece tasarim siirecleri daha kisisellestirilmis ve hedef odakli ¢oziimler
iiretebilecek sekilde yeniden yapilandirilmaktadir. Bu baglamda, yapay zeka
yalnizca verimliligi artiran bir ara¢ degil, ayn1 zamanda yaratict siireglerin ve
estetik {iretimin merkezine yerlesen bir is ortag: haline gelmistir. Ozellikle
illiistrasyon alaninda, yapay zekanin katkilari sanatcilarin daha énce miimkiin
olmayan teknikleri ve stilistik yaklagimlari denemelerine imkan saglamakta,
algoritmalarla yapilan is birlikleri sonucu estetik olarak zengin eserler ortaya
¢itkmaktadir. Bununla birlikte, yapay zekanin bu alandaki kullanimi, etik ve
yazarlik haklar1 gibi tartigmalari da beraberinde getirmekte; insan sezgisinin ve
yaraticiliginin siirecte korunmasi gerekliligi sik¢a vurgulanan bir konu haline
gelmektedir.

Yapay zekanm tasarim siireglerine olan katkilari, yalnizca otomasyonla

siirli kalmamaktadir. Kigisellestirme, yaraticilik ve verimlilik gibi farkli
boyutlar gbz oniinde bulunduruldugunda, yapay zekanin tasarima getirdigi
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yeniliklerin kapsami daha genis bir perspektiften degerlendirilebilir. Biiyiik
veri analizi ve makine 6grenimi, yapay zekanin tasarim siireglerindeki roliint
daha etkin ve belirleyici hale getirmektedir. Bu teknolojiler aracilifiyla kisiye
0zel ¢oztimler liretme kapasitesi, yapay zekayi yalnizca destekleyici bir arag
olmaktan ¢ikararak yaratici slirecin merkezi bir aktorii haline getirmektedir.
Tasarimcilarin yapay zekay: stratejik bir sekilde kullanma becerileri, hem
tasarimlarimin kalitesini artirmakta hem de daha 6zgiin islerin ortaya ¢ikmasina
zemin hazirlamaktadir.

Grafik tasarim, illiistrasyon ve reklamcilik gibi gorsel iletisimin 6n planda
oldugu alanlarda yapay zekanin sagladigi1 olanaklar, yaratict siiregleri kdkten
degistirmektedir. Yapay zekanin bu alanlardaki etkisi, tasarimcilarin daha
hizl1 prototipler olusturabilmelerine, veri temelli kararlar alabilmelerine ve
tilketici davraniglarini daha detayli bir sekilde analiz edebilmelerine olanak
tanimaktadir. Bu siiregler, tasarimcilarin daha tutarli, estetik ve hedef kitleye
uygun ¢oziimler sunmalarini saglamaktadir. Ayrica yapay zeka, geri bildirim
stireclerini hizlandirarak tasarim dongtilerini daha verimli hale getirmekte ve
tasarimeilarin islerini daha etkili bir sekilde ytiriitmelerine imkan vermektedir.

Yapay zekd ile tasarim arasindaki etkilesim, insan yaraticiligi ile makine
Ogrenimi arasindaki iliskiyi yeniden sekillendirmektedir. Yapay zeka,
tasarim siirecinin her agamasinda etkin bir rol oynayarak tasarimcilarin daha
bilingli kararlar almalarina, yeni yaratici bakis agilari gelistirmelerine olanak
tanimaktadir. Ancak bu etkilesim, ayn1 zamanda bazi etik ve sosyal sorulari
da beraberinde getirmektedir. Yapay zek@nin yaraticilik iizerindeki etkisi,
0zglinliik, telif haklar1 ve miilkiyet gibi meseleler, tasarim diinyasinda siirekli
olarak tartisilmaya devam eden 6nemli konular arasinda yer almaktadir.
Sonug olarak, yapay zekanin tasarim diinyasindaki rolii, teknolojinin yaratici
stireglere entegrasyonu ile birlikte hizla evrilmektedir. Tasarimcilar, yapay
zekanin sundugu imkanlar1 benimseyerek daha yaratici, etkili ve verimli igler
ortaya koymakta, bu sayede hem kendilerine hem de hedef kitlelerine daha
giicli deneyimler sunabilmektedir. Bununla birlikte, yapay zekanin tasarim
alanindaki yiikselisi, etik ve yaraticilik konularinda daha fazla sorgulamay1
gerektirmektedir. Yapay zekanin tasarim diinyasindaki gelecegi parlak goriinse
de, insan yaraticilig1 ile teknolojinin nasil bir denge kuracagi, bu alandaki
onemli bir tartigma konusu olmaya devam edecektir.

Yapay Zeka ve Tasarim

Yapay zeka ve tasarim arasindaki iligki, g¢esitli disiplinlerde giderek
daha fazla arastirma ve uygulamanin odaginda yer almaktadir. Yapay zeka
teknolojilerinin gelisimi, is birligini artirarak, verimliligi ylikselterek ve
yeniligi tegvik ederek tasarim ortamini doniistirmektedir. Bu sentez, yapay
zeka ile tasarim arasindaki ¢ok yonlii etkilesimleri inceleyerek, bu etkilesimin
tasarimcilar, tasarim siiregleri ve yaratici endiistriler iizerindeki daha genis
etkilerini vurgulamaktadir.
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Yapay zekanin tasarim siireclerine entegrasyonu yalnizca bir otomasyon
araci olarak goriilmemeli; ayn1 zamanda tasarimcilarin iglerine yaklasiminda
bir paradigma degisikligini temsil etmektedir. Tasarimcilarin, yapay
zeka sistemlerini etkili bir gekilde yonlendirebilmek i¢in uzmanliklarini
uyguladiklart “Tasarimer Hakem” roliinii benimsemeleri giderek daha fazla
gerekli hale gelmektedir. Bu durum, problemlerin g¢ergevelenmesi, proje
yonlerinin anlagilmasi ve insan duyarliligi ile sezgisinin tasarim siirecine
dahil edilmesini igermektedir. Yapay zeka ile is birligini yonetme becerisi,
Figoli ve digerlerinin (Figoli vd., 2022) belirttigi gibi, tasarimecilar igin
kritik bir yetkinlik haline gelmektedir. Bu degisim, yaraticilik ve yenilik i¢in
gerekli olan insan dokunusunu korurken, yapay zekanin yeteneklerinin dahil
edilmesini saglamak i¢in geleneksel tasarim metodolojilerinin yeniden gozden
gegirilmesini gerektirmektedir.

Ayrica, insan-yapay zeka is birliginin dinamikleri, tasarimecilar arasinda
ilging davranig kaliplarint agiga c¢ikarmaktadir. Arastirmalar, tasarimcilarin
siklikla kendi yeteneklerine asir1 giiven duyduklarmi ve bu durumun,
ozellikle kendilerine olan giivenleri gergek yeterliliklerini astiginda, yapay
zeka onerilerinden ziyade kendi yargilarina glivenmelerine yol agabilecegini
gostermektedir (Chong vd., 2022). Bu olgu, insan sezgisi ile yapay zeka destegi
arasinda dengeli bir iligkinin 6nemini ortaya koymaktadir. Tasarimcilar, yapay
zekad sistemlerine glivenmeyi Ogrendikge, Ozellikle birden fazla faktoriin
yonetilmesini gerektiren karmasik tasarim gorevlerinde yaratic1 c¢iktilar
iyilestirmek i¢in bu araglardan yararlanabilirler (Song vd., 2021).

Yapay zekanin tasarim siirecindeki rolii yalnizca bir araci olmakla sinirlt
kalmamakta, ayni zamanda yaraticisiireci de etkilemektedir. Yaraticilarin yapay
zeka araglarimi kendi ihtiya¢ ve beklentilerine gore sekillendirebilmelerine
olanak tanryan katilime1 bir tasarim yaklagimini destekleyen ¢alismalar, yapay
zekanin gelisimine yaraticilarin dahil edilmesi gerektigini vurgulamaktadir
(Inie vd., 2023). Bu isbirlik¢i gelistirme siireci, tasarimcilarin yaratici is
akislartyla uyumlu daha etkili yapay zeka sistemlerinin ortaya ¢ikmasina
olanak taniyabilir ve sonug¢ olarak iiretkenliklerini ve yenilik kapasitelerini
artirabilir.

Bunun yani sira, yapay zekanin tasarimdaki etkisi, 6zellikle ambalaj tasarimi
gibi belirli uygulama alanlarinda bariz bir sekilde kendini gostermektedir.
Yapay zeka tarafindan tiretilen ¢6ziimler maliyetleri dnemli 6l¢iide azaltabilir
ve yenilikleri destekleyebilir (T. Chen, 2023). Algoritmalar ve veri odakli
yontemler kullanan yapay zeka, tiliketici tercihlerini ve pazar egilimlerini
analiz ederek spesifik taleplere yonelik tasarim ¢oztimleri sunabilir. Bu
yetenek, sadece tasarim siirecini kolaylastirmakla kalmayip, ayni zamanda
yaraticilik i¢in yeni yollar agmakta ve tasarimcilarin daha iist diizey kavramsal
calismalara odaklanmalarina olanak saglamaktadir.
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Yapay zekanin tasarim lizerindeki etkisi, kentsel planlama ve siirdiiriilebilir
kalkinma gibi alanlara da uzanmaktadir. Yapay zeka teknolojileri, stirdiiriilebilir
sehir gelisimini destekleyici i¢gdriiler sunarak karmasik kentsel zorluklarin
iistesinden gelinmesine yardimci olabilir (Quan vd., 2019). Kentsel tasarim
siireclerine yapay zekanin entegrasyonu, planlamacilarin gevresel, ekonomik
ve sosyal faktorleri daha etkili bir sekilde dengelemelerini saglayarak daha
bilingli karar alma siireclerini desteklemektedir. Tasarima yonelik bu biitlinciil
yaklasim, kentlesme ve siirdiiriilebilirlik gibi acil sorunlarin ele alinmasinda
biiylik 6nem arz etmektedir.

Kullanic1 deneyimi (UX) ve kullanic1 arayilizii (Ul) tasariminda yapay
zeka, tasarimcilarin teknolojiyle olan etkilesim bigimlerini yeniden
sekillendirmektedir. Tasarimcilarin yapay zekay1 sadece bir arag olarak degil,
igbirlik¢i bir ortak olarak gormeye basladiklarii savunan calismalar, bu
teknolojilerin kullanici deneyimlerini gelistiren yenilik¢i uygulamalara yol
actigin1 gostermektedir (Bertao & Joo, 2021). Bu degisim, tasarimcilarin yapay
zekanin potansiyelini benimsemelerini tesvik ederek, kullanic1 deneyiminde
daha etkili ¢oziimler {iretilmesini saglamaktadir. Yapay zeka ilerledikge,
tasarimcilarin bu teknolojilerin tim potansiyelinden yararlanabilmek adina
becerilerini ve metodolojilerini siirekli olarak uyarlamalar1 elzem hale
gelmektedir.

Yapay zekanin tasarim siirecine katkisi, tasarim odakli diisiinme ilkeleriyle
de uyum saglamaktadir. Yapay zeka, son derece kisisellestirilmis ¢oziimler
ireterek, tasarimcilarin bireysel kullanici ihtiyaglarini geleneksel yontemlere
kiyasla daha etkili bir sekilde karsilamalarini miimkiin kilmaktadir (Verganti
vd., 2020). Bu yetenek, sadece kullanici memnuniyetini artirmakla kalmayip,
yapay zeka sistemlerinin zaman iginde 6grenme ve uyum saglama yetenekleri
sayesinde tasarim siireglerinde siirekli iyilestirme kiiltiiriinii de tesvik
etmektedir.

Yapay zekanin tasarima sagladigi sayisiz avantajin yani sira, ele alinmast
gereken bazi zorluklar da bulunmaktadir. Tasarimcilar, yapay zekénin yaratici
ozerklik tizerindeki potansiyel etkileri ve yapay zekanin tasarim siireclerinde
insan roliinii nasil sekillendirdigine dair kaygilari siklikla dile getirmektedir.
Zhou’nun arastirmasi, yapay zekanin sanat ve tasarim {izerindeki roliiniin
incelikle anlagilmas1 gerektigini ve yapay zekénin insan yaraticiligini
tamamlayici bir unsur olarak ele almmmasmin 6nemini vurgulamaktadir
(Zhou, 2022). Bu yaklagim, yapay zekanin bir ikame degil, destekleyici bir
ara¢ olarak benimsenmesi gerektigini savunarak, yaratici siirecin merkezinde
insanin kalmasini saglamaktadir.

Insan-yapay zeka is birligi tasarimi, yapay zekanm etkinligini dogrudan
etkileyen kritik bir diger alandr. s birligi yapisinin, yapay zekanm bir ekip
iiyesi olarak kabuliinii ve isbirligine dayali cabalarin genel sonuglarini nemli
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Olciide etkiledigini savunan arastirmalar bulunmaktadir (Jain vd., 2022).
Kuruluslar, insanlar ile yapay zeka arasindaki etkilesimi optimize edecek is
akislar1 gelistirerek, tasarim siire¢lerinin etkinligini artirabilir ve inovasyonu
tesvik eden bir kiiltiir olusturabilir.

Yapay Zeka ve illustrasyon

Yapay zekanin illiistrasyon alanina entegrasyonu, geleneksel uygulamalari
doniistiiren ve hem sanatgilar hem de tasarimcilar i¢in yaratict olanaklari
genisleten 6nemli bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu gelisim, 6zellikle
grafik tasarimda, yaratici siireci gelistirmek, is akiglarini optimize etmek ve
daha once erisilemeyen yenilik¢i teknikleri sunmak amaciyla yapay zeka
araglarinin giderek daha fazla kullanilmasiyla belirginlesmektedir. Yapay
zekanin illistrasyon tizerindeki etkisi, sadece ortaya g¢ikan triinlerin estetik
kalitesini artirmakla kalmayip, sanat¢inin yaratici siiregteki roliinii yeniden
tanimlayarak dijital cagda yaraticiligin ve yazarligin yeniden yorumlanmasina
da zemin hazirlamaktadir.

Yapay zekanim illiistrasyon alanindaki baglica avantajlarindan biri,
sanatgilarin yaratici kapasitelerini artirma potansiyelidir. Liu’nun (Y.
Liu, 2023) belirttigi gibi, yapay zeka destekli grafik tasarim araglarinin
gelistirilmesi, tasarimcilarin daha karmasik gorsel efektler elde etmelerine
ve kavramsal tercihlerini genisletmelerine imkan taniyarak calismalarinin
genel kalitesini artirmaktadir. Bu yaklasim, Yusa ve digerlerinin (Yusa vd.,
2022) de vurguladigi gibi, yapay zeka teknolojilerinin sanatgilarin yeni
estetik boyutlar1 kesfetmelerine ve insan ile makine yaraticiligi arasindaki
sinirlart  bulaniklagtiran  etkilesimli deneyimlere katilmalarma olanak
sagladigini dogrulamaktadir. Yapay zekanin, kullanici girdilerine veya belirli
parametrelere dayanarak gesitli gorsel ciktilar liretme yetenegi, sanatcilara
geleneksel yontemlerle miimkiin olmayacak stil ve teknikleri deneme firsati
sunmaktadir.

Buna ek olarak, yapay zekad tarafindan {iretilen sanatin arkasindaki
hesaplama giicii, insan algisin1 ve gorsel ¢iktilara verilen duygusal tepkileri
sekillendirmede 6nemli bir rol oynamaktadir. Grassini’nin (Grassini, 2024)
arastirmasi, yapay zeka tarafindan {iretilen sanatin estetik yargisinin, liretim
stirecinde kullanilan hesaplama ¢abasindan biiyiik 6l¢lide etkilendigini ortaya
koymaktaveyapay zekatarafindan yaratilan sanatin teknik yonlerininizleyiciler
iizerinde farkli duygusal tepkiler uyandirabilecegini one siirmektedir. Bu
bulgu, yapay zeka tarafindan iiretilen illiistrasyonlar baglaminda teknoloji ile
insan duygular arasindaki etkilesimin dnemini vurgulamakta ve sanatcilarin
izleyicileriyle daha derin bir diizeyde baglant1 kurmalarina yonelik yeni yollar
agmaktadir.



258 ‘ YAPAY ZEKA DESTEKLI REKLAMCILIK Strateji, Yaraticilik ve Medya Planlama

Carpino’nun (Carpino, 2024) sanatta yapay zeka kullaniminin egitim
alanindaki roliine iligskin arastirmasi, yapay zekanin sanat tarihi egitimi
cercevesinde bicimsel analiz becerilerini gelistirmedeki potansiyelini one
cikarmaktadir. Yapay zeka, ogrencilere sanat tarihi kavramlarini anlamak ve
denemek icin yenilik¢i araglar sunarak sadece sanatsal tekniklerin daha iyi
anlasilmasini saglamakla kalmamakta, ayn1 zamanda 6grencileri teknolojiyi
yaratici bir ifade araci olarak benimsemeye tesvik etmektedir. Yapay zekanin
egitim ortamlarina entegrasyonu, sanat 6grencilerinin dijital araglar1 etkili
bir sekilde kullanmalarin1 saglayarak onlar1 hizla gelisen yaratici diinyaya
hazirlamaktadir.

Ancak, illiistrasyonda yapay zekanin yiikselisi, bazi zorluklar1 ve etik
meseleleri de beraberinde getirmektedir. Yaratici endistrilerde isgiicli
degisiklikleri olasiligi, insan sanat¢ilarin gelecegi ve yapay zeka tarafindan
iretilen eserlerin 6zgiinliigii gibi konularda endiseler artmaktadir. Buryk
(Buryk, 2024), grafik tasarimda yapay zeka teknolojilerine artan bagimliligin
yaraticilik ve tasarimcilarin etik sorumluluklar1 tizerindeki etkilerinin
elestirel bir bigimde incelenmesi gerektigini belirtmektedir. Yapay zekanin,
insan yaraticiliginin karmasikliklarini taklit edebilme yetenegi hala tartisma
konusudur; bazilari, insan sanatinin duygusal ve deneyimsel boyutlarmin
algoritmalar tarafindan tam anlamiyla yakalanamayacagini savunmaktadir.

Ayrica, yapay zekanin yaratici siirece entegrasyonu, illiistrasyon alaninda
yazarlik ve miilkiyetin yeniden degerlendirilmesi gerekliligini de giindeme
getirmektedir. Osadcha (Osadcha, 2023), insan tasarimcilar ve yapay zeka
sistemleri arasindaki isbirliginin, yaratici ¢alismalarin sahipligi ve yapay zeka
tarafindan tiretilen ¢iktilarla ilgili haklar konusunda sorulari ortaya ¢ikardigini
vurgulamaktadir. Bu yeni manzara, yenilik ve yaraticiligi tesvik ederken
bu karmagikliklar1 ele alan gerceveler olusturmak icin sanatgilar, teknoloji
uzmanlari ve politika yapicilar arasinda bir diyalog gerektirmektedir.

Bu etik ve yaratict meselelerin yani sira, yapay zekanin grafik tasarimda
gorsel erisilebilirligi artirmadaki rolii de goz ardi edilmemelidir. Pinontoan
(Pinontoan, 2023), bilginin genis kitlelere etkili bir sekilde aktarilmasinda
gorsel iletisimin dnemine dikkat cekmekte ve yapay zeka araglarinin gorsel
icerigin netligini ve erisilebilirligini gelistirmede kritik bir rol oynayabilecegini
savunmaktadir. Tasarimcilar, kullanict etkilesimlerini ve tercihlerini analiz
etmek i¢in yapay zekddan yararlanarak, daha genis kitlelere hitap eden ve
daha kapsayici illiistrasyonlar yaratma potansiyeline sahiptir.

[lliistrasyon alani1 gelismeye devam ettikge, yapay zeka kullanimina yonelik
egilimlerin daha da genislemesi muhtemeldir. Makine 6grenimi ve iiretken
algoritmalardaki ilerlemeler, sanatcilarn yaratici potansiyellerini daha ileriye
tagimalarina ve sinirlart zorlamalarina olanak saglayacaktir. Grafik tasarim
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endiistrisinde yapay zekanin etkisinin arastirilmasi, bu teknolojilerin yaratict
siire¢ ve daha genis kiiltiirel baglam tlizerindeki etkilerini anlamak i¢in stirekli
bir aragtirma ve diyalog ihtiyacini ortaya koymaktadir (Mustafa, 2023) .

Sonug olarak, yapay zekann illiistrasyon alanina entegrasyonu, sanat¢ilar
ve tasarimecilar i¢in hem firsatlar hem de zorluklar sunan 6nemli bir paradigma
degisimini temsil etmektedir. Yapay zekanin yaraticilig1 artirma, is akiglarin
kolaylastirma ve izleyicilerin duygusal tepkilerini tetikleme kapasitesi, bu
alandaki doniistiiriicii potansiyelin altin1 ¢izmektedir. Ancak, bu teknoloji
ilerledikge yazarlik, yaraticilik ve gorsel erisilebilirlikle ilgili etik meselelerin
dikkatle ele alinmasi zorunludur. Illiistrasyon endiistrisi, insan sanatgilar ve
yapay zeka sistemleri arasindaki isbirligini tegvik ederek, yapay zekénin
sundugu yenilik¢i firsatlar1 benimserken bu karmasikliklari agabilir.

Yapay Zeka ve Grafik Tasarim

Yapay zekanin grafik tasarima entegrasyonu, tasarim uygulamalariin
hem metodolojilerinde hem de sonuglarinda doniistiiriicii bir degisimi temsil
etmektedir. Yapay zeka teknolojileri gelistikce, yaraticiligi artirarak, siiregleri
kolaylastirarak ve yeni ifade bicimlerini miimkiin kilarak grafik tasarimin
dogasini yeniden sekillendirmektedir. Bu doniisiim, yalnizca tasarimcilarin
kullandig1 araglart degil, ayn1 zamanda tasarimin 6ziinii de etkilemektedir.

Yapay zekanin grafik tasarim iizerindeki en 6nemli etkilerinden biri,
tekrarlayan gorevleri otomatiklestirerek tasarimcilarin islerinin daha yaratici
yonlerine odaklanmalarini saglamasidir. Bu otomasyon, gelismis algoritmalar
araciligiyla goriintii iyilestirme, diizen olusturma ve renk sec¢imi gibi stiregleri
kolaylastirmaktadir. Liu (C. Liu, 2022), dijital multimedya teknolojisi ile yapay
zekanin birlesiminin reklamcilik ve sanat tasarimi gibi alanlarda kullanilan
etkilesimli tasarim sistemlerinin gelistirilmesine nasil katkida bulundugunu
tartismaktadir. Otomasyona dogru bu yonelim, yalnizca verimliligi artirmakla
kalmamakta, ayn1 zamanda tasarimcilarin rutin goérevlerden siyrilarak daha
karmasik fikirler lizerinde ¢alisabilmelerine olanak tanimaktadir.

Ayrica, yapay zekd yalnizca verimlilik araci degildir; ayni zamanda
tasarim diisiincesinde yeniligin bir katalizorii olarak islev gdérmektedir.
Yapay zekanin, tasarimcilari yeni yaklagimlar benimsemeye ve daha genis
olasiliklar1 degerlendirmeye tesvik ederek tasarim siireclerinin yeniden ele
almmasini sagladigi belirtilmektedir (Verganti vd., 2020). Benzer sekilde,
Khanolkar ve digerleri (Khanolkar vd., 2023), yapay zeka destekli iiretken
araglarin, tasarimcilarin yalnizca problem ¢6zme degil, ayni zamanda problem
bulma siirecine de odaklanabilmelerine olanak tamidigini ifade etmektedir.
Bu baglamda, birden fazla tasarim konseptini hizlica {iretme yetenegi,
tasarimcilarin daha hizli geri bildirim alarak projelerini gelistirmelerine
olanak tanimaktadir.



260 ‘ YAPAY ZEKA DESTEKLI REKLAMCILIK Strateji, Yaraticilik ve Medya Planlama

Egitim ortam1 da grafik tasarimda yapay zekanmn yikselisine yanit
olarak degisim gostermektedir. Osadcha (Osadcha, 2023), yapay zekad ve
makine Ogrenimi teknolojilerinin tasarim egitiminin bir pargasit haline
gelmesiyle birlikte, bu alanlarda yetkin egitmenlere olan ihtiyacin arttigin
vurgulamaktadir. Bu uzmanlik egitimi ihtiyaci, yeni nesil tasarimcilarin
yapay zekadan etkili bir sekilde yararlanmalarini saglamak agisindan kritik
oneme sahiptir. Ayrica, Pinontoan (Pinontoan, 2023), yapay zeka araglarinin
kullaniminin 6grencilerin gorsel iletisim anlayiglarini gelistirdigini ve yalnizca
estetik degil, ayn1 zamanda erisilebilir ve iletisimsel tasarimlar olugturma
becerilerini de artirdigini ifade etmektedir.

Yapay zeka, yaratici siiregleri ve verimliligi gelistirmekle kalmamakta,
ayni zamanda grafik tasarimda miimkiin olanin sinirlarini da genisletmektedir.
Yapay zeka giidiimlii tasarim araglariin gelisimi, yeni tasarim alanlarinin ve
metodolojilerinin kesfedilmesine yol agmistir. Ornegin, Ma (Carpino, 2024),
yapay zekanm giyim grafik tasariminda uygulanmasinin, gorsel ayrintilari
iyilestirerek ve tasarimcilara yaratici siireclerinde yenilikei araglar sunarak
stireci nasil zenginlestirdigini gostermektedir. Bu gelismeler, grafik tasarim
endiistrisinde, geleneksel tasarim uygulamalarinin sinirlarini zorlayan genis
capli bir yapay zeka hareketini isaret etmektedir.

Grafik tasarimda yapay zeka kullanimina iliskin etik sorular da giindeme
gelmektedir. Buryk (Buryk, 2024), yapay zekanin yaratict slireglere
entegrasyonunun yaratabilecegi etik zorluklarin anlagilmasi gerektigini
vurgulamaktadir. Yapay zeka araglarinin artan kullanimiyla birlikte, 6zgiinliik,
yazarlik ve Onyargi gibi konularin daha dikkatli ele alinmasi1 gerekmektedir.
Tasarimcilarin bu etik sorular1 g6z 6niinde bulundurarak yapay zeka araglarini
sorumlu bir gekilde kullanmalart ve ¢aligmalariin biitiinliigiinii korumalart
Onem arz etmektedir.

Buna ek olarak, yapay zekanin grafik tasarimdaki rolii, mevcut uygulamalari
geligtirmekle sinirli kalmamakta, ayni zamanda tamamen yeni tasarim
bigimlerinin yaratilmasina da zemin hazirlamaktadir. Liu (Y. Liu, 2023), yapay
zeka tabanli grafik tasarim asistanlarinin, daha 6nce ulasilmasi zor olan yaratici
vizyonlarm gergeklestirilmesine nasil olanak tanidigini agiklamaktadir. Yapay
zeka, tasarimeilarin yeteneklerini gelistirerek geleneksel tasarim kaliplarini
zorlayan yeni bir yaraticilik donemine kap1 agmaktadir.

Grafik tasarim sektorli ilerledikge, yapay zeka ve insan yaraticiligi
arasindaki etkilesim de bu alanin gelecegini belirleyecektir. Yapay zekanin,
insan yaraticiliginin yerini almaktan ziyade onu destekleme potansiyeli, bu
teknolojiye yonelik tartismalarin merkezinde yer almaktadir. “Yapay Zekanin
Grafik Tasarim Endiistrisine Etkisi” (Mustafa, 2023)ve “Yapay Zeka Glidiimli
Grafik Tasarimin Yaratilmasi ve Inovasyonu Uzerine Arastirma” (Shi, 2024)
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calismalari, yapay zekanin tasarim siireglerine isbirlik¢i bir sekilde entegre
edilmesi gerektigini savunarak bu goriisii desteklemektedir.

Sonug olarak, yapay zekanin grafik tasarima entegrasyonu, otomasyon,
inovasyon, egitim, etik meseleler ve yaratici olanaklarm genislemesini
kapsayan ¢ok yonlii bir siireci ifade etmektedir. Tasarimcilar bu degisikliklere
uyum sagladikca, yapay zekdyi yaratici ¢abalarinda giiclii bir ara¢ olarak
benimsemeleri gerekecektir. Grafik tasarimin gelecegi, insan yaraticiligi ile
yapay zeka arasindaki etkilesimin devam eden diyaloglariyla sekillenecek ve
yeni ifade bigimlerinin kesfedilmesine olanak saglayacaktir.

Yapay Zeka ve Reklam

Yapay zeka, markalarin tiiketicilerle etkilesim bicimlerini doniistiirerek
reklamcilik sektoriinde giderek daha belirleyici bir unsur haline gelmistir.
Yapay zeka teknolojilerinin reklam stratejilerine entegrasyonu, hedefleme,
kisisellestirme, icerik olusturma ve reklam optimizasyonunda kaydedilen
ilerlemelerle pazarlama uygulamalarinda koklii bir degisimi beraberinde
getirmektedir. Bu doniisiim yalnizca teknolojik yenilikleri degil, ayni zamanda
etik meseleleri ve tiiketiciler ile markalar arasindaki iliskilerin degisen
dinamiklerini de kapsamaktadir.

Yapay zekanin igerik iiretimindeki rolii oOzellikle dikkat cekicidir.
Ornegin, Lexus gibi firmalar, reklam senaryolarini olusturmak igin yapay
zekadan yararlanirken, McCann Worldgroup Japonya, yapay zeka tarafindan
olusturulan igeriklere yonelik artan tiiketici talebini yansitarak bir “Yapay
Zeka Kreatif Direktorii” pozisyonu olugturmustur (Gao, 2023). Bu gelismeler,
yapay zekanin yalnizca verimlilik aracit degil, ayni zamanda reklamcilik
stireclerinde yaratict bir ig birligi sagladigi daha genis bir egilimi ortaya
koymaktadir. Yapay zeka, genis veri kiimelerini analiz ederek tiliketici
tercihlerini anlamakta ve hedef kitlelerde duygusal etki yaratan icerikler
olusturabilmektedir (Lim, 2024). Bu yetenek, reklamcilarin yalnizca uygun
degil, ayn1 zamanda ilgi ¢ekici mesajlar hazirlamalarini ve bdylece reklam
kampanyalarmin genel etkinligini artirmalarimi miimkiin kilmaktadir.

Bunun yani sira, reklamcilikta yapay zeka araciligiyla kisisellestirme,
markalarin tiiketicilerle daha derin bir bag kurmalarma yonelik temel
bir strateji olarak ©one c¢ikmaktadir. Kisisellestirilmis reklamlar, bireysel
tercihlere gore mesajlar1 uyarlamak i¢in tarayici gecmisi ve demografik
veriler gibi kullanic1 bilgilerinden yararlanmaktadir (Chu vd., 2023). Bu
yaklagim, reklamlarin tiiketicinin 6zel ihtiya¢ ve isteklerine uygun sekilde
sekillendirilmis oldugu algisimi yaratarak, markalarla tiiketiciler arasinda bir
yakinlik hissi dogurmaktadir. Ancak, kisisellestirilmis reklamlarin etkinligi,
tiikketicilerin yapay zeka teknolojilerine duydugu giiven ile yakindan iligkilidir.
Arastirmalar, yapay zekaya duyulan giivenin karmasik ve ¢ok yonlii oldugunu
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gostererek, markalarim bu dinamik ortamda dikkatle hareket etmeleri
gerektigini one stirmektedir (Lim, 2024).

Reklamecilikta yapay zekanin etik boyutu da g6z ardi edilmemesi gereken
bir unsurdur. Yapay zeka teknolojileri giderek daha sofistike hale geldikge,
gizlilik, veri giivenligi ve manipiilasyon potansiyeli gibi konulara iliskin
endiseler giindeme gelmektedir. Isletmelerin yenilik¢i uygulamalar: tiiketici
haklarm gozeterek dengelemesi gerektigi icin, yapay zekanin pazarlama ve
reklamcilikta etik kullanimi biiylik 6nem tasimaktadir (Biswal vd., 2023).
Yapay zeka destekli araclar, tiiketici deneyimlerini gelistirmeyi hedeflemeli
ve bu siirecte etik kurallar gézetilmelidir (Yu, 2022).

Yapay zeka tarafindan iiretilen reklamlarin duygusal rezonansi da artan
bir ilgi konusudur. Yapay zeka, cesitli reklam stratejilerine verilen duygusal
tepkileri analiz edebilir ve tliketici davranigint dnemli Slglide etkileyen
duygusal olarak g¢ekici icerikler olusturulmasina olanak saglar (Mogaji vd.,
2019). Bu yetenek, reklamcilifin yalnizca islevsel yonlerine degil, ayni
zamanda tiiketicilerin katilimini tesvik eden psikolojik boyutlarina da vurgu
yapmaktadir. “Duygu ekonomisi” kavrami, tliketicilerle daha giiclii baglar
kurulmasimi saglayacak sekilde, duygusal tepkiler uyandiran igeriklerin
olusturulmasiin gerekliligini ortaya koymaktadir (Bakpayev vd., 2020).

Duygusal baghligin yam sira, yapay zeka destekli reklamciligin
basarisi, kampanyalarin gergek zamanli olarak optimize edilmesi yetenegi
ile artmaktadir. Yapay zeka algoritmalari, performans metriklerini analiz
edebilir ve stratejileri dinamik bir sekilde ayarlayarak reklamlarin dogru
zamanda dogru kitleye ulagsmasini saglayabilir (Dev vd., 2019). Bu diizeyde
bir optimizasyon, reklam biitcelerinin en verimli sekilde kullanilmasina ve
yatirim getirilerinin artirilmasina imkan tanimaktadir. Ancak, bu siirecte
yapay zekaya asirt giivenilmesi, yaratici siirecte insan i¢goriisiiniin eksikligi
riskini de beraberinde getirebilir.

Yapay zekad ile tiiketici davramiglart arasindaki iliski de gelisim
gostermektedir. Arastirmalar, tiiketicilerin yapay zekanin reklamcilikta artan
roliiniin farkinda oldugunu ve bu durumun markalar hakkindaki algilarimi
ve gilivenlerini etkiledigini ortaya koymaktadir (Ameen vd., 2021). Yapay
zeka, reklamcilikta daha fazla yer aldikga, tiiketicilerin yapay zeka tarafindan
iiretilen iceriklere yonelik tutumlarinin anlasilmasi, pazarlamacilar igin kritik
bir 6nem tagimaktadir. Bu anlayis, yalnizca yapay zekanin yeteneklerinden
yararlanan degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin 6zgiinliik ve seffaflik taleplerine
de cevap veren stratejilerin olusturulmasina rehberlik edebilir.

Sonug olarak, yapay zekanin reklamciliga entegrasyonu, teknolojideki
geligmeleri, etik meseleleri ve tiiketici iliskilerindeki degisimleri kapsayan
bir paradigma degisimini temsil etmektedir. Markalar bu karmasik ortamda
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ilerlerken, gliven, duygusal baglilik ve etik uygulamalara 6ncelik vererek yapay
zekanin reklamcilik alanindaki potansiyelinden tam anlamiyla yararlanmalidir.
Reklamciligin gelecegi, markalarin yapay zeka yeteneklerini insan yaraticilig
ve etik sorumlulukla ne kadar etkili bir sekilde birlestirebildikleri ve sonugta
daha kisisellestirilmis ve ilgi ¢ekici bir tiiketici deneyimi sunabilmeleri ile
sekillenecektir.

Yontem

Nitel arasgtirma yontemleri, sosyal bilimler alaninda derinlemesine bilgi
edinmek ve karmasik sosyal olgulari anlamak igin siklikla kullanilmaktadir.
Bu yontemler, gozlem, miilakat ve dokiiman inceleme gibi gesitli veri
toplama tekniklerini igermektedir. Gozlem, arastirmacinin dogal bir
ortamda bireylerin davraniglarini incelemesine olanak tanirken, miilakatlar,
katilimeilarin diisiincelerini ve deneyimlerini daha derinlemesine anlamak i¢in
yapilandirilmis veya yar1 yapilandirilmis formatlarda gerceklestirilmektedir.
Dokiiman inceleme ise mevcut belgelerin analiz edilmesi yoluyla bilgi
toplama siirecini kapsamaktadir. Bu baglamda, nitel arastirma yontemlerinin
uygulanabilirligi ve etkinligi iizerine yapilan g¢alismalar, bu yontemlerin
sosyal bilimlerdeki 6nemini vurgulamaktadir.

Dokiiman inceleme, nitel arastirma yontemleri arasinda merkezi bir rol
oynamaktadir. Yiiksel’in ¢calismasinda, paylagim olgusunun sosyal medyada
cocuk imajin1 nasil sekillendirdigine dair yapilan dokiiman incelemesi, bu
yoOntemin veri toplama siirecindeki 6nemini ortaya koymaktadir. Arastirmada,
literatiir taramasi1 ve dokiiman analizi yoluyla elde edilen veriler, paylasimin
olast risklerini agiga ¢ikarmaktadir (Yiiksel, 2021). Benzer sekilde, Toprakei
ve Bakir’in ¢alismasinda, yabanci ve azinlik okullarinin denetim rehberinin
yasal belgeler ve alan yazini temelinde yapilan inceleme, dokiiman incelemenin
nasil bir igerik analizi ile desteklendigini gostermektedir (Toprak¢1 & Bakir,
2020). Bu tiir ¢alismalar, dokiiman incelemenin nitel aragtirmalardaki 6nemini
ve bu yontemin sagladigi derinlemesine anlayis1 vurgulamaktadir.

Toyota “Feeling the Street” Kampanyasi

Toyota’nin “Feeling the Street” kampanyasi, yapay zeka entegrasyonu
yoluyla pazarlama inovasyonu ve teknolojik ilerlemenin 6nemli bir kesigimini
temsil etmektedir. Bu kampanya, marka etkilesimini artirmayi ve kentsel
yasam tarzlarina uygun benzersiz bir tiikketici deneyimi yaratmay1 amaglayan
deneyimsel pazarlama stratejileri {lizerine kuruludur. Yapay zeka, bu
baglamda, hedefli reklamcilik, tiiketici etkilesimi ve pazarlama stratejilerinin
optimizasyonunda merkezi bir rol oynamaktadir.

Oncelikle, yapay zeka teknolojileri, markalarm biiyiik veri kiimelerini
analiz etmesini ve bu verilerden tiiketici davranislart ve tercihleri hakkinda
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degerli bilgiler ¢ikarmasint miimkiin kilmaktadir. Bu teknolojik ilerlemeler
sayesinde, Toyota gibi sirketler, reklam kampanyalarini belirli tiiketici
segmentlerine gdre Ozellestirebilir (Marathe, 2024). Ozellikle otomotiv
endiistrisinde, tiiketici tercihlerine dayali daha etkili pazarlama stratejileri
gelistirmek, markalarin tiiketici baglhiligini ve sadakatini artirmalarina
yardimc1 olmaktadir.

Kampanyanin bir diger onemli yonii, misteri etkilesimini artirmak
icin yapay zeka destekli platformlarn kullanilmasidir. Yapay zeka, sohbet
robotlart ve sanal asistanlar araciligiyla tiiketici sorularina ger¢ek zamanh
yanitlar saglayarak daha kisisel ve etkilesimli bir miisteri deneyimi sunar
(Foos, 2024). Bu tiir teknolojiler, yalnizca miisteri hizmetlerini gelistirmekle
kalmaz, ayn1 zamanda markanin tiiketici geri bildirimlerini ve tercihlerini
anlamasini da kolaylastirir. Boylece Toyota, bu geri bildirimleri analiz ederek
iriin gelistirme ve pazarlama stratejilerini tiikketici beklentileri dogrultusunda
optimize edebilir.

Kentsel ¢evreye ve sokak kiiltliriine vurgu yapan bu kampanya, kentsel
dinamikleri izleyen yapay zeka teknolojileri ile gii¢lendirilebilir. Murena
(Murena, 2020) tarafindan belirtildigi gibi, kentsel ortamlarda tiiketici
davranislart ve hareketlilik egilimlerinin izlenmesi, markalarin pazarlama
stratejilerini daha etkili hale getirmelerine yardimci olabilir. Ancak, bu alanda
dogrudan yapay zeka ve kentsel pazarlama stratejilerini iligskilendiren spesifik
arastirmalar siirlidir.

Yapay zekanin pazarlama stratejilerinde kullanimmmi c¢evreleyen etik
kaygilar da dikkatle ele alinmalidir. Yapay zeka, reklamcilikta veri toplama,
gizlilik ve tiiketici rizas1 gibi konularda etik sorunlar1 giindeme getirmektedir
(Gao, 2023). Toyota, tiikketici giivenini korumak i¢in seffaf veri kullanim
politikalar1 benimsemeli ve bu siiregte etik standartlar1 gézetmelidir.

Sonug olarak, Toyota’nin “Feeling the Street” kampanyasi, yapay zekanin
modern pazarlama stratejilerindeki doniistiiriicli potansiyelini sergileyen bir
girisimdir. Toyota, yapay zekay1 tiiketici etkilesimini artirmak, pazarlama
stratejilerini  optimize etmek ve etik konularda dogru adimlar atmak
icin kullanarak marka sadakatini giliclendirmekte ve pazardaki varligini
artirmaktadir. Bu kampanya, Toyota’nin inovasyona olan baglhligim ve
pazarlama c¢abalarini tiiketici degerleriyle uyumlu hale getirme yetenegini
acikca ortaya koymaktadir.

KFC “The Influencer Colonel” Kampanyasi

KFC’nin“TheInfluencer Colonel”kampanyasi, yapay zekanientegrasyonu
ve sanal etkileyicilerin kullanim1 yoluyla pazarlama stratejilerindeki énemli
bir evrimi 6rneklendirmektedir. Bu kampanya, KFC’nin tiiketicilerin ilgisini
cekme konusundaki yenilik¢i yaklasimini sergilemekte ve yapay zeka merkezli
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uygulamalarin giderek daha fazla 6n plana ¢iktig1 pazarlama ortamindaki genel
egilimleri yansitmaktadir. Yapay zeka destekli sosyal medya fenomenlerinin
ortaya cikisi, yapay zekanin tiiketici tercihlerini etkileyebilme kapasitesinin
giderek belirgin hale geldigi tiiketici katilim stratejilerinde bir degigsime igaret
etmektedir (Yazdani, 2023). Bu durum, tiiketici katiliminin marka sadakati
ve satiglar i¢in kritik bir 6neme sahip oldugu fast-food endiistrisi baglaminda
Ozel bir 6nem tagimaktadir.

Pazarlamakampanyalarindabilgisayar tarafindan olusturulan etkileyicilerin
(CGI) kullanimi, KFC gibi markalarin hedef kitleleriyle etkilesim kurmak
amaciyla bu dijital kisiliklerden faydalanmalariyla ilgiyi artirmistir (Mrad
vd., 2022). Bu yapay zeka destekli etkileyiciler, sosyal medyada genis takipgi
kitlelerini ¢ekerek markanin goriiniirliiglinii ve etkilesimini artirabilmektedir.
Sanal etkileyicilerin pazarlama stratejilerine entegre edilmesi, reklam,
moda ve perakende sektorlerinde giderek daha Onemli bir bilesen olarak
degerlendirilmektedir (Melnychuk, 2024). Bu degisim, ozellikle dijital
etkilesimin biiyiik 6nem tasidigi cagimizda, markalarin degisen tiiketici
beklentilerine ve tercihlerini uyum saglama gerekliliginin altin1 ¢izmektedir.

Buna ek olarak, yapay zekdnin pazarlama stratejilerine entegrasyonunun
marka deneyimini ve tiiketici davramisini 6nemli Olgiide etkiledigi
gosterilmistir. Arastirmalar, yapay zeka destekli pazarlama ¢abalarinin
marka tercihini ve yeniden satin alma niyetlerini artirabilecegini ve boylece
misteri-marka etkilesimlerinde yapay zekanin Onemini pekistirdigini
ortaya koymaktadir (Ho & Chow, 2023). “Influencer Colonel” kampanyasi,
tilketicilerle kisisel diizeyde etkilesim yaratmayi amacladigindan, bu durum
ozellikle KFC i¢in 6nemlidir. Yapay zekanin igerik dagitimini optimize etme
ve pazarlama mesajlarini kisisellestirme yetenegi, tiikketicilerin ilgisini ¢ekme
konusundaki etkinligini daha da artirmaktadir (Senyapar, 2024).

Yapay zeka etkileyicilerinin ylikselisi, glivenilirlik ve tiiketici giiveni ile
ilgili sorunlar1 da giindeme getirmektedir. Arastirmalar, yapay zeka destekli
etkileyicilerin algilanan giivenilirliginin satin alma niyetlerini dnemli dl¢lide
etkileyebilecegini gostermistir; bu da etkileyici ile marka arasindaki uyumun
basarili pazarlama sonuglart i¢in kritik oldugunu ortaya koymaktadir (Yan,
2024). Bu durum, hedef kitleyle etkili bir etkilesim saglamak i¢in yapay
zekd etkileyicilerinin seciminde ve tasariminda stratejik planlamanin
onemini vurgulamaktadir. KFC’nin “Influencer Colonel” karakterini igeren
kampanyasi, bu stratejik uyumu 6rneklemekte ve karakter, markanin kimligini
somutlastirirken cagdas tliketici duyarhiliklaria da hitap etmektedir.

Yapay zeka etkileyicileri, etkilesimi artirmanin yan1 sira markalara tiiketici

davraniglart hakkinda degerli bilgiler de sunmaktadir. Yapay zeka ve tahmine
dayali analitik arasindaki sinerji, pazarlama kampanyalarinin hassas bir
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sekilde hedeflenmesini ve optimize edilmesini saglayarak markalarin tiiketici
ihtiyacglarini ve tercihlerini 6nceden tahmin etmesine olanak tanir (Senyapar,
2024). Bu ozellik, tiiketici egilimlerinin hizla degisebildigi KFC gibi fast-
food markalari igin 6zellikle avantajlidir. KFC, yapay zeka teknolojilerinden
yararlanarak pazarlama stratejilerini gelisen tiiketici beklentilerine uygun hale
getirebilir ve bdylece rekabet¢i bir pazarda uygunlugunu koruyabilir.

Yapay zeka etkileyicilerinin kullanimi, etik sonuglari da beraberinde
getirmektedir. Yapay zekanin pazarlamaya entegrasyonu birgok avantaj
sunarken, gizlilik ve tiiketici giiveni ile ilgili zorluklar da ortaya ¢ikarmaktadir
(Purnawati, 2024). Markalar, pazarlama uygulamalarinin tiiketici degerleri
ve beklentileriyle uyumlu olmasini saglamak i¢in bu etik ikilemleri dikkatle
ele almalidir. Bu nedenle KFC’nin “Influencer Colonel” kampanyasinda
kullanilan yaklasim, mesajlarinda seffaflik ve Ozgiinlikk saglayarak bu
endiseleri gz 6niinde bulundurmalidir.

Ayrica, yapay zeka etkileyicilerinin tiiketici katilimini artirmadaki etkinligi
ampirik kanitlarla desteklenmektedir. Arastirmalar, yapay zekanin etkileyici
pazarlamada kullanilmasmin etkilesim oranlarint ve marka sadakatini
artirabilecegini  gostermistir (Sands vd., 2022). “Influencer Colonel”
kampanyasi, tiiketiciler i¢in unutulmaz ve ilgi ¢ekici bir deneyim yaratmay1
ve nihayetinde satiglar1 ve marka bagliligimi artirmay1 hedeflemektedir.
Kampanyanin basarisi, ilgi c¢ekici bir anlatt olusturmak i¢in yapay zeka
etkileyicilerinin benzersiz dzelliklerinden yararlanarak tiiketicilerle duygusal
bir diizeyde rezonansa girme becerisine bagli olacaktir.

Yapay zeka etkileyicilerinin tiriin tavsiyelerinde renk ve goérsel unsurlarin
rolii de tiiketici etkilesiminde 6nemli bir faktordiir. Arastirmalar, rengin
tiketici algilarini ve davranislarini 6nemli dlgiide etkileyebilecegini ve yapay
zeka etkileyicilerinin gorsel sunumlarinin etkiyi en lst diizeye g¢ikarmak
icin dikkatle degerlendirilmesi gerektigini gostermektedir (Chan vd., 2023).
Bu nedenle KFC’nin pazarlama ekibi, hedef kitlesinin dikkatini ¢ekmek ve
ilgisini siirdirmek i¢in “Influencer Colonel”n tasariminda ve sunumunda
stratejik bir yaklasim sergilemelidir.

Sonug olarak, KFC’nin “The Influencer Colonel” kampanyasi, yapay zeka
ve etkileyici pazarlamanin entegrasyonunda onemli bir ilerlemeyi temsil
etmektedir. KFC, yapay zeka destekli etkileyicilerden yararlanarak yalnizca
tiikketici etkilesimini artirmakla kalmiyor, ayn1 zamanda kendisini pazarlama
inovasyonunun on saflarinda konumlandirmaktadir. Kampanya, pazarlama
stratejilerini optimize etmek ve marka deneyimlerini gelistirmek i¢in yapay
zekanin giderek daha fazla kullanildigi sektordeki daha genis egilimleri
yansitmaktadir. Markalar, tiiketici davraniglari ve tercihlerinin karmagikligi
i¢inde yol alirken, “Influencer Colonel” kampanyasindan elde edilen i¢goriiler,
gelecekteki pazarlama cabalarina 151k tutacaktir.
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The Next Rembrandt

Yapay zekénin ortaya ¢ikisi, sanat dahil olmak {izere bir¢ok alanda koklii
donisiimlere yol agmistir. Bu doniisiimlerin en dikkat ¢ekici 6rneklerinden
biri, “The Next Rembrandt” projesidir. S6z konusu proje, makine 6grenimi
ve derin 6grenme teknolojilerinin potansiyelini ortaya koyarak, Hollandali
ressam Rembrandt van Rijn’in tarzinda yeni bir eser yaratmay1 hedeflemistir.
Proje, Rembrandt’in 346 tablosundan olusan bir veri setini analiz eden
sofistike bir algoritma kullanmis; bu algoritma, Rembrandt’in karakteristik
islup unsurlarii ve kompozisyon tekniklerini ¢ikarmis ve onun tarzini taklit
eden yeni bir sanat eseri tiretmistir (Li & Wan, 2023; Walker, 2023).

Projenin temelinde, 2010’larda ilgi gérmeye baslayan derin 6grenmeye
dayali teknolojiler yer almaktadir. Bu donemde, 6zellikle derin &grenme
algoritmalart dijital sanatin yaratilmasini ve degistirilemeyen tokenlerin
(NFT’ler) ortaya ¢ikmasini miimkiin kilmis, yapay zeka temelli sanatsal
iiretimlerde bir genisleme yasanmistir (Walker, 2023). Yapay zekanin dijital
temsilleri analiz ederek yeniden yapilandirabilmesi, sanatsal stillerin farkli
formlarda yeniden tretilmesini saglamaktadir (McQueen & Bawden, 2020).
Bu siireg, yalnizca yapay zekanin teknik becerilerini 6n plana ¢ikarmamakta,
ayni zamanda dijital ¢agda yaraticilik ve yazarlik lizerine 6nemli sorularin
glindeme gelmesine neden olmaktadir.

Bununla birlikte, yapay zeka tarafindan tiretilen sanata iliskin etik kaygilar
da goz ardi edilemez. Mevcut sanat eserlerinin yapay zeka sistemleri igin
egitim verisi olarak kullanilmasi, telif haklar1 ve manevi haklar konusundaki
endiseleri glindeme getirmektedir. “The Next Rembrandt” projesinin,
Rembrandt’in resimlerinden olusan bir kiilliyata dayanmasi, orijinal sanat¢inin
haklarmin ihlali konusunda tartismalara neden olmustur (Rahmawan, 2023).
Yapay zeka tarafindan tiretilen eserlerin miilkiyetine iliskin yasal ¢erceve ise
hala gelisim asamasindadir. Bu baglamda, yapay zekanin bir yazar olarak
kabul edilip edilmeyecegi konusu da tartisilmaktadir.

Teknik ve etik boyutlarin 6tesinde, bu proje sanat ve teknolojinin kesisimi
acisindan 6nemli bir vaka caligsmasi teskil etmektedir. Yapay zekanin, yeni
bir Rembrandt tablosu yaratmak amaciyla kullanilmasi, sanat¢inin mirasina
saygl gostermekle kalmayip geleneksel sanatsal yaratim stireglerine meydan
okumaktadir. Ortaya ¢ikan sanat eseri, gorsel olarak Rembrandt’in tarzim
hatirlatmakla birlikte, makineler tarafindan iiretilen sanatin 6zginliigii ve
degeri hakkinda da tartismalara yol agmaktadir (Fragkia & Foged, 2020). Bu
durum, sanat¢inin yaratici siirecteki rolii ve yapay zekanm insan ifadesinin
inceliklerini gercekten taklit edip edemeyecegi gibi temel sorulart giindeme
getirmektedir.

“The Next Rembrandt” projesinin etkileri, sanat diinyasinin otesine
gecerek yapay zeka ve onun yeteneklerine iliskin daha genis toplumsal algilar
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etkilemektedir. Yapay zekanin saglik ve egitim gibi ¢esitli sektdrlere niifuz
etmeye devam ettigi bir donemde, bu proje yapay zekanin insan yaraticiliginin
yerini almak yerine onu gelistirme potansiyelini gézler oniine sermektedir.
Yapay zekanin, yaratici siirecleri destekleyerek sanatgilarin yeni ifade
bigimlerini kesfetmelerine olanak taniyan bir ara¢ olarak hizmet edebilecegi
fikri, bu perspektifle uyumludur (Sari & Purwanta, 2021). Boylelikle teknoloji
ve sanat arasindaki isbirligi, yaraticiligin sinirlariin siirekli olarak yeniden
tanimlandig1 bir paradigma degisimini temsil etmektedir.

Ayrica, proje sadece sanatsal ¢iktilart ile degil, ayn1 zamanda isbirlikei
dogasiyladadikkat ¢cekmistir. Kurumsal, kamu sektorii ve akademik alanlardaki
ortakliklart iceren bu girisim, yenilik¢i bir yaklasimla multidisipliner
igbirliklerinin 6nemini vurgulamaktadir (Walker, 2023). Bu isbirlik¢i cergeve,
farkli disiplinlerden uzmanlarin bir araya gelerek yaratici potansiyeli zorladig1
bir ortam sunmakta ve yapay zeka teknolojilerinin yaratict alanlardaki
uygulamalarini ilerletmek adina kritik bir rol oynamaktadir.

“The Next Rembrandt” projesinin teknik altyapisi, goriintii analizi ve
sentezinde makine dgrenimi algoritmalarindaki gelismeleri de gozler 6niine
sermektedir. Proje, Rembrandt’in resimlerinin stilistik 6zelliklerini analiz
etmek icin konvoliisyonel sinir aglarimi (CNN’ler) kullanmis ve yapay
zekanin, orijinal eserlerin estetik ilkelerine sadik kalarak yeni kompozisyonlar
iiretmesini saglamistir (Frank & Frank, 2022). Bu teknik ilerlemeler, yapay
zekanin sanatsal uygulamalara anlamli bir katkida bulunma potansiyelini ve
yaratici olasiliklart genisletme yetisini vurgulamaktadir.

Yapay zeka ile iiretilen sanata yonelik soylemler gelistikge, sanat egitimi
ve yaratict 6grenme iizerindeki etkilerin de dikkate alinmasi gerekmektedir.
Yapay zekanm egitim cergevelerine entegrasyonu, 6zellikle STEM temelli
yaratici disiplinlerde, yeni 6gretme ve 6grenme yontemlerinin gelismesini
saglayabilir (Sari & Purwanta, 2021). Egitimciler, yapay zeka teknolojilerinden
yararlanarak Ogrencilere sanat ve teknoloji ile yenilik¢i yollarla etkilesim
kurmalart i¢in ilham verebilir ve dijital ortamin karmasgikliklarinda ustalagsmis
yeni nesil yaraticilar tegvik edebilirler.

Sonug olarak, “The Next Rembrandt” projesi, yapay zekanin sanatla nasil
kesisebilecegine dair dnemli bir 6rnek teskil etmekte ve yaraticilik, yazarlik
ve sanatsal ifadenin gelecegi hakkinda derin sorular1 giindeme getirmektedir.
Yapay zeka teknolojileri gelistikce, insanlar ve makineler arasindaki igbirligi
potansiyeli, yaraticiligin sinirlarini yeniden tamimlayarak kesif ve yenilik
icin yeni olanaklar sunacaktir. Bu proje, yalnizca Rembrandt’in mirasini
onurlandirmakla kalmayip, ayn1 zamanda insan ve makine yaraticiligi
arasindaki smirlarin giderek bulaniklastigi dijital diinyada sanatin dogasim
yeniden diisiinmeye bizleri davet etmektedir.
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Google’s “Al Portraits” Yapay Zeka ile Sanatci Portreleri:

Yapay zekanin sanat diinyasinda ortaya ¢ikisi, yaraticiligin dogasi, yazarlik
kavrami ve sanatin degerlendirilmesine yonelik derin tartismalar1 beraberinde
getirmistir. Ozellikle Generative Adversarial Networks (GANs) gibi gelismis
algoritmalar tarafindan iiretilen eserler baglaminda, YZ’nin geleneksel sanatsal
uygulamalarla olan etkilesimi 6nemli sorular1 giindeme tasimistir. Yapay zeka
tarafindan tiretilen sanat eserlerinin prestijli miizayede evlerinde satilmas1 gibi
olaylar, sanatta geleneksel deger Olciitlerine ve yazarlik kavramina meydan
okuyan gelismelerdendir (Y. Chen, 2024; Moura, 2023).

DALL-E ve StyleGAN gibi sistemlerle olusturulan yapay zeka iiretimli
portreler, makine 6grenmesinin insan eliyle yaratilan sanat eserlerine gorsel
acidan benzerlik gosteren goriintiiler iiretebilme kapasitesini gozler Oniine
sermektedir. Bu sistemlerin genis veri kiimelerinden 06grendigi kaliplar
araciligiyla yeni goriintiiler sentezleme yetisi, yaratict siireglerin dogasini
yeniden degerlendirmeyi zorunlu kilmistir. Yapilan arastirmalar, bireysel
yaraticilik diizeylerinin yapay zeka tarafindan {iretilen sanatin algilanan
kalitesine etki ettigini ve insan degerlendiricilerin sanatsal degeri belirlemede
kritik bir rol oynadigini ortaya koymaktadir (Orwig, 2024). Bu durum, insan
algistyla makine ¢iktisi arasindaki etkilesimin, sanat lretiminin evrilen
dogasini anlamak acisindan 6nemini vurgulamaktadir.

Bunun yani sira, yapay zeka tarafindan iiretilen sanat eserlerinin ticari
basarisi, telif haklar1 ve yazarlik konularinda hukuki ve etik tartigmalar
dogurmustur. Yapay zeka tarafindan iretilmis bir portrenin Christie’s
miizayede evinde 432.000 dolara satilmasi, sanat diinyasinda kime atif
yapilacag1 ve sorumlulugun nasil paylasilacagi konusunda karmasik sorular
glindeme getirmistir. Yapay zeka sistemlerinin insan benzeri 6zelliklere sahip
olduguna dair algi, yaratici siirecte makine ve sanatgi arasindaki rollerin ne
olduguna dair sorgulamalara yol agmistir (Epstein vd., 2020). Bu dinamik,
fikri miilkiyetin yalnizca insan yaraticilar i¢in tasarlanmig yasal ¢ergevelerle
yonetiliyor olmasi nedeniyle daha da karmasik bir hal almaktadir.

Yapay zekanin sanatsal siireglere entegrasyonu, sanatcilar ve teknoloji
uzmanlar arasinda bu teknolojinin yaratici potansiyelini kesfetme konusunda
artan bir ilgi uyandirmistir. Yapay zekanin sanat yaratiminda kullanimina dair
yapilan ¢esitli calismalarda, bu teknolojinin geleneksel sanatsal paradigmalara
meydan okuyan yeni bir hareketi tesgvik ettigi vurgulanmistir (Cetinic &
She, 2021). Bu hareket yalnizca teknolojik bir yenilik degil, ayn1 zamanda
yaratici siirecin dogasina yonelik derin bir felsefi sorgulamay1 da beraberinde
getirmektedir. Ornegin, yapay zekanin yaraticilik, motivasyon, 6z farkindalik
ve duygulara sahip olup olamayacagi iizerine yapilan tartismalar, giderek daha
otomatiklesen bir diinyada sanatin gelecegini sekillendiren 6nemli sorular
arasinda yer almaktadir (Y. Liu, 2023).
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Yapay zeka tarafindan tretilen portrelerin estetik sonuglari, genellikle
insan sanatsal niyeti ile makine 6grenme yeteneklerinin bir karigimini
yansitmaktadir. Stil aktarim teknikleri ve GAN mimarilerindeki gelismeler,
sanatgilarin yaratim siireci iizerinde belli bir kontrol saglamasina olanak
tanimis ve insan ile makine arasinda isbirligine dayali bir iliski kurmustur.
Bu isbirligi, geleneksel yontemlerle elde edilemeyen benzersiz sanatsal ifade
bigcimlerinin ortaya ¢ikmasma imkan tanimig, boylece sanatin simirlarini
genigletmistir.

Yapay zeka destekli sanat iiretiminin toplumsal etkileri de dikkate alinmasi
gereken 6nemli bir boyuttur. Yapay zeka araglarinin erisilebilirligi, sanatsal
yaratim siireclerini demokratiklestirerek daha genis bir birey kitlesinin
bu siireglere katilimini saglamaktadir. Bu durum, kiiltiirel anlatilarin
yeniden sekillenmesine ve sanatsal temsilde cesitliligin artmasina olanak
taniyabilir (Moura, 2023). Ancak bu demokratiklesme, sanatgilar ile
algoritmalar arasindaki ¢izginin bulaniklasmasi nedeniyle sanatsal becerinin
degersizlesmesi ve yaraticiligin metalagsmasi endiselerini de beraberinde
getirmektedir.

Sonug olarak, yapay zeka tarafindan iiretilen portreler, sanat diinyasinda
teknoloji, yaraticilik ve toplumsal degerlerin etkilesimiyle sekillenen
doniistlirticti bir siirecin ifadesidir. Yazarlik, deger bigme ve yaratici siireclerin
dogasina iligkin sliregelen tartigmalar, yapay zeka teknolojilerinin gelisimiyle
birlikte sanatsal iiretimin gelecegini sekillendirmeye devam edecektir. Bu
gelismelerin yalnizca sanat diinyasinda degil, ayni zamanda teknoloji ve
insan yaraticiligina yonelik daha genis toplumsal sorgulamalarda da etkileri
olacaktir.

Nutella “Nutella Unica” Kampanyasi:

Nutella’nin “Nutella Unica” kampanyasi, yapay zekanm (Al) pazarlama
stratejilerine entegrasyonu ve teknolojik yeniliklerin bir arada kullanildig
onemli bir 6rnegi temsil etmektedir. Bu kampanya, markalarin yapay zeka
kullanarak tiiketiciler i¢in kisisellestirilmis deneyimler yaratma potansiyelini
sergilemektedir. Ozellikle reklamcilikta merkezi bir tema olarak kabul
edilen mutluluk kavrami, uluslararasi pazarlama stratejileri ¢ercevesinde
siklikla benimsenmistir. Nutella’nin ana sirketi Ferrero, “Spread the Happy”
kampanyas1 gibi girisimlerle bu temay1 etkin bir sekilde kullanmis ve bu
durum, mutluluk vaadinin kiiltiirel sinirlar1 agarak farkli pazarlarda evrensel
bir yanki uyandirabilecegini gosteren bulgularla ortiismiistiir (Khenfer, 2023).

“Nutella Unica” kampanyasinda yapay zekanin kullanimi dikkate deger
bir unsurdur. Nutella, yapay zeka teknolojilerini kullanarak bireysel tiiketici
tercihlerini hedefleyen 6zellestirilmis {irtinler sunmus ve bu yolla marka ile
tiiketici arasinda duygusal bir bag kurmay1 bagarmigtir. Bu yaklagim, yalnizca
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tiikketici deneyimini kisisellestirmekle sinirli kalmamakta, ayn1 zamanda veri
analitigine dayali pazarlama stratejilerinin giderek daha fazla tercih edilmekte
oldugunu yansitmaktadir. Biiyiilk veri analizi, markalarin sunduklari {iriin
ve hizmetleri daha spesifik demografik gruplara hitap edecek sekilde
Ozellestirmelerine olanak saglamaktadir. Tishkina’nin (2022) da belirttigi
gibi, Nutella gibi sekerleme markalarinin yeni medya platformlarinda ¢esitli
pazarlama stratejilerini kullanma egilimi de bu baglamda 6nem tagimaktadir.

Bunun yani sira, yapay zekanin pazarlama stratejilerine entegrasyonu
yalnizca iiriin 6zellestirme ile sinirli kalmamaktadir; aynit zamanda reklam
kampanyalarimin optimizasyonunu da kapsamaktadir. Yapay zeka, tiiketicilerin
reklamlarla olan etkilesimlerini ger¢ek zamanli olarak analiz etme yetenegine
sahip olup, markalarin etkilesim ve doniisiim oranlarmi artirmak igin
stratejilerini dinamik bir sekilde ayarlamalarina olanak tanimaktadir. Bu
kabiliyet, glinlimiiz dijital ortaminin hizli degisen yapisinda biiyiik bir 6neme
sahiptir. Tiiketici verilerinin analizinde yapay zeka kullanimi, daha etkili
hedefleme ve mesajlasma siireclerine yol agmakta ve nihayetinde satiglarin
artirtlmasina ve marka sadakatinin gii¢lendirilmesine katkida bulunmaktadir.

Yapay zeka tabanli kisisellestirme ve optimizasyon siireglerine ek olarak,
“Nutella Unica” kampanyas: influencer pazarlamasinin modern reklam
stratejilerindeki roliinii de gozler Oniine sermektedir. Coates ve arkadaglarinin
(2020) belirttigi iizere, influencer pazarlamasi ozellikle gida ve igecek
sektorlerinde markalar i¢in gii¢lii bir ara¢ haline gelmistir. Influencer’larin,
ozellikle geng tiiketici kitlesi tizerinde algi ve davranislari etkileme giicii
olduk¢a Onemlidir. Nutella’nin {riinlerini tanitmak i¢in influencer’larla is
birligi yapmasi, markanin influencer’larin takipgileriyle kurdugu giiven
iligkisinden faydalanmasina olanak tanidigi i¢in bu stratejiyle uyumludur.
Bu strateji, yalnizca kampanyanin erisimini artirmakla kalmamakta, ayni
zamanda tiiketici giivenilirligini de gii¢lendirmektedir.

Kampanyanin mutluluk ve kisisellestirme odakli olmasi, ayn1 zamanda
tiketicilerin marka ile olan etkilesimlerinde 6zgilinliik ve duygusal bag
arayisina yanit vermektedir. Giiniimiizde tiiketiciler, markalarla olan
etkilesimlerinde daha anlamli ve duygusal baglar kurmay1 talep etmektedir.
Nutella’nin {irlinleri araciligiyla mutluluk dolu anlar yaratma vurgusu, bu
baglamda cagdas tiiketici degerleri ile uyum icindedir. Tiiketici beklentileri
ile bu uyum, markalarin yogun rekabet ortaminda varliklarini stirdiirmeleri ve
rekabet avantaji elde etmeleri a¢isindan kritik dneme sahiptir.

“Nutella Unica” kampanyasi ayn1 zamanda yapay zekd ve influencer
pazarlamasmin kullanimryla ilgili etik sorular1 da giindeme getirmektedir.
Bu stratejiler tiiketici katilimmi ve memnuniyetini artirma potansiyeline
sahip olmakla birlikte, seffaflik ve tiiketici haklarinin korunmaszyla ilgili bazi
zorluklar da barindirmaktadir. Markalarin pazarlama stratejilerini belirlerken
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veriye dayali i¢goriileri kullanmalar1 giderek daha yaygin hale geldikge, veri
toplama ve kullaninminin etik boyutlar1 dikkate alinmalidir. Tiiketicilerin
verilerinin nasil kullanildigina dair bilgilendirilmesi ve bu veriler tizerindeki
kontrollerinin saglanmasi, tiiketici giiveni ve sadakatinin korunmasi a¢isindan
hayati bir 6neme sahiptir.

Sonug olarak, Nutella’nin “Nutella Unica” kampanyasi, yapay zeka ve
influencer pazarlamasinin modern reklam stratejilerine etkili bir sekilde
entegre edilmesine dair 6nemli bir vaka calismasi olarak degerlendirilebilir.
Nutella, mutluluk vaadini ve kisisellestirilmis tiiketici deneyimlerini 6n planda
tutarak, tiiketicilerle duygusal diizeyde rezonansa giren bir marka olarak
kendisini basariyla konumlandirmistir. Kampanya, yapay zekanin pazarlama
etkinligini artirma potansiyelini ortaya koymakla kalmamakta, ayn1 zamanda
dijital pazarlama ortaminda etik sorumluluklarin ve seffaflik gereksinimlerinin
o6nemini de vurgulamaktadir. Markalar, teknolojik gelismeler ve tiiketici
davranislarindaki karmagikliklar: g6z dniinde bulundururken, “Nutella Unica”
kampanyasindan ¢ikarilabilecek dersler gelecekteki pazarlama stratejileri i¢in
yol gosterici olabilir.

Bu kampanya, teknolojik yeniliklerle tiiketici  etkilesimlerini
kisisellestirmenin, veri temelli pazarlama stratejilerinin gelisiminde nasil bir
rol oynayabilecegini sergileyen basarili bir drnektir. Ozellikle yapay zeka
odakl1 kisisellestirme, tliketici beklentilerine daha hassas sekilde yanit verme
ve marka sadakatini gliglendirme potansiyelini aciga c¢ikarirken, etik kaygilar
ve veri gizliligi gibi konularin da dikkate alinmasi gerektigini gdstermektedir.

Nike’s “Reactland” Campaign

Nike’mn “Reactland” kampanyasi, dijital pazarlama, tiiketici katilim1 ve
metaverse i¢inde gelisen marka etkilesimlerinin kesistigi 6nemli bir 6rnek
teskil etmektedir. Bu kampanya, Roblox platformu kullanilarak kullanicilar
icin siiriikleyici bir deneyim yaratmis olup, markalarin sanal ortamlar
nasil etkili bir sekilde kullanarak miisteri bagliligi ve marka sadakatini
artirabilecegini gostermektedir. Hollensen ve digerleri (Hollensen vd., 2022;
Koohang vd., 2023) tarafindan ele alinan metaverse kavrami, markalar i¢in
tiikketicilerle daha derin ve anlamli bir etkilesim kurmay1 saglayan bir doniisiim
alan1 olarak one ¢ikmaktadir. Nike’in Reactland girisimi, kullanicilarin Nike
genel merkezinin sanal bir kopyasini kesfetmesine olanak saglayarak marka
ile kitlesi arasinda giiclii bir duygusal bag olusturmustur. Bu yaklasim, tiiketici
deneyimini zenginlestirmek ve marka algisini olumlu yonde etkilemek igin
dijital platformlar1 kullanan markalarin genis capli stratejisiyle ortiismektedir.

Nike’mn Reactland kampanyasinin basarisi, sosyal pazarlama ve kurumsal

savunuculuk baglaminda daha da derinlemesine incelenebilir. Mueller
(2023) tarafindan yapilan analizler, Nike’in kampanyalarina yonelik tiiketici
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tepkilerindeki geligkilere ragmen, elde edilen finansal sonuglarin son derece
olumlu olabilecegini gostermektedir. Reactland kampanyasinda, etkilesim
Ol¢iimleri ve finansal performans gostergeleri, siiriikleyici deneyimlerin
marka degeri ve tiiketici sadakati iizerinde Onemli bir etkisi oldugunu
ortaya koymaktadir. Bu bulgular, kapsayicilik ve katilimciligi vurgulayan
kampanyalarm marka imajim1 ve pazar performansmi olumlu yodnde
etkileyebilecegini savunan T. Chen (2023) tarafindan elde edilen sonuglarla
da uyumludur. Reactland’in kullanicilar arasinda aidiyet ve topluluk duygusu
yaratma becerisi, cagdas tliketici beklentileri dogrultusunda, markalarin
kapsayict ve katilimci ortamlar yaratma konusundaki artan talepleri
karsilamada kritik bir 6neme sahiptir.

Ayrica Reactland kampanyasi, Hou (2023) tarafindan incelendigi gibi,
Dogrudan Tiiketiciye (DTC) modeline gecisin stratejik bir 6rnegi olarak
degerlendirilebilir. Nike, etkilesimli platformlar araciligiyla tiiketicilerle
dogrudan etkilesim kurarak ¢evrimici alisveris deneyimini kisisellestirmis ve
marka anlatisin1 daha giiclii bir sekilde inga etmistir. Bu DTC stratejisi, son
derece rekabetci bir pazarda markanin tiikketiciyle olan iliskisini gliglendirirken,
dijital olarak bilingli bir kitleye hitap etme kapasitesini artirmaktadir. Reactland
kampanyasinda oyunlastirma unsurlarinin kullanilmasi, kullanicilart Nike
iriinleriyle eglenceli ve etkilesimli bir bigimde bag kurmaya tesvik ederek
marka sadakatini pekistirmistir.

Reactland kampanyasimin etkileri yalnizca tiiketici etkilesimiyle sinirlt
kalmamis, ayn1 zamanda daha genis pazarlama ve reklamcilik egilimlerini de
yansitmaktadir. Posbergh ve digerleri (2022) tarafindan analiz edilen neoliberal
postfeminizm ilkeleri, markalarin gii¢clendirme anlatilarini kampanyalarina
nasil entegre ettigini ortaya koymaktadir. Nike’in Reactland kampanyasinda
giiclendirilmis bir tliketici deneyimi sunma yaklasimi, dnceki “Dream Crazy”
gibi kampanyalardan devam eden temalarla ortiismekte ve sirketin ¢esitliligi
ve kapsayiciligi tesvik etme konusundaki tarihsel taahhiidiinii yansitmaktadir.
Bu tiir bir siireklilik, Nike’in sosyal sorumluluk séylemlerini marka kimligi
ile biitlinlestirerek kurumsal uygulamalarina yonelik elestiriler karsisinda
dahi, sosyal amaglar konusunda savunucu bir rol iistlenmesini saglamaktadir
(Hoffmann vd., 2020).

Kampanyanin dijital medya teknolojisine dayali olmasi, pazarlama
stratejilerinde yenilik¢iligin 6nemini bir kez daha vurgulamaktadir. Liu’nun
(2023) dijital medyanin marka anlatilarint sekillendirmedeki roliine iligkin
calismalari, Roblox gibi platformlarin marka goriiniirligiinii artirma ve tiiketici
katilimim tesvik etme konusundaki potansiyelini vurgulamaktadir. Nike’in
Reactland’de bu tiir platformlart stratejik bir sekilde kullanmasi, markay1
dijital reklamciligin gelisen diinyasinda bir lider olarak konumlandirmis ve
pazarlama faaliyetlerini daha etkili bir hale getirmistir. Stiriikleyici deneyimler
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yaratma yetenegi, glinlimiiz pazarinda basarili pazarlama stratejilerinin kilit
bir unsuru haline gelmistir.

Sonug olarak, Nike’in Reactland kampanyasi, dijital etkilesim, marka
savunuculugu ve tiiketici giiglendirmesinin nasil birlestigini gosteren modern
pazarlamada Onemli bir vaka caligmasidir. Nike, metaverse ve interaktif
platformlardan yararlanarak, tiiketiciyle derinlemesine bag kuran, marka
sadakatini ve finansal basariy1 artiran bir anlati olusturmayr bagarmistir.
Kampanya, markalarin sosyal sorumluluk ve kapsayicilik taahhiidiinii
stirdiirirken, karmasik tiiketici beklentilerine nasil uyum saglayabilecegini
gostermektedir. Pazarlama ortami1 evrildikce, Reactland gibi yenilikei
girisimler, gelecekteki kampanyalar i¢in bir model olugturarak, tiiketici
katilimi1 ve yenilikgiligin marka basarisindaki kritik roliinii vurgulamaktadir.

SONUC

Yapay zekanin tasarim diinyasindaki etkisi, teknoloji ile yaraticiligin
birlesiminin nasil yenilik¢i ¢oziimler liretebilecegini gostermektedir. Grafik
tasarim, illlistrasyon ve reklamcilik gibi gorsel iletisim alanlarinda yapay
zekanin rolii, bu disiplinlerin evrimini hizlandirmis ve yaratict stireclere
onemli katkilarda bulunmustur. Yapay zeka, grafik tasarimcilarin is akislarim
optimize etmekten, illiistratorlerin yeni teknikler denemelerine olanak
saglamaya, reklamcilara ise daha hedefli kampanyalar olusturmaya kadar genis
bir etki alanina sahiptir. Bu metin, yapay zekanin bu ii¢ alandaki katkilarini,
sagladigi yenilikleri ve olusturdugu doniisiimleri akademik bir bakis agisiyla
inceleyecektir.

Grafik tasarim, estetik ve islevselligin birlesiminden dogan bir sanat
formu olarak kabul edilmektedir. Yapay zekanin grafik tasarim iizerindeki
etkisi, sadece tasarim siireglerini hizlandirmakla kalmayip, ayni zamanda
yaratici siirece dair yeni ufuklar agmaktadir. Yapay zeka, grafik tasarimcilarin
is akiglarin1 optimize etmeyi ve yaratici siireclerde onlara destek olmay1
amaclayan cesitli araglar sunmaktadir. Grafik tasarimda yapay zeka destekli
araglar, tasarimcilarin belirli bir stil veya tema tercihlerine gore 6zellestirilmis
oneriler sunabilmektedir. Ornegin, markalarin renk paletlerini ve font
seceneklerini analiz ederek tutarli bir gorsel kimlik olusturma siirecinde
tasarimcilara yardimci olabilir. Bu araglar, gegmis projelerin analizini yaparak
basarili tasarim Ogelerini belirleyebilir ve bu bilgileri gelecekteki projelere
uygulayabilir. Bdylece tasarimcilar, estetik ve islevsel agidan daha etkili
sonuglar elde edebilirler.

Bununla birlikte, yapay zekanin grafik tasarim iizerindeki etkisi, veri
analizi ve Onerilerin 6tesindedir. Yapay zeka, tasarim siireglerini kigisellestirme
kapasitesine sahiptir. Hedef kitlenin demografik verilerine dayali olarak
kisisellestirilmis gorseller olusturulabilir ve bu sayede reklam kampanyalari
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veya marka tanitimlar1 daha etkili hale getirilebilir. Ayrica, yapay zeka destekli
araclar, tasarimcilarin hizli geri bildirim almasina ve gorsel 6gelerin etkisini
daha kisa siirede degerlendirmesine imkan tanir, boylece tasarim siireci daha
verimli hale gelir. Grafik tasarimin is akiglarini hizlandirmakla kalmayip,
ayn1 zamanda tasarimcilara yaratici siireglerinde yenilikler sunarak bu alanda
koklii bir degisim yaratmaktadir.

[lliistrasyon, biiyiik bir yaraticilik ve teknik beceri gerektiren bir sanat
formudur. Yapay zeka, illiistrasyon alaninda sanatgilara daha dnce miimkiin
olmayan teknikleri ve stilistik yaklagimlar1 deneme firsatt sunmaktadir.
Yapay zekanin illiistrasyon lizerindeki etkisi, sanatgilarin yaratici stireglerinde
yenilik¢i yollar kesfetmelerine ve 6zgiin eserler iiretmelerine olanak tanir.
Yapay zeka algoritmalari, mevcut illiistrasyonlar1 analiz ederek benzer tarzda
veya temada yeni illiistrasyonlar olusturabilir. Bu durum, sanatcilara yaratici
stireglerine hiz kazandirirken estetik olarak zengin ve ¢esitli calismalar tiretme
firsat1 sunar. Ayrica, yapay zeka destekli araclar, firca darbeleri, renk gegcisleri
ve desen olusturma gibi teknikleri optimize edebilir ve sanat¢ilara yeni
teknikler deneme sansi verir. Bu da, illiistrasyonlarin teknik cesitliligini artirir
ve sanatcilara daha yenilik¢i ve etkileyici gorseller olugturma imkani saglar.

Ancak, yapay zekanm illiistrasyon tlizerindeki etkileri etik sorulari da
beraberinde getirmektedir. Yapay zeka tarafindan iiretilen illiistrasyonlarin
telif haklar1 ve yaratici miilkiyet gibi konular, sanat¢ilar ve teknoloji
uzmanlar1 arasinda tartisma konusu olmaktadir. Yapay zekanin sanatgilarin
kisisel yaraticiligi tizerindeki etkisi ve bu teknolojinin sanatcilar tarafindan
nasil kullanilacagi, halen ¢oziime kavusturulmasi gereken 6nemli meseleler
arasinda yer almaktadir. Illiistrasyon diinyasinda yapay zekinimn etkileri,
bu alandaki yaratici siireglerin nasil degistigini ve etik sorularm nasil ele
alindigin1 anlamak agisindan 6nemlidir.

Reklamcilik, markalarin ve irlinlerin tiliketicilere etkili bir sekilde
sunulmasint saglayan bir alandir. Yapay zekanin reklamecilik {izerindeki
katkilari, hedef kitle analizinden yaratici strateji gelistirmeye kadar birgok
asamay1 kapsamaktadir. Yapay zeka, reklamcilifin gesitli asamalarinda
koklii degisiklikler yaratmakta ve bu degisiklikler, reklam kampanyalarmin
basarisin1 dogrudan etkilemektedir. Yapay zeka, tiiketici davraniglarini ve
pazar egilimlerini analiz etme yetenegi sayesinde reklamcilara daha hedefli
ve kisisellestirilmis kampanyalar olugturma firsat1 sunar. Biiylik veri analizi
ve makine 6grenimi, reklamcilarin tiiketici tercihlerini ve davraniglarini daha
iyi anlamalarini saglar. Bu bilgiler, reklam stratejilerinin daha etkili bir sekilde
olusturulmasina ve hedef kitleye yonelik daha uygun mesajlarin iletilmesine
yardimci olur.

Ayrica, yapay zeka, reklam iceriginin otomatik olarak optimize edilmesi
konusunda da 6nemli bir rol oynar. Reklam kampanyalarinin performansi,
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yapay zeka tabanl araglarla siirekli olarak izlenebilir ve gerekli degisiklikler
hizl1 bir sekilde yapilabilir. Bu, reklamcilara kampanyalarini daha dinamik ve
etkilesimli hale getirme imkani sunar. Ornegin, gesitli reklam siiriimleri, hedef
kitlelerin farkli segmentlerine yonelik olarak otomatik olarak test edilebilir
ve en etkili sliriim secilebilir. Yapay zeka, reklamcilikta yaratici siireci de
etkilemektedir. Yapay zeka destekli araglar, reklam metinleri, gorseller ve
videolar gibi ¢esitli reklam unsurlarinin olusturulmasinda kullanilabilir. Bu
araclar, yaratic1 oneriler sunarak reklamcilarin daha ¢esitli ve dikkat ¢ekici
icerikler iiretmelerine yardimei olur. Ayrica, yapay zeka, reklam tasariminda
kullanilan estetik unsurlart analiz edebilir ve trendleri belirleyerek bu unsurlari
gelecekteki kampanyalarda nasil kullanabileceklerine dair bilgiler sunar.

Yapay zekanin grafik tasarim, illlistrasyon ve reklamcilik alanlarindaki
etkisi, bu disiplinlerin teknolojik ve yaratici siireglerde nasil evrildigini ortaya
koymaktadir. Yapay zeka, tasarim siireglerini otomatiklestirmenin 6tesinde,
yaratici diislinceyi tesvik eden ve estetik tiretimin merkezinde yer alan bir is
ortagi olarak one ¢ikmaktadir. Grafik tasarimda is akiglarini optimize etmek,
illiistrasyonlarda yenilik¢i teknikler gelistirmek ve reklamcilikta hedeflenmis
kampanyalar olusturmak gibi ¢esitli alanlarda yapay zeka, tasarimcilarin ve
reklamcilarin daha etkili ve yaratici ¢caligmalar ortaya koymalarina yardimci
olmaktadir.

Ancak, yapay zekanin bu alanlardaki kullanimi, etik ve sosyal sorunlari
da beraberinde getirmektedir. Telif haklari, yaraticilik ve insan sezgisi gibi
konular, yapay zekanm tasarim diinyasindaki roliiyle ilgili siirekli olarak
tartisilmaktadir. Yapay zekanin tasarim diinyasinda gelecegi, teknolojinin
yaratici siireclerle nasil bir denge kuracagina ve insan yaraticiligini nasil
destekleyecegine bagli olarak sekillenecektir. Sonug olarak, yapay zekanin
tasarim ve reklamcilik diinyasindaki rolii, teknolojinin yaratici siireglerle
entegrasyonunu hizla ilerleten ve bu alanlar1 doniistiiren 6nemli bir unsurdur.
Tasarimcilar ve reklamecilar, yapay zekanin sundugu olanaklari benimseyerek
daha yenilikei, etkili ve kisisellestirilmis igler ortaya koymakta, bu sayede hem
kendilerine hem de hedef kitlelerine daha giiglii deneyimler sunabilmektedir.
Ancak, bu teknolojinin etik ve yaratici siireclerle olan iliskisini siirekli olarak
sorgulamak ve dengelemek, gelecekteki gelismelerin yoniinii belirleyecektir.
Yapay zekanin tasarim diinyasinda yarattigi degisiklikler, bu teknolojinin
potansiyelini en {iist diizeye ¢ikarmak ve insan yaraticiligiyla uyumlu bir
sekilde ¢alismak adina 6nem tagimaktadir.
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METINDEN VIDEQYA HIKAYE ANLATIM PRATIKLERINE BiR BAKIS

Semih Delil’

Boliim Hakkinda

Hikaye anlatimi, insanlik tarihinin en eski ve evrensel sanat formlarindan biri
olarak kabul edilmektedir. Tarih boyunca, toplumlarin degerlerini, inang¢larini
ve deneyimlerini aktarmada kullanilan hikayecilik ilk ¢aglardan giiniimiize,
kiiltirel ve duygusal baglar giiclendirmistir. Ayni1 zamanda sozel hikaye
anlatimi, tarih boyunca bilgi aktarimi ve kiiltiirel degerlerin korunmasinda
merkezi bir rol oynamistir. Bu geleneksel yontem, ¢ogu zaman anlaticinin
s0zlii becerileri ve dinleyicilerin hayal giicii iizerine kuruludur. Ancak, dijital
cagin becerileri ile hikaye anlatimi da 6nemli bir doniisiim gecirme siirecine
girmis ve yaraticilik 6zelinde bazi sigramalara olanak tanimistir.

Dijital hikaye olusturma siireci, teknoloji ve yaraticiligm birlesimini
gerektirmektedir. Bu  siireg, geleneksel hikdye anlatimmin temel
unsurlarini korurken, yeni medya araclar1 ve dijital platformlar araciligiyla
genisletilmektedir. Bu baglamda kurulan metinsel hikayenin, yogun kavramsal
veriye ve yaratici sozel tasvire ihtiyaci vardir. Bazi durumlarda gorseller, bir
hikayenin bazi yonlerini metinden daha etkili bir sekilde aktarabilmektedir
(Ersan ve Bayraktar, 2021: 1362). Ayrica dijital hikdye olusturma siirecinde
sadece hikayenin igerigi degil ayni zamanda mekansal diisiince ve estetik
goriiniin de yiiksek olmasina ihtiya¢ duyulmaktadir.

Yapay zeka teknolojilerinin metinden videoya hikaye anlatimimda sundugu
yenilik¢i yaklagimlar her gecen giin -popiiler pazarlama girisimlerinin de etkisi
ile- hizla artmaktadir. Dijital ¢cagin ilerlemesiyle birlikte, video igerik iiretimi
ve gorsel hikdye anlatimi biiyiik bir doniisiim gegirmektedir. Giiniimiizde
yapay zekd, video diizenleme, sentezleme ve Onerme gibi bir¢ok alanda
yenilikler sunma ve bu yenilikleri siirekli gelistirme ivmesindedir. Giincel
gelismeleri izledigimizde otomatik veya yari otomatik video diizenleme
sistemleri, ham goriintiileri analiz ederek -eger dogru programlama ve
gerekli gelisme verisine sahipse- dogru sahneleri secip profesyonel kalitede
videolar olusturabilmektedir. Ayrica son gelismelerle dogal dil isleme (NLP)
algoritmalar1, metinlerden senaryo olusturarak daha tutarli ve ilgi ¢ekici
hikayeler yaratilmasina da olanak tanimaktadir. Ek olarak, yapay zeka destekli
karakter animasyonu ve yiiz ifadelerinin senkronizasyonu, daha gercek¢i ve
etkileyici gorseller liretmeyi miimkiin kilmaktadir. Calisma 6zelinde yapay
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zeka destekli video igerik tiretimindeki ileri yaklagimlarin, teknik ve yaratict
boyutlarini ele alinmis ve bu teknolojilerin bazi mevcut uygulamalarini ve
gelecekteki potansiyelini tartigilimistir.

Yapay zekanin sagladig1 gliniimiiz yenilikleri, stiidyolardan icerik tireticilerine
ve hatta son kullanicilara kadar genis bir yelpazede 6nemli firsatlar sunmaktadir.
Bu baglamda boliim c¢ergevesinde, yapay zekanin video igerik iiretim
stireglerinde verimliligi artirma, maliyetleri diigiirme ve yaraticiligr tesvik
etme potansiyelini de ele alinmaktadir. Ayrica bu iiretiminin, metinden videoya
hikaye anlatimini nasil koklii bir sekilde degistirmekte oldugu ele alinmis ve
gelecekte bu alani nasil sekillendirecegi tizerine de fikirler sunulmusgtur.

Anahtar kelimeler: Yapay zeka, video, hikaye anlatimi, teknoloji

Giris

Geleneksel video yapim tekniklerinde etkili ve estetik icerik olusturmak
onemli Ol¢iide zaman ve kaynak gerektirmektedir. Senaryo yazimu,
storyboard olusturma, c¢ekim, kurgu ve post prodiiksiyon gibi ¢cok sayida
asamay1 tamamlamak zaman ve is giicii ile dogru orantilidir. Tiim bu siirecin

tamamlanmasi, projenin karmasikligina bagl olarak dngoriilemeyen siirelere
mal olabilmektedir.

Teknolojik yenilikler, degisen tiiketici davraniglar1 ve yeni is modelleri
sektorlii yeniden sekillendirirken telekomiinikasyon, medya ve eglence
sektorleri 6nemli degisikliklerle kars1 karsiya kalmaktadir (Gimpel, 2015).
Geleneksel video prodiiksiyonu geligsmis video araglari, yiiksek diizeyde beceri
ve uzmanlik gerektirmektedir. Yaratici hikaye olusturmadan planlamaya,
planlamadan post prodiiksiyona kadar basarili bir siireci tamamlamak halen
belli bir insan profesyonelligine ihtiya¢ duymaktadir. Insan kaynaklarinin
yaninda video olusturma pahali kamera, aydinlatma, mikrofon ve siirekli
gelisen video diizenleme yazilim1 gibi ekipmanlara da ihtiya¢ duymaktadir.

Gorsel-isitsel igerik pazarlari siirekli bir degisime tabidir (Oliver ve Nadine
2018). Glinlimiizde hayatimizin her alanina girmeyi misyon haline getiren
iiretken yapay zekanin bu alanda kendini gdstermesi de uzun siirmemistir.
Giincel yapay zeka modelleri verimlilik, yenilik¢ilik ve kisisellestirilmis
hizmetler i¢in benzersiz firsatlar sunarak maliyet gerektiren hizmetler icin
devrim yaratan sonuclar lretebilmektedir (Uzougbo ve digerleri 2024).
Ozellikle iiretken yapay zeka, verilerden metin, goriintii veya ses gibi
goriliniiste yeni, anlamli igerik {iiretebilmektedir (Feuerriegel ve digerleri
2023). Metinden goriintiiye ve metinden videoya yapay zeka iiretim modelleri,
metinsel agiklamalardan goriintli ve video olusturmak igin derin 6grenme ve
dogal dil isleme (NLP) tekniklerini kullanan devrim niteliginde teknolojilerdir
(Singh 2023) Yapay zeka tarafindan olusturulan goriintiiler, dogal olarak ¢ok
modlu bir yapiya sahiptir (Qu ve digerleri 2024). Bu ¢ok modlu yap1 ¢cogu
zaman insan yonlendirmesine ihtiya¢ duymaktadir.
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Yapay zeka mantigi ile video olusturan yazilimlar sadece birkag komutla
gorselleri, animasyonlar1 ve efektleri hizli bir sekilde bir araya getirerek
-eger ki yaratici silirecte isteneni karsilayabiliyorsa- bitmis bir video ortaya
cikartabilmektedir. Buna ek olarak yapay zeka video olusturuculari, diizenleme,
gecisler ve efektler agisindan getirdigi kolayliklar ile post prodiiksiyon
stireclerini de kolaylastirabilmektedir. Bu kullanim kolaylig1 yapay zeka komut
istemi siirecinin basit ve sezgisel olmasindan kaynaklanmaktadir. Siire¢ cogu
yazilim girigiminde farkli gibi goriinse de aslinda mantikta aynidir. Video
isleme motorundan bir video istenir, video kelimelerle tanimlanir, yapay
zeka modeli bu bilgileri isler ve mesajin 6ziinii video prodiiksiyonuna uygun
zenginlestirilmis bir bicimde yakalayan bir senaryo olusturur.

Yapay zekanin beslendigi cogu kaynagin nereden geldigi konusunda soru
isaretleri bulunurken pratikte stok fotograflar ve goriintiilerle dolu genis medya
kiitiiphanesini kullanilmaktadir. Komut istemi ile video olusturucular, baglama
gore ilgili gorlintiileri secip bunlari olusturulan senaryo 6zelinde ¢cogu zaman
sorunsuz bir sekilde birlestirerek ilgi ¢ekici video igerigi olusturabilmektedir.

Platformalar incelendiginde ise Sora, Luma gibi popiiler hizmetler kalite
citasini belirlemede bayragi 6nde tagimaktadir. GOriintli {iretimi iizerine bu
gorilintiilerin hareketlendirilmesi oncii olan girisimler sayesinde miimkiin
olabilmektedir. Her giin yeni bir ¢6ziim ile ortaya c¢ikan ¢ogu bagimsiz
girisimler ise lizerine siirekli bir gelistirme katarak yeniliklerin sinirsiz oldugu
gostermektedir.

Gliniimiizde bu tarz yapay zeka girisimleri yapay zekanin ozellikle son
yillardaki riizgarina yelken agarak bilyiik ses getirebilmektedir. Bu ¢6ziimlerin
insan hayatina olan katkis1 tartisilsa da s6z konusu girisimlerin hayatta
kalmasi i¢in yatirnmlarla desteklenmesi mecburidir. Bu yatirimlar kesilir ya da
kullanicilarin ilgisi azalip abonelik gibi 6deme planlar iizerindeki tetiklenmesi
azalirsa ¢ogu girisimin yavas yavas yok olmasi kaginilmazdir.

Kiiresel tiiketici kitlesi, ¢esitli mecralardaki yogun reklamlarla karsi karsiya
kaldig1 icin, reklam verenlerin rekabetten siyrilmak ve gelisen trendlere ayak
uydurmak amaciyla sira disi ve 0zgiin reklam stratejileri benimsemeleri
gerekmektedir (Sen ve Ersan, 2024: 264). Tam da bu noktada yapay zeka
ile iretilen gorsellerin son kullanicilar i¢in sosyal medya igerigi {iretme
amacindan cok profesyonele yonelik icerik iiretebilmesi gerekmektedir. Video
iiretim ihtiyacinin yogun oldugu tanitim ya da reklamcilik gibi sektorler i¢in
daha 6nce de bahsettigimiz yetenekli akil ve yetkin fizik giicli i¢in gerekli
olan giderlerin azaltilmas1 ya da tamamen ortadan kalkmasi yapay zekanin bu
alandaki performansi ile dogru orantili olacaktir. Ozellikle yaratic ajanslarin
tanitim i¢in olusturmak zorunda oldugu hareketli grafikler, videolar gibi
icerikler yapay zekanin pratikte bu biiytilii iddias1 ile ¢ézlime kavusabilecektir.
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Bu da bu alanda duyulan iiretim ihtiyacini tetikleyecek ve bu tarz girisimlerin
bir sabun kopiigiinden ¢ok bir ihtiyaca doniismesine neden olacaktir.

Bu bilgiler 1s1nda bu calismada yapay zeka ile olusturulan videolarin iiretim
stireglerine bir bakis yapilmuis, iiretilen ve ses getirmis birka¢ reklam tasarimi
ve yaraticiliklari ile sonuglari incelenip fikirler sunulmustur.

istem Bazh Video Uretme Siirecleri

Yapay zeka ile video tiretimi, ¢esitli asamalar igeren kompleks bir siiregtir.
Genis ve ¢esitli veri setlerinin toplanmast ve bu verilerin model tarafindan
islenebilecek formata doniistiiriilmesi gerekmektedir. Bu siireg veri temizleme,
normalizasyon ve etiketleme gibi adimlar1 icermektedir.

Model egitimi, video iiretimi siirecinin merkezinde ve yogun olarak
beslenmesi gereken bir siirectir. Uygun bir modelin secilmesi ve bu modelin
biiylik miktarda veri ile egitilmesi siirecin ana yapisini olugturmaktadir. Derin
ogrenme algoritmalari, 6zellikle konvoliisyonel sinir aglar1 (CNN) ve geri
yayilim sinir aglar1 (RNN), bu asamada siklikla kullanilmaktadir. Ayrica secili
modelin performansini optimize etmek i¢in hiperparametre ayarlar1 yapilmasi
gerekmektedir. Giiniimiizde c¢esitli metinden videoya difiizyon modelleri,
yiiksek kaliteli video igerigini sentezlemede Ovgliye deger yetenekler
gostermistir (Yang ve digerleri 2024).

Video iiretiminde, metin veya senaryo girdileri yapay zeka tarafindan
analiz edilir ve anlamli sahneler olusturmak i¢in kullanilmaktadir. Bu
asamada dogal dil isleme ve bilgisayarla gorme teknikleri 6nemli rol oynar.
Gorsel olusturma siirecinde, ileri seviye algoritmalar ve 6zellikle Uretken
Karsitlik Aglar1 gibi teknikler kullanilmaktadir. Bunun yaninda olusturulan
sahneler daha sonra animasyon ve 6zel efektler ile zenginlestirilebilmektedir.
Basit bir diyagram ile iiretken video sistemlerinde girilen istemler ile ortaya
cikan sonuglar model tarafindan montajlanir, kalite kontroliinden gegirilir ve
optimize edilerek sunulur. Bu siirecte, video ¢ozilintirliigii, renk dengesi ve ses
kalitesi gibi faktorler gdzden gegirilir ve gerekli diizeltmeler yapilir. Video,
hedef kitleye ulagsmak tizere ¢esitli yayin platformlarina yiiklenir ve izleyici
geri bildirimleri ile performansi izlenir.

Gliniimiizdeki kapasiteleri diisiiniildiigiinde yapay zeka destekli video
iretimleri teoride geleneksel is yiikiinli azaltip, yaraticiligi tesvik ederek,
daha verimli ve etkili video igerikleri liretmeyi miimkiin kilabilmektedir.
Pratikte ise halen gelismeye ihtiya¢ duymaktadir. Fakat modellerin sagladig
otomasyon ve optimizasyon olanaklari, 6zellikle hiz gerektiren projelerde
onemli avantajlar sunabilmektedir.
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Basit Bir Video Uretim Siireci

Yapay zekd ile video iiretimi, teoride igerik olusturma siirecini
otomatiklestirerek kolaylastirir. Ik olarak, kullanici video tiiriinii, stilini ve
icerigini tanimlar. Daha sonra, yapay zeka bu girdileri analiz eder ve uygun
video sablonlar1 ve gorseller onerir. Kullanici, bu oneriler arasindan se¢im
yapar ve gerektiginde diizenlemeler yapar. Yapay zeka, sahneleri, metinleri
ve seslendirmeleri senkronize ederek videoyu olusturur. Son olarak, kullanici
son diizenlemeleri yapar ve videoyu disa aktarir. Bu siire¢, video yapimini
hizlandirir ve teknik bilgi gereksinimini azaltir.

a) Projenin Tanimlanmasi

Yapay zeka ile video iiretimi basitmis gibi goriinse de su an izlenmesi
faydal olacak bazi adimlar mevcuttur. Oncelikle, ne tiir bir video yapilacagimin
belirlenmesi gerekmektedir. Videonun amaci, hedef kitlesi ve iletmek
istediginiz mesaj gibi temel unsurlari netlesmesi istemlerin yazilmasindan
once faydali olmaktadir. Cogu is icin bir zorunluk olan bu beyin firtinasi
sireci yapay zeka kullanimi i¢in de gereklidir. Bu siirecte yazilimdan ne
istedigini bilmek yapay zekanin video iiretim siirecinde size en uygun igerigi
sunabilmesi i¢in 6nemli bir adimdir.

Knowledge

Actions

]

Algorithms Agent

Observations
and
Goals Experiences

i

Resim 1. Bir Yapay Zeka Sisteminin Temel Blok Diyagrami
b) Veri Toplama ve Hazirlama

Ikinci adimda, videoda kullanmak {izere cesitli materyaller toplamak
¢ekirdek yazilimin egitim siireci i¢in onem arz etmektedir. Bu egitme siirecinin
igcerigi dijital medya olarak sunulur ve video klipleri, gorseller, ses efektleri,
mizikler ve metinleri igermektedir. Toplanan bu materyallerin diizenlenip,
yapay zekanin kullanabilecegi formatlarda hazirlanmasi ayrica énemlidir.
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Resim 2. Veri toplama ve 6n isleme teknikleri
¢) Senaryo ve Iceriklerin Tasarlanmasi

Bu asamada, yapay zeka genellikle senaryo olusturmaniza yardimci
olabilmektedir. Burada bahsi gegen video yapay zeka araclar1 degil metin bazli
yapay zeka araglarinin kullaniciya senaryo yazimi 6zelinde yardim etmesidir.
Cogu metin tabanli yapay zeka yazilimi metin tabanli bir senaryo veya hikaye
plan1 (storyboard) olusturulmasi gereken durumlarda onerilerde bulunabilir
veya otomatik olarak metinler ve diizenlemeler olusturabilmektedir.
Icerik tasariminda ise yapay zeka araclari, videonuzun hangi gorsellerle

desteklenecegi ve hangi efektlerin kullanilacagi konusunda kullanicilara
rehberlik edebilmektedir.

d) Video Uretimi ve Diizenleme Siireci

Bu asamada yapay zeka araclari tarafindan basitlestirilmis sekilde sunulmus
ve istem yapilan videonun sonucu ¢ogu zaman son kullanictya hazir sekilde
sunulmaktadir. Bu hazirlanan icerik ayni zamanda cesitli video diizenleme
tekniklerini otomatik olarak uygulayabilmektedir. Yapay zeka daha da ileri
giderek, istenen videonun en iyi bdliimlerini secip, gecis efektleri veya renk
diizeltmeleri yapabilmektedir. Ayrica bu hizmetlere ek olarak ses ve miizik
diizenlemeleri de yapay zeka tarafindan yapilabilmektedir.

e) Geri Bildirim ve Son Diizenlemeler

Her sey bitmis gibi goriinse de yapay zekd burada siirdiiriilebilir bir
yapi igerisinde ve esnektir. Videonun ilk siiriimii olusturulduktan sonra,
yapay zeka araci iizerinden geri bildirim verilebilir ve gerekli diizeltmeler
yapilabilmektedir. Bu asamada, yapay zeka algoritmalari tarafindan 6nerilen
hazir diizenlemelerin yani sira saniye ya da kare belirterek de degisiklikler
uygulamak miimkiindiir.

Yaygin Video Uretim Araclari

Giiniimlizde popiiler yapay zeka riizgar1 ile belli basli video yapim
araclart one cikmakta ve siirekli kendini gelistirerek sinematik {retime
yakin sonuglar sunabilmektedir. Yiiksek gercekligi hedeflemenin yaninda
yaratict ya da fantastik videolar1 da hizmete sunabilen bu hizmetler her
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gecen giin konseptlerinin ¢esitliligi ve kalitesinin ilerlemesi ile adindan s6z
ettirmektedir. Her giin gesitli girisimler ve yeri geldiginde iretimi azinlikta
kalmis bir konsept i¢in bile yapay zeka aracinin ¢iktig1 gliniimiizde tiim
girisimleri detayli olarak incelemek saglikli bir yaklasim olmamaktadir. Bu
baglamda bu ¢alisma 6zelinde yapay zeka destegi ile video igerikleri liretmek
icin gelistirilmis Open Al Sora, Luma ve Runway Gen-3 araglari arastirmanin
konusuna dahil edilmistir.

Open Al Sora

Sora, yapay zeka tabanli bir video diizenleme araci olarak, kullanicilarin
video igeriklerini hizli ve verimli bir sekilde olusturmasini saglamaktadir.
Sora’nin temel isleyis prensibi, yapay zeka algoritmalarinin video igerigini
analiz etmesi ve otomatik diizenleme Onerileri sunmasidir. Sora iizerinde
kullanicilar, video kliplerini yiikleyip, otomatik diizenleme secenekleriyle
veya Onceden hazirlanmis sablonlarla diizenleme yapabilmektedir. Kullanimi
ve tretim konseptlerini inceledigimizde Sora, 6zellikle son kullanicilar ve
kiiciik igletmeler i¢in uygun bir seg¢enektir, ¢iinkii bu ara¢ kullanici dostu bir
arayiize sahip olup, karmagik olmak yerine video {iretim siirecini basit ve hizl
hale getirebilmektedir.

OpenAl Sora Possible Architecture
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Resim 3. Sora’nin ¢aliyma prensibi iizerine olusturulmus bir diyagram

Sora’nin en belirgin avantaji, kullanic1 dostu arayiiziidiir. Bu sayede bir
istem mihendisi ya da bir gorsel tasarimcisi olmadan kullanicilar, video
diizenleme siirecinde siiriikle-birak o6zellikleri ile kolayca diizenlemeler
yapabilmektedir. Ayrica, otomatik diizenleme ve efekt ekleme oOzellikleri,
icerik Uiretim siirecini hizlandirmakta ve verimliligi arttirmaktadir.
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Resim 4. Sora Kullanici Arayiizii

Bununla yaninda Sora’nin giliniimiizdeki siirimiinde bazi sinirlamalari
bulunmaktadir. Ozellikle profesyonel diizeyde video diizenleme ve 6zellestirme
gereksinimleri olan kullanicilar i¢in ara¢ Oziinde bazi kisitlamalar vardir.
Derinlemesine diizenleme ve yaratici kontrol isteyen projelerde, Sora’nin
otomatik ¢ozlimleri son kullanici eger ki sektor 6zelinde bilgiliyse Sora yeterli
kalmayabilir. Ayrica, gelismis diizenleme ve efekt segeneklerinin sinirl
olmasi, yaratic1 6zgiirliik agisindan bir kisitlama ¢ogu zaman bir kisitlama
olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Luma

Luma, 3 boyutlu modelleme ve artirilmig gergeklik (AR) uygulamalari
igin gelistirilmis bir yapay zeka platformudur. Bu arag, kullanicilarin
karmagik 3 boyutlu sahneleri ve modelleri kolayca olusturmasina olanak
taniyabilmektedir. Luma, gelismis yapay zekd algoritmalarimi kullanarak,
modelleme ve animasyon siire¢lerini optimize etmesiyle {lnlenmistir.
Ayrica Luma, AR ve VR projelerinde yiiksek kaliteli icerikler iiretmek icin
tasarlanmistir, bu da onu 6zellikle etkilesimli ve gercekei 3 boyutlu iceriklerle
calisan profesyoneller i¢in cazip bir se¢enek haline getirebilmektedir.

Due to high demand, we are temporarily limiting free tiers to 20

generations/day. Paid tiers get priority in the queue and have no Learn More
daily limit.

Create Account

some text or add an image... 30 Left

C Idea: Low-angle shot of a majestic tiger prowling through a snowy landscape,...

Resim 5. Luma Kullanic1 Arayiizii
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Luma’nin en o6nemli avantaji, kapsamli 3 boyutlu modelleme ve AR
entegrasyon ozellikleridir. Bu, kullanicilarin detayli ve etkilesimli 3D igerikler
iretmelerini saglamaktadir. Kullanici dostu arayiizii, karmagik islemleri
daha erigilebilir hale getirir ve profesyonel diizeyde igerik olusturmayi
kolaylastirmaktadir. Bu 6zellikler, AR ve VR projelerinde yiiksek diizeyde
gercekeilik ve etkilesim sunabilmektedir.

Bu ozelliklerinin yaninda Luma’nin bazi dezavantajlar1 da mevcuttur
ozellikle son kullanici diizeyinde bir kullanict i¢in Luma’yr 6grenmek zor
olabilmektedir. Yiiksek 6grenme egrisi, 6zellikle 3 boyutlu modelleme ve AR
ile yeni tanisan kullanicilar i¢in zorluklar olusturabilmektedir. Ayrica, yiiksek
hesaplama giicii gereksinimleri ve 6zel donanim ihtiyaci, kiigiik isletmeler ve
bireysel kullanicilar i¢in maliyetli olmaktadir. Profesyonel diizeyde igerikler
tiretmek i¢in, genellikle daha yiiksek bir 6grenme ve yatirim gereksinimi s6z
konuus olmaktadir. Bu da Luma’nin gliniimiizdeki siirlimiiniin erigilmesi ve
kullanilmas1 yaygin olmayan bir araca doniismesine neden olabilmektedir.

Runway Gen-3

Runway Gen-3, yaratici projelerigin genis bir yapay zeka model kiitiiphanesi
sunan bir platformdur. Kullanicilar, ¢esitli video diizenleme ve igerik olugturma
araclarina erigsim saglayarak igerikler {iretebilmektedir. Runway, gercek
zamanli isleme ve yapay zeka destekli modelleme yetenekleri ile dne ¢ikan bir
girisimdir. Bu platform, video igeriginin analizi, diizenlenmesi ve efektlerin
eklenmesi gibi islemleri yapay zeka yardimiyla gerceklestirmektedir.

Home

Introducing Gen-3 Alpha

Fast and controllable media generation

Resim 6. Gen-3 Kullanici Arayiizii

Runway Gen-3’iin en énemli avantajlarindan biri, sundugu genis model
kiitiiphanesidir. Kullanicilar, ¢esitli video tiretim ihtiyaclarint karsilamak
icin bu modelleri kullanabilmektedir. Ger¢ek zamanli isleme kapasitesi,
yaratict projelerde bliyiik esneklik saglamakta ve video iiretim siirecini
hizlandirabilmektedir. Ayrica Runway Gen-3’iin kullanict dostu arayiizii,
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karmagik islemleri daha erisilebilir hale getirmekte ve yaratici siiregleri
kolaylastirabilmektedir.

Bu faydalarinin yaninda Runway Gen-3’{in giincel sliriimiimii profesyonel
seviyede kullanimi, baz1 6grenme siiregleri ve teknik bilgi gerektirebilmektedir.
Ayrica, yiiksek hesaplama giicli gereksinimleri, biiyiikk lgekli projeler ve
yliksek ¢oziintirliklii videolar i¢in maliyetli olabilir. Kullanicilarin platformun
sundugu araglari etkin bir sekilde kullanabilmesi i¢in daha derinlemesine bilgi
ve deneyim sahibi olmalar1 gerekebilmektedir.

Giiniimiiz yapay zeka iiretim siire¢lerinde Sora, Luma ve Runway Gen-
3, yapay zeka destekli video iiretiminde farkli avantajlar ve sinirlamalar
sunan popiiler ve giiglii araglardir. Sora, kullanict dostu arayiizii ve otomatik
diizenleme Ozellikleri ile hizli video {iretimi i¢in idealdir, ancak profesyonel
ozellestirme segeneklerinde sinirlidir. Luma, yiiksek kaliteli 3D modelleme
ve AR entegrasyonu sunarak karmasik projelerde giiclii bir performans saglar,
ancak yliksek 6grenme egrisi ve maliyetler gibi zorluklar getirebilir. Runway
Gen-3 ise genis model kiitiiphanesi ve gercek zamanl isleme 6zellikleri ile
esneklik sunar, ancak teknik bilgi ve hesaplama giicii gereksinimleri gibi
sinirlamalar1 bulunmaktadir.

Yapay Zeka ile Profesyonel Uretim Uzerine

Coca-Cola Masterpiece

Coca-Cola’s Masterpiece adli reklam kampanyasi, Coca-Cola’nin sanatla
reklami birlestirdigi yaratict bir girisim olarak ortaya ¢ikmaktadir. Aymi
zamanda reklam, markanin uzun yillardir siiregelen yenilik¢i ve dikkat ¢ekici
reklam stratejilerinin bir parcasi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Basit bir tabir ile
Coca-Cola, bu kampanya ile hem sanat diinyasina katkida bulunmak hem de
marka imajimi gliclendirmek istemistir.

g A

Resim 7-8-9 Coca Cola Masterpiece Reklam filminden kareler

Kampanya, yaratici siiregte yapay zekanin kullanildigi dikkat ¢ekici bir
reklam filmiyle 6ne c¢ikartmaktadir. Kampanya, Coca-Cola’nin sanat ve
reklamciligi birlestirerek marka kimligini vurgulamasimi amaglamaktadir.
Reklam filmi, bir sanat miizesinde gecmekte ve klasik ve cagdas sanat
eserlerinin i¢ ige gegtigi bir hikaye anlatmaktadir. Filmde, Coca-Cola sisesi bir
sanat eserinden digerine gecerek sonunda ilham arayan bir sanat 6grencisinin
eline ulagmaktadir. Coca-Cola burada insanlar1 yaratici cabalarinda nasil ilham
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verebilecegini ve gilinliik anlar1 nasil bilyiilii hale getirebilecegini gostermeyi
amaglamistir.

Resim 10-11-12: Coca Cola Masterpiece Reklam filminden kareler

Reklam filmi, Blitzworks adli ajans tarafindan olusturuldu ve Henry
Scholfield tarafindan yonetilmistir. Post-prodiiksiyon calismalar1 Electric
Theatre Collective tarafindan yapilmistir. Dijital agik hava reklam konsepti
OpenX/David tarafindan gelistirildi ve dijital koleksiyonlar TAFI tarafindan
olusturulmustur (Zebracat Video Generation Al) (Advertising Middle East).

Kampanya icerisinde yapay zeka teknolojisi genis bir sekilde kullanil-
mistir. Filmi olusturmak i¢in OpenAl’mn DALL-E 2 ve ChatGPT modellerini
kullanarak sanatsal sise tasarimlar1 ve animasyonlari gelistirmistir. StableDif-
fusion adli sirketle is birligi yapilarak, {inlii sanat¢ilarin tarzlarint modelle-
yip Coca-Cola siselerine uygulayan bir Al sistemi de ayrica kullanilmustir.
Bu yaklasim, sanat ve teknolojiyi birlestirerek izleyicilerin dikkatini ¢eken ve
kalic1 bir etki birakan benzersiz tasarimlar ortaya ¢ikartmistir (Marr, 2024).

Genel olarak, kampanya biiylik bir basar1 elde etmis ve izleyici tarafindan
olumlu tepkiler almistir. Coca-Cola’nin marka kimligini yenilik¢i bir sekilde
sunmasi, kampanyanin basarisinin anahtart olmustur. Yapay zekanin yaratict
stireclerde kullanimi, markanin ileri gortisli ve kiiltiirel olarak ilgili bir imajim
pekistirmesi yoniinde basarili olmustur.

Sosyal medyada ve ¢esitli medya kanallarinda genis bir kapsama sahip olan
kampanya, kullanicilar tarafindan yaratici yonleri 6ne ¢ikarilarak paylagilmis
ve olumlu geri bildirimlerle sonuglanmistir (Advertising Middle East, 2024).
Hedef kitle ve kitlenin yorumlari, Coca-Cola’nin kampanyasi araciligiyla
ilham verici bir imaj olusturdugunu ve marka sadakatini giiclendirdigini
belirtmislerdir. Genel olarak, kampanya, Coca-Cola’nin yaratici ve teknolojik
yeniliklerle marka degerini artirma ¢abasinin basarili oldugunu gostermektedir.

Reklamcilik sektorii 6zelinde yapay zeka ile iiretim yapilmasi ileride
asina olacagimiz seyler arasinda gelecektir. Yapay zekanin ge¢cmis teknoloji
trendlerinden ¢ok daha hizli bir sekilde reklam ve satin alma araglarina girdigi
goriilmektedir (Swant 2024). Uretim sonugta dijital ve sayisal olsa da burada
her zamanki is yapan fikrin gelistirmesi olacaktir. Hedef kitlenin yapisi,
glinimiiz trendleri, biraz gegmise gondermelerle sanatin plastik dokusunu
birlestiren bu reklam filmi 6ziinde 3 boyutlu yazilimlarla da yapilabilecekken
yapay zekanin da aslinda bir se¢enek oldugunu gostermistir. Bu yavas, zor ve
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biitge yoniinden agir olan 3 boyutlu iiretimin bir alternatif oldugunu gozler
Oniine sermistir. Fikrin ¢ikis noktasinda tabi ki yine dogru reklam {iretimi
konusunda basarili reklamcilar ve sanatgilar vardir. Reklam 6zelinde kag ¢esit
dijital ya da prodiiksiyon yontemi kullanildi tam bilinmemekle birlikte yapay
zekanin da artik sektor 6zelinde bir oyuncu oldugunu sdylemek miimkiin
olabilmektedir.

The Frost

Antarktika’nin buzlu derinliklerinde tuhaf bir sinyali arastirmak tizere yola
¢ikan bir ekip, farkinda olmadan gegmisleri ve gelecekleri hakkinda bildiklerini
sandiklar1 her seye meydan okuyacak bir yolculuga ¢ikmaktadir. The Frost’un
birinci boliimil, tamamen yapay zeka tarafindan iiretilen goriintiilerden olusan,
daha 6nce hig¢ goriillmemis sinematik bir diinya sunmaktadir. The Forest filmi
tamami yapay zeka ile olusturulmus bir filmdir.

Resim 13-14-15: The Frost filminden kareler

The Frost, olusturma siirecinde her sahnenin goriintlisiinii duragan
olarak olusturulmus, olusturan her duragan gorsel bir yapay zeka tarafindan
hareketlendirilerek 12 dakikalik bir film olarak yapilmistir. Bu tuhaf yeni
tiiriin simdiye kadarki en etkileyici -ve tuhaf- 6rneklerinden biridir.

\

Resim 16-17: The Frost filminden kareler
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The Frost Waymark sirketinin bag yapimci olan Josh Rubin tarafindan
yazilmistir. Film OpenAl’nin goriintii olusturma modeli DALL-E 2 ile
sahneler birlestirilerek olusturulmustur. Kullanilan modelin dogru sonucu
vermesi i¢in ¢ok fazla deneme yapan ekip, DALL-E ile sinirlart sonuna kadar
kullanilmislardir. Ekip daha sonra, hareketsiz goriintiilere hareket ekleyebilen
bir yapay zeka araci olan D-ID’yi kullanarak bu g¢ekimleri canlandirmus,
gozlerin kirpilmasmi ve dudaklarin hareket etmesini gibi detaylart da
ekleyerek filmi gerceklestirmislerdir. (Heaven 2023).

Bu tarz teknoloji gelismeler genellikle eglence ya da sanat alaninda
siklikla kullanilmaktadir. Ancak iiretken videonun yakin gelecegi genellikle
pazarlamanin ihtiyaclari ile reklam endiistrisi tarafindan sekillenmektedir.
Waymark firmasinin burada gostermek istedigi, iiretken yapay zekanin
iiriinlerine nasil dahil edilebilecegini gdstermek olmustur. Sirketin hizmetlerine
baktigimizda da bunu gérmekteyiz.

Giiniimiizde komple film prodiiksiyonu iiretecek bir yapay zeka sistemi tam
anlamui ile yoktur. Fakat parcalardan bir biitliinii olugturmak miimkiindiir. Su
an igin goriintii olusturmak, hareket eklemek, gegisler eklemek, ses ve miizik
iretmek yapay zekanin farkli araglari ile yapilmasi miimkiin ¢oziimlerdir.
Ilerde yiiksek olasilikla ajans kavrami bu yazilimlari gelistiren modelleri
iizerinde kurulacaktir. Ornek vermek gerekirse kar amaci giiden bir kurulus
nasil ki Microsoft Office ya da Adobe Creative Suits gibi yazilimlara yatirim
yapiyorsa ilerde de ¢ogu ajans tiim post prodiiksiyon hizmetlerini sunan
girisimlere yatirim yapmakta c¢ekinmeyecektir. Gelecekte yeni gelisen bu
sayisal iiretimin kalitesinin ve g¢esitliliginin artmasi ile glinlimiiz prodiiksiyon
girisimleri bir fantezi ya da sanatsal bir nostalji olarak kalabilir. Giiniimiizde
fotografi filme ¢ekmenin verdigi zahmeti kimse Ozlemezken ilerde bir
reklam filminin de ger¢ek oyuncular ya da prodiiksiyon ile yapilmasini
ozellikle reklam sektoriinde kimse talep etmeyebilir. Bunlar her ne kadar
gelecege yonelik varsayimlar olsa da s6z konusu hizli igerik tiiketimi olunca
pazarlamanin hizli olma arzusu her konuda iistiin gelebilmektedir.

Google + Team USA — Dear Sydney

Yapay zeka ile video iiretimi yaninda metnin hikaye anlatimina doniistiigii
ve bunun bir reklam olarak taclandirildigi Google + Team USA — Dear
Sydney, reklami ise durumun g¢ok farkli bir boyutta oldugunu gosteren
baska bir yaklasimdir. Reklam, Google’in 2016 Rio Olimpiyatlar1 sirasinda
olusturdugu ve yapay zeka teknolojilerini vurgulayan bir kampanya olarak
dikkat ¢ekmektedir. Reklamin “Sevgili Sydney”, McLaughlin’i rol modeli
olarak goren gen¢ bir kizin icten hikayesini anlatmaktadir. Babasinin
bakis acisiyla anlatilan hikayede, babanin kizinin kahramanina bir mektup
yazmasina yardimci olmak i¢in Google’in yapay zeka modeli Gemini’yi nasil
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kullandig1 gozler 6niine sermektedir (Kemp 2024). Reklam, Eve’in 2001°deki
marst “Who’s That Girl?” arka planda ¢alarken, kizin McLaughlin’in rekorunu
geeme hayalini itiraf etmesiyle mizahi bir notla bitmektedir.

Help my daughter write

Resim 18-19 Google Gemini reklam filminden kareler

Reklam ilk izlenimde duygusal ve samimi 6geleri barindirtyor gibi goriinse
de kamuoyunda reklama olan tepkiler farkli bir bakis agist sergilemistir.
Bircok izleyici, reklamin yapay zekad teknolojisinin duygusal derinlikten
yoksun oldugunu ve sporcularin ger¢ek duygularini yeterince yansitamadigini
belirtmistir. Rogca’ya gore; yapay zeka teknolojilerindeki dnemli gelismelere
ragmen, bu araglarin yetenekleri ile insan zekasimin karmasikligi arasinda
kayda deger bir bosluk bulunmaktadir (2024). Reklam i¢in ayrica yapay zeka
tarafindan iretilen iceriklerin, insan duygularimi ve sporcu deneyimlerini
sahte veya yapay bir sekilde temsil ettigi elestirisi one ¢ikmistir. Sosyal
medya platformlarinda, reklamin “cringey” (rahatsiz edici veya garip) olarak
degerlendirilmesi, izleyicilerin bu teknolojinin insan duygulariyla uyumlu
olmadigimni1 dislindiigiinii gostermistir. Ayrica bu durum, yapay zekanin
yaratici stireglerdeki rolii ve etkinligi hakkinda genis bir tartigma baslatmistir.

Reklamin basgarisizligi, biiylik 6l¢iide izleyicilerin yapay zeka tarafindan
iiretilen igeriklere olan olumsuz tepkileriyle iligkilendirilmistir. Yapay zekénin
sporcularin duygusal ve motivasyonel mesajlarini yeterince etkili bir sekilde
iletemedigi diisiiniilmiistiir. Reklam, hedef kitleyle dogru bir sekilde etkilesim
kurmada basarisiz olmus ve bu da Google’in teknolojiyi duygusal anlatimlarla
dengeleme konusundaki zorluklarini ortaya koymustur. Reklamin izleyicilere
duygusal bir bag kurmada yetersiz kaldig1 ve bu nedenle olumsuz geri
bildirimler aldig1 ¢ogu internet makalesinde goriilmektedir. Bu basarisizlik,
yapay zeka teknolojisinin yaratict projelerde insan duygularimi ve gergek
deneyimleri ne dlciide yansitabilecegi konusunda 6nemli sorulari giindeme
getirmektedir.

Reklam filmindeki gorsel 0geler yapay zeka tarafindan iiretilmese de
merkezde olan mektup konusundaki hikdye iiretiminin tamamen yapay
(olumsuz bir tabir ile) olmasi tartismalarin ana konusu olmustur. Reklam,
yapay zeka teknolojisinin yaratici siireglerdeki roliinli inceleyen ancak
bu teknolojinin duygusal anlatimla uyumsuzlugu nedeniyle elestirilen bir
ornek olarak one ¢ikmaktadir. Reklam, yapay zekanin sanatsal ve duygusal
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igerikleri ne derece etkili bir sekilde sunabilecegi konusunda 6nemli dersler
sunmus ve bu teknolojinin insan deneyimini yansitma kapasitesini sorgulayan
tartigsmalara yol agmustir.

Sonug¢

Hikaye anlatimi, tarih Oncesi ¢aglardan bu yana insanlarm diger
insanlara durum, duygu veya disiinceleri aktarmak igin kullandigi bir
aractir. Hikayelestirme insan iletisiminin modellerinden biridir. Gliniimiize
geldigimizde insanlar, ise dil modellerinin ¢dziilmesi ile yasanan siirecte
algoritmalar veri setleri ile hikdye anlatabilir hale gelmistir. Bu hikayeler
ayni zamanda artitk sadece harflerden degil hareketli gorsellerden de
olusabilmektedir.

Hikdye anlatimi modelinin artik degismeye basladigini giiniimiizde,
yazilarin gorsellere, gorsellerin konsept ve sahnelere, bu gorsellestirmenin
ise hareketli videolara doniismesi akillara (yapay zekdnin da pazarlanmasi
ile) herkes gorsel anlatim tretebilir gibi bir fikir getirebilmektedir. Yapay
zekanin giincel durumu incelendiginde gelistirilen modellerin sadece insanlar
tarafindan {retilmis dijital verilerin harmani oldugunu diistintildiigiinde
bunun dil modelleri {izerinden ¢6ziimlenip doniistiiriiliiyor olmasi ahsap bir
sandalye yerine plastik bir sandalyeye benzetilebilir. Goriiniiste bir ahsap
ve plastik sandalye ayni isi yapiyor olsa da birinin duyular ve dokunaclara
etkisi digerinden farklidir. Buradaki 6ngorii ise ilerde tiiketim ve ¢agin yeni
getirisi ile insanlarin plastigi se¢mesi ya da segmek zorunda birakilacak
olmasidir. Glinlimiiz 6ngoriilerine gore diislindiigiimiizde yapay zeka ne
kadar gelisirse geligsin yapay zeka ile yapilan bir iiretimin en fazla ahsap
goriiniimlii bir sandalye olacagi yoniindedir. Insanin organik yaklasimindan
uzaklasan tiretim siiregleri dijital bir sanayiye donlismeye mahkumdur. Tabi ki
bu ¢aligmanin konusu yapay zekay1 kotiilemek ya da ondan sakinmak {izerine
kurgulanmamistir. Burada olan, her tiir yaratici veya sanat yaklagiminin
merkezinde insan bilincinin otokontroliiniin olmas1 dnermesidir. Fakat ote
yandan inceledigimizde ise dzellikle pazarlama konusunda insan faktoriinii
aramak akintiya kars1 kiirek ¢ekmek ile es degerdedir.

Ister reklam olsun ister kisa bir film ya da bir anlatim, basit ve formiil
gerektiriyorsa yapay zeka tarafindan yapilmasi mantiklidir. Nitelikli insan
ihtiyacinin zorlastig1 giiniimiiz kosullarinda maliyetlerin formiilii bulumus
olan projelerde en aza indirilmesi yapayt zeka ile miimkiin olabilmektedir.
Yapay zeka ile iiretilmis ve ses getirmeye calisan her girisimin altinda gizli
ya da agikga bir pazarlama ve kar modeli bulunmaktadir. Bu baglamda yapay
zeka aslinda tiretici i¢in yeni bir tiikketim aracidir. Satilamayan ya da satilmasi
planlanmayan bir yapay zeka modeli yoktur ve bu ¢ogu zaman da bdyle devam
edecektir. Bu baglamda her tiirlii yapay zeka heyecanina kapilmadan once
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altinda yatan pazarlama stratejileri incelenmeli ve faydaci modeller seffaflikla
kullanilmalidir.

Yapay zeka ile dijital tiretimlerin yogunlugu, bulundugumuz yillar 6zelinde
agresif bir hal almistir. Bu iiretimlerden her meslek etkilenirken bu etkilerin
sonuglari da heniiz dlgiilebilir durumda degildir. Maliyetler, etik tartigmalar,
sanatsal yaklagim veya estetik, telif haklari, kendini tekrar eden kopyalar ve
cogu degisen ve dijitallesen diinya formu tartismalar1 stire dursun yapay zeka,
iretimin her alanina bulagmis ve her yondeki tartigmalarin i¢inde yer almustir.
Yapay zekay1 bu acidan ele aldigimizda artik bir meta olan bu durumun
oniinde durmak yerine akintinin yoniinde ilerlemek her tiirlii ¢alisma igin
faydaci sonuglar doguracaktir.
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YENI NESIL REKLAM TASARIMI INCELEMES]: YAPAY ZEKA
URUNU INFLUENCER PAYLASIMI

Volkan Yavuz'

Boliim Hakkinda

Dijital teknolojinin gelismesi reklamcilik sektorii igin bitylik bir milat olmustur.
Geleneksel medya mecralarinin kargisinda dijital platformlar reklamverenlerin
tercihinde daha oncelikli hale gelmistir. Reklamcilik sektoriindeki degisim ve
dontisiimiin siiphesiz en 6nemlilerinden birisi de sosyal medya platformlarinda
yapilan faaliyetlerdir. Sosyal medyanin yayginlasmasiyla birlikte influencer
pazarlamasi kavrami da hayatimiza girmistir. Geleneksel medyada meshur
olmak olduk¢a zorken sosyal medya hemen herkesin kolaylikla meshur
olabilecegi bir ortami sunmustur. Bunun beraberinde geleneksel medya
haricinde meshur olan insanlarin varliklar1 da ciddi sekilde artmistir. Bu kisiler
kolaylikla biiytik kitlelere ulasabildigi igin reklamcilik sektoriiniin dikkatini
¢ekmistir. Tim bu gelismeler yasanirken yapay zeka da biiyliik gelismeler
sonucunda bir¢ok alanda etkili sekilde kullanilir hale gelmistir. Yapay
zekanin tasarim alaninda kullanilmasi bunlarin arasinda olduk¢a 6nemli bir
yere sahiptir. Yapay zekanin oldukc¢a karmasik durumlarda insanlara hizmet
sunmasi, tasarim alaninda yapay zeka ile olusturulmus karakterlerin ortaya
ctkmasini saglamistir. Bu ¢alisma kapsaminda yapay zeka ile olusturulmus
influencerlar incelenmis ve bu karakterlerin yaptiklar1 reklam faaliyetleri
degerlendirilmistir.

GiRIS

Reklam endiistrisi son yillarda oldukc¢a farkli yontemler kullanarak

ezberleri bozmakta ve yeni platformlarda ¢ok etkili islerin yapildigi bir siireci
yasamaktadir. Tiiketim kiiltlirii ve reklam endiistrisinin gelisimi genellikle
paralel seyretmektedir. Reklamin etkisi, tiiketimi artirmakta, tiiketim arttik¢a
pazar biiyimekte, pazar biiylidiikge sektdrdeki oyuncu sayisi artmakta ve
bu da rekabeti artirmaktadir. Rekabetin arttig1 ortamda da reklam en nemli

argliman olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bilisim ile ilgili son derece 6nemli gelismelerin oldugu ¢agimizda

reklamlar da bu teknolojiden nasiplerini almigtir. Neredeyse tiim reklam
mecralart teknolojik gelismeler ile giincellenmistir. Bunun yaninda yeni
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reklam mecralari da ortaya ¢ikmistir. Reklamverenlerin en 6nemli beklentileri
siiphesiz oldukca genis 6l¢iide hedef kitlelerine ulasmaktir. Bunun i¢in de
geleneksel medya araglar1 yakin doneme kadar en 6nemli reklam mecralar
olmustur. Son dénemde ise dijital reklamlar, diger mecralardaki reklamlarin
icinde ciddi sekilde yiikselise gecmistir. Dijital reklamlar bu siiregte farkl
dijital altyapilar1 kullanmaktadir. Gelisen teknoloji ile gesitlenen dijital
reklam mecralari, hedef kitle bazli reklam iletisi sunma imkanina sahiptir.
Marka reklam iletisini hazirlarken tasariminda, tiiketici kitlenin kiltiirel
dokusunu, ideolojik hassasiyetlerini ve yasam tarzi pratiklerini gdz Oniinde
bulundurmalidir (Gengylirek Erdogan, 2021).

Dijital reklamlarin yiikselisi ile birlikte reklam tasarimi da dijital anlamda
onemli degisimler yasamigtir. Tasarim islerinin genel olarak dijital zemine
dogru yaklagmasi paralelinde reklam tasariminin da dijital ortamlarda
yapilmasina neden olmustur. Neredeyse tiim reklam mecralarinda reklamlar
dijital olanaklarla hazirlanir hale gelmistir. Hatta son yillarda yapay zeka
teknolojilerinin tasarim alaninda kullanilmaya baslanmasi, yeni bir kapi
agmustir. Yapay zeka ile tasarlanan objelere ilgi son donemde giderek artmustir.

Diger yandan sosyal medyada kullanici sayilari hizli bir ylikselise gegmistir.
Sosyal medya kullanim1 neredeyse bilgisayar ve internet kullanimina yakin
bir seviyeye ulasmis, ¢cogu insanin dahil oldugu bir alan haline gelmistir
(Tanisik & Bal, 2024). Sosyal medyanin yayginlagmasi beraberinde influencer
kavramini hayatimiza sokmustur. Sosyal medya pazarlamasi i¢inde yer alan
bu olgu, bircok insan i¢in ekmek kapisi olmustur. Ozellikle kullanicilarin
ilgisini ¢ekebilecek, talep ve beklentilerine hitap edebilecek igerikler iireterek
hedef kitle belirlemenin miimkiin oldugu sosyal medya uygulamalar ¢esitli
enformasyonlari biinyesinde barindiran 6nemli reklam alanlari yaratilmasina
imkan tanimaktadir (Gengyiirek Erdogan & Akcan, 2019).

Infuencer kelimesi yakin siirece kadar bireyleri ifade ederken yapay zeka
teknolojileri sayesinde gercek hayatta olmayan influencerlerin de iginde
oldugu bir grubu ifade etmeye baglamigtir. Glintimiizde yapay zeka ile iiretilmis
infuencer sosyal medya hesaplarinin cogaldigin1 ve takipgi sayilarin
artigim1 gdrmekteyiz. Bu caligma kapsamina yapay zeka ile olusturulmus
influencerlerin sosyal medya hesaplarindaki reklam igerikleri incelenmistir.
Yeni nesil olarak adlandirabilecegimiz bu reklam tasarimi yonteminin sosyal
medya iizerinden etkileri tartigilmistir.

REKLAM TASARIMI

Reklam mecralari, dijital teknoloji ile birlikte ¢ok daha islevsel ve yaratici
reklamlara ev sahipligi yapmaktadir. Neredeyse tiim reklam mecralari igin
tasarlanan reklamlarda dijital teknolojiler kullanilmaktadir. Reklam mecralari,
her donem i¢in degisebilmekte ve yeni bir mecra ortaya c¢ikabilmektedir.
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Temel olarak reklam mecrasi denildiginde, geleneksel medya araglari, agik
hava ortamlari, dijital mecralar ve diger reklam mecralar1 olarak kategorize
edilebilir. Bu kategoriler de siirekli degisime maruz kalabilmektedir.

Medya araglart reklam sektorii i¢in her zaman en 6nemli uygulama
alanlart olmustur. Yazili basinin lokomotif oldugu donemden baslayan siireg
dijital medyaya dogru degisim gostermistir. Yazili basin reklamlari, gazete
tirajlariin yiiksek oldugu donemlerde yiliksek degerlere sahipti. Yakin siirecte
gazete tirajlarinin diismesiyle birlikte gazete reklam degerlerinin diistiigii de
sOylenebilir. Bunun yaninda halen degerini koruyan televizyon reklamlari
da en yliksek degere sahip reklamlarm yer aldigi mecra olarak 6n plana
¢ikmaktadir.

Acik hava reklamlar1, Ozellikle kalabalik mekanlarda karsimiza ¢ikan
bir reklam tiirii olarak goriilse de dijital teknolojiler ile birlikte ara¢ ve bina
giydirme, kayan yazi, hologram ve hatta dron teknolojilerinin kullanildig
durumlarda bile goriilmektedir.

Dijital reklamlar, tiim reklam mecralar1 arasinda giderek yiikselen bir
deger olarak goriilmektedir. Dijital reklamlar, tasarim agisindan sadece
dijital teknolojilerin kullanildigi degil uygulama alanlarinin da dijital
ortamlar oldugu bir olguyu temsil etmektedir. Bunun igine web sitelerinde
karsimiza ¢ikan banner ve tasarim icine yerlestirilmis reklamlar, sosyal medya
reklamlar, e-posta reklamlari, arama motoru reklamlari, influencer pazarlama,
mobil reklamlar ve daha sayamadigimiz bir¢ok reklam tiirii girmektedir.
Hemen her giin de dijital reklam kapsaminda sayabilecegimiz girisim ortaya
¢ikabilmektedir.

Bu durumda hem geleneksel hem de dijital reklam ortamlarinda yapilan
reklamlarin tasarimlarinin neredeyse tamamen dijital imkanlarla yapildig:
sOylenebilir. Reklamlarin tasarimlarinda gesitli grafik tasarim programlar
kullanilmaktadir. Becer, tasarim konusunda “bir model, kalip ya da siisleme
yapmak degildir, bir tasarim kendi i¢inde bir yapiya ve bu yap1 arkasinda
bir planlamaya sahip olmalidir” (Becer, 2013: 32) demektedir. Buna gore
reklam tasarimlariin bir tasarim {iriinii oldugu ve sanatsal tarafinin da es
gecilemeyecegi goz Oniline alinmalidir. Becer tasarim stirecinde de bazi temel
asamalarin oldugundan bahseder. Bunlar; problemin tanimi, bilgi toplama,
yaraticilik ve bulus siireci, ¢6ziim bulma, uygulamadir (Becer, 2013, s. 39-
56). Bu bilgilerden yola ¢ikarak bir reklam tasarimcisi da ayni siireglerden
gecerek reklam tasarimini yapar.

Reklam tasarimcisi Oncelikle problemin tanimi ile ise baglar. Reklam
tasariminda, hedef kitleye verilmek istenen mesajin grafik tasarim ilke ve
elemanlariyla en etkili sekilde iletilmesi amaglanmaktadir. Bundan yola ¢ikarak
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problem baglig1 altinda hedef kitlenin ne oldugu, verilmek istenen mesajin
hangi 6zelliklere sahip oldugu ve reklam ihtiyacinin kaynagi sorgulanr.

Reklam tasariminda problem tanimi yapilip slire¢ tamamlaninca bilgi
toplama asamasina gecilir. Bilgi toplama asamasinda reklamda kullanilacak
olan argiimanlar, piyasa analizi, rakiplerin reklam tasarimlari, yenilik¢i
tasarimlar, ve gerekli tim arglimanlar bir araya getirilir. Bilgi toplama
kismi, reklamveren, reklam ajansi gibi paydaslar ile de bilgi aligverisi ile
gerceklestirilebilir. Burada bir yaraticilik oldugu iginde reklamlarin 6zgiin bir
kisilige sahip olabilmesi ve rekabetci piyasa ortaminda farklilasmas1 beklenir.
Bilgi toplama kismi, yaratici reklam tasarimi igin kritik 6neme sahiptir. Bu
asamada yeterli olmayan bir siirecin yiiriitiilmesi tasarim ve reklamin etkisi
hususunda olumsuz durumlarin ortaya ¢ikmasina neden olabilir.

Problem ve bilgi toplama siireci tamamlandiktan sonra reklamin iiretim
stireci baglar. Rekabet¢i ortamin giderek yogunlastigi giiniimiizde reklam
tasariminin Ozgiin ve yaratict olmasi beklenir. Jacques Séguéla (1997: 15),
yaraticiligl tanimlarken, ‘Yaratma bir i¢giidiidiir, i¢inizde yasayan ve sizin
sadece sesinizi ¢ikarmadan kaleme alabildiginiz bir giictiir,” kelimelerini
kullanmigtir. Teker (2002;189), ise bu konuda “daha once diisiiniilmemis,
yapilmamis veya uygulanmamis bir fikir ya da fiziksel varligin ortaya
cikartilmas1” tanimini yapmaktadir. Yaraticilik ile ilgili bu tanimlarda da
goriildiigiitizere her bir tasarimin birbirinden farkli olmasi istegi bulunmaktadir.
Reklam konusunda da yaraticilik olduk¢a dnemlidir. Ozgiinliik tiim sanat
eserleri icin sanatsal deger agisindan 6nemli olmaktayken reklamlarda ticari
kayg1 ve rekabet ortami gibi maddi kaygilar da ortaya ¢ikmaktadir.

Reklam tasarimin Ozgiinliigiine en onemli katkiy1 saglayan siiphesiz
yaraticiliktir. Yaraticilik siireci ayni zamanda bulus asamasi ile birlikte
yiiriimektedir. Ozgiin fikirlerin hayat buldugu bu tasarim asamasi, reklam
irliniiniin ortaya ¢iktigi siire¢ i¢in oldukga sancili olabilir. Bu asamada olumlu
veya olumsuz tiim asamalar bir sonuca ulastirilir. Reklamin son hali artik
hazir olmak {izeredir. Reklam mecrasina gore gerekli diizenlemeler yapilarak
reklam tasarimi siireci tamamlanmis olur.

YAPAY ZEKA iLE TASARIM

Yapay zekanin son yillarda bu kadar biiyiikk yanki uyandirmasinda
tasarimlarin rolii oldukga biiyiiktiir. Yapay zeka destekli tasarim programlari
giderek yayginlasmaktadir. Bu programlar ¢ok cesitli amaglarla iiretilen
tasarimlarda kullanilirken, diger yandan sosyal medya uygulamalarinda da
eklenti seklinde galigabilmektedir.

Tasarim siireci literatiirde ¢ogunlukla bir tasarimcinin i¢inde oldugu siireci
anlatmaktadir. Tasarimci veya sanatgi olarak adlandirilan unsurun ortadan
kalkmas1 sanat alaninda yeni tartigmalar da yaratmistir. Bir sanatci goziiyle
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bakildiginda durum otomatik tasarim gibi goriiniirken, yazilimci goziiyle
bakilinca yapay bile olsa bir zeka iiriinii olarak gériinmektedir.

Sosyal ve teknik alanlarin son yillarda birbirine yakinlastigi ve ortak
caligmalarin yapildig1 goriilmektedir. Multi disipliner ¢aligmalara ragbet te
her gecen giin artmaktadir. Hem akademik hem de ticari deger yaratan ¢ok
fazla bulus multi disipliner ¢aligmalarla {retilmistir. Farkli alanlarin bir
araya gelmesi durumu, sosyal ve sanatin birlestigi veya sosyal ile teknigin
birlikte yapildigi calismalar1 yogun olarak karsimiza gikarsa da yapay zekanin
tasarim alaninda kullanilmas1 multi disipliner ¢alismalar1 farkli bir noktaya
getirmigtir. Her ne kadar yillardir tasarim alaninda bilgisayarlar kullanilsa
da bilgisayarlara bir alet goziiyle bakilmaktaydi. Yapay zekanin bu asamada
karar verici olmasi isleri degistirmektedir.

Yapay zekanin teknik boyutundan ziyade genel anlamiyla yapay zekanin
nasil ¢alistigi ve gecmisi ile ilgili bazi konulara deginmek faydali olacaktir.
Yapay zeka, 1950°lerde John McCarthy tarafindan ortaya atilan bir kavramdir.
Bu kavram, insanin diisiinme yapisini anlamak ve taklit etmek amaciyla
bilgisayar programlari araciligiyla, algilama, bilgi edinme, gérme, diisiinme ve
karar verme gibi insana 6zgli becerilerin bilgisayarlarda gergeklestirilmesine
odaklanir (Yalki, 2001). McCarthy de (2004), yapay zekayi, “Ozellikle de
bilgisayar programlarmin ve miihendisligin insan benzeri zeka sergileyen
makineleri yaratma bilimi” olarak ifade etmistir.

Yapay zeka ile ilgili ¢ok sayida tanim vardir ama sonugta tiim tanimlar
ortak noktada bulugmaktadir. Yapay zekanin tanimlarmmda yer alan temel
unsurlara odaklanmak faydali olacaktir. Burada donanim agisindan bir
islemcinin olmas: sarttir. Islemciler teknik olarak verilerin olusturulmast,
diizenlenmesi ve kullanilmasinda kritik dneme sahiptir. Yazilim ise yapay
zekanin diger 6nemli unsurudur. Yazilim, donanimi kullanarak bir sanal iiriin
ortaya cikarir. Yapay zekada ise bu yazilim, verilerin islenerek karar veren bir
mekanizma haline gelmistir. Yapay zeka sistemi aslinda makinelerin dogru
karar verebilmesi i¢in egitilmesi siirecini merkezinde bulundurmaktadir. 1958
yilinda Tiirk bilim insan1 Cihat ARF, bir sempozyumda “Makine Diisiinebilir
mi? ve Nasil Diigiinebilir” isimli bir bildiri yayinlamigtir. Bu ¢aligma aslinda
giinlimiizde meyvelerini almaya bagladigimiz yapay zeka tiriinlerinin temelinin
cok eskilere dayandigini gostermektedir.

Yapay zeka, kendi i¢inde ¢ok farkli yontemler kullanmaktadr. Isin teknik
boyutu, yapay zeka tekniklerinin ¢ok c¢esitli olmasina yol agmistir. Halen
bu tekniklerin arasina bir yenisinin katilmasi oldukga siradan bir durumdur.
Yapay zeka teknikleri su sekilde kategorize edilebilir(Pirim, 2006);

a-) Bilgi tabanli uzman sistem yaklagimi

b-) Yapay sinir aglar1 yaklagimi
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c-) Bulanik mantik yaklasimi

d-) Geleneksel olmayan optimizasyon teknikleri
i-) Genetik algoritma

ii-) Tavlama benzetimi (Simulated annealing)
iii-) Tabu arama

iv) Hyprid algoritmalar

e-) Nesne tabanli (Object-oriented) programlama
f-) Cografi bilgi sistemleri(GIS)

g-) Karar destek sistemlerinin geligimi

h-) Yumusak programlama (Soft computing)

Yapay zeka tekniklerinin kullanimi, tasarim alaninda ¢alisanlar i¢in derin
ve karmasgik gelebilir. Genellikle tasarim alaninda yapay zekadan faydalanmak
isteyenler, bu tekniklerin biri veya birkac1 ile tasarlanmis programlar
kullanmaktadr.

Sanatc1 ve tasarimcilar ¢alismalarini yaparken bilgi deneyim ve tecriibelerini
kullanmaktadir. Bu bilgi deneyim ve tecriibelerin karsiligi yapay zeka dilinde
veri anlamina gelmektedir. Bu veriler bir araya geldiginde insan zekas1 yoluyla
ortaya bir liriin ortaya ¢ikmaktadir. Makine ile insan karsilastirmasi bu agidan
yapilabilmektedir. Makineler ¢ok daha biiyiik veri havuzlarina sahiptirler ve
bu veri setini edebi ve sanatsal iiretimlere cevirebilirler (Gervais, 2019, s.
2071). Yapay zeka kullanan tasarim programlari da insanlardan ¢ok daha kisa
siirede ¢aligmalarini tamamlayabilmektedir.

Algoritmalar, makine 6grenmesi tabanli derin 6grenme modelleri ile grafik
tasarim alani ile ilgili yeni seyler yapabilmektedirler (Atiker & Sen, 2020, s.
3947). Yapay zeka tizerine ¢aligmalar son giinlerde giderek artmaktadir. Yapay
zeka her giin daha zeki hale gelmektedir. Bu durum yapay zekanin kullanildig
tiim alanlara yansimaktadir. Tasarim alaninda da hem mevcut grafik tasarim
programlar1 yapay zekay1 kullanmaya baslamakta hem de yapay zeka destekli
yeni grafik tasarim programlari ortaya ¢ikmaktadir.

Sanat ve tasarim alaninda her ne kadar yapay zekanin kullanilmasi bazi
kesimler tarafindan elestirilse de ayni tartismalar bilgisayar destekli grafik
tasarim programlari ¢iktiginda da olmustu. Yapay zeka her gegen giin yeni bir
alanda kullanilmaya baslanmakta ve mevcut kullanim alanlarinda islevselligi
artmaktadir.

INFLUENCER PAZARLAMASI

Geleneksel medyanin hakim oldugu dénemde sohret, cok daha kisith bir
alanda ¢ok daha az sayida insani kapsayan bir kavramdi. Sohrete giden yol
o donemlerde geleneksel medya araglarindan gecmekteydi. Yeni medyanin
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ortaya ¢ikmasi ile birlikte bu durum tamamen degisti. Yeni medya, s6hretin
cok daha genis bir tabana yayilmasina neden oldu. Internet kullaniminin
artmas1 ve web 2.0 teknolojilerinin gelismesiyle birlikte insanlarm sosyal
olarak etkilesim kurabildikleri ortamlar ortaya ¢ikti. Sosyal medya ad1 verilen
bu ortamlarin kullanici sayilar1 giderek artti. Sosyal medya artik her yasta ve
ozellikle insanin kullandig1 bir ara¢ haline geldi. Gergek hayata alternatif bir
hayat ortaya cikt.

Internetin ilk ¢iktig1 dénemde web 1.0 teknolojileri kullanilmaktayd: ve
bu teknoloji geleneksel medyadaki sistem ile ayni1 sekilde tek yonlitydii. Web
2.0 dan sonra internet yayinciligir geleneksel medyadan tamamen ayristi.
Web 1.0’da igerik iiretimi ¢ok daha mesakkatli iken yeni teknoloji bunu
cok kolaylastirdi. Sosyal medya uygulamalarinin ortaya ¢ikmasi ile birlikte
kullanicilar kendi profillerini olugturmaya basladi ve aym1 zamanda igerik
iretimi de yayginlagti. Bu asamada igeriklere alinan etkilesim 6nemli bir
hale geldi. Begeni, yorum gibi kavramlar artik hayatimizin i¢inde yogun bir
sekilde bulunmaya basladi.

Sosyal medya paylasimlarindaki etkilesim arttik¢a yeni figiirler hayatimiza
girdi. Biiytik kitlelerin takip ettigi ve paylagimlarini gordiigii bu yeni figtirler
influencer olarak anilmaya basladi. Bu kavram ¢ogunlukla sohret kavramina
benzese de islevsel agidan kanaat dnderi kavrami ¢ok daha uygun diismekteydi.

Kanaat onderleri i¢inde bulunduklart toplumun davraniglarini derinden
etkileyen insanlardir. Kanaat onderleri, hem kaynak hem de rehber olarak
hareket eden, bilginin yayilmasinda etkili ve kritik bir rol oynayan genis
bir sosyal aga sahip bireylerdir ve sahip olduklari etki, giic veya prestije
degil, akranlarii siyasette, toplumda ve tiliketici tercihleri arasinda neyin
o6nemli oldugu konusunda bilgilendiren iletisim kaynagi olarak hizmet etme
yeteneklerine dayanmaktadir (Stubb, 2019: 12). Kanaat onderleri, i¢inde
bulundugu zamandan da dogrudan etkilenmektedir. Ornegin bir asir 6nceki
kanaat onderlerinin etkileyecegi insanlar dar ¢evrede oldugu i¢in o ¢evrenin
sosyo-kiiltiirel degerlerine uygun sekilde davranmaktaydi. Geleneksel medya
ile birlikte kanaat 6nderleri daha genis kitlelere ulasan {inlii insanlar oldugu
goriilmistiir. Giiniimiizde ise kanaat Onderlerinin internet ortaminda aktif
olmasi, yazili olmayan dnemli bir kural gibidir.

Dijital diinyanin genislemesi, kanaat Onderlerinin bu platformda
bulunmasi sonucunu dogurmustur. Son yillarda, dijital diinyadaki ve
cevrimici platformlardaki yeni tiir tinliiler, ayn1 zamanda influencer’lar veya
iinlii onaylayicilar olarak da bilinen bloggerlar, vlogger’lar ve instafamous
insanlar gibi popiilerlik kazanmistir (Claesson ve Ljungberg, 2018: 22). Dijital
mecralarda faaliyet gosteren influencerlar giderek cogalirken, geleneksel
medyadakiler de dijital medya mecralarini es zamanl olarak kullanir hale
gelmistir.
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Gross ve Von Wangenheim (2018), influencer’lart dort farkli tiirde
incelemektedir. Influencer tiirleri, influencer’in birden c¢ok alanda igerik
yaratma derecesi olarak tanimlanan etki alan1 genisligi ve destekledigi kitle
iletisiminin yogunlugu olarak tanimlanan sosyal mevcudiyet ile daha da ayirt
edilebilir. Bunlar kasifler, bilgiendiriciler, eglendiriciler ve infotainers adi
verilen bir gruptur.

e Kasifler, eglencenin odak noktasinda oldugu sosyal medya sosyalleridir.
Bu grup influencerlar igerik tiretip paylasmaktan zevk alirlar. Kendilerini
bulduklari sanal ortamlarda etkilesim kurmak onlar i¢in vazge¢ilmezdir.

e Bilgilendiriciler; kendi alanlarinda arastirmayi ve paylagmayi seven
gruptur. Bu grup takipgilerine 6zgiin igerikler sunmak i¢cin hummali
sekilde ¢alisirlar ve motivasyonlari takipgilerinin ihtiyag¢larini gidermek,
orjinal icerikler liretmek ve ilgi alanlarina yonelik kapsamli paylasimlar
sunmaktir.

e Eglendiriciler; takipgilerine eglenceli igerikler sunan gruptur. Bu grup
icerikleri kendileri tirettigi gibi mevcut eglenceli i¢erikleri de paylasirlar.
Eglendiricilerin amac1 takipgilerine eglenceli vakit gegirmektir.

e Infointaniners; bilgilendiriciler ve eglediriclerin karma versiyonudur.
Kendi alanlarinda yetkin olan bu influencerlar igeriklerini eglenceli
sekilde sunmaya gayret ederler.

Her ne kadar dort grupta incelenmis olsa da literatiirde farkli gruplamalar
da mevcuttur. Bunun yaninda bu dortlii gruplama giin gectikge gilincellenebilir
durumdadir.

Geleneksel medyada oOlcimleme olduk¢a zor ve Olglim sonuglarmin
kesinligi de diistiktlir. Dijital mecralar bunun aksine 6l¢iimlemenin ¢ok daha
kolay yapilabildigi ortamlardir. Dijital reklamcilikta 6l¢iimleme belirlenen
hedefler dogrultusunda mesajin iletilmesi gereken hedef kitleye ulasip
ulagsmadiginin  belirlenmesidir. Dijital reklam kampanyalarinda basart;
kampanyanin ne amagla yapildiginin net olarak ortaya konmasi ve sonuglari
ile ne 6l¢iileceginin tam olarak belirlenmesidir (Gengyiirek Erdogan & Akcan,
2018). Dijital mecralarm kullanici sayilarinin giderek artmasi, pazarlama ve
reklameilik alaninin dikkatini ¢ekmis ve bu mecralara yonelik yatirimlar da
cogalmustir. Ozellikle influencer pazarlamasi olarak bilinen dijital mecralarda
aktif olan kanaat 6nderleri ve iinlii kisiler {izerinde pazarlama ¢alismasi nem
kazanmustir.

Bognar vd. (2019), influencer pazarlamayzi, belirli bir egilimin mesajini ve
hedeflenen kitlesini sponsorlu igerik seklinde yaymak i¢in internet tizerinde
etkisi olan insanlari mesgul etme davranisi ve bilimi olarak tanimlamaktadir.
Internet iizerinde bircok farkli alanda faaliyet gosterseler de sosyal medya
ortamlari, influencerlar i¢in ¢ok daha islevsel hale gelmistir. Reklamcilikta da
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yasam tarzi formati donemine gegilmesi influencer pazarlamay1 destekleyen
bir durum olmustur.

Influencer kavrami son yillara kadar gercek kisileri gosterse de yapay
zekanin sosyal medya ortamlarinda kullanimi yeni bir influencer ¢esidinin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Yapay zeka ile tasarlanmis ve gergege ¢ok
benzeyen yapay profil kisileri, sosyal medyada yerini almig ve bazilari ¢ok
ciddi takipgi sayilaria ulasmistir. Bu profillerde yapay zeka ile tasarlanmis
bir kisi gergekten yasiyor gibi paylasimlar yapmakta ve igerikler tiretmektedir.
Tasarim programlarinin yapay zeka ile adaptasyonu bu asamada devreye
girmistir. Gergeginden farkli goriinmeyen bu influencerlar yapay zeka
yardimiyla en etkileyici igerikleri de iiretebilmektedir.

ARASTIRMA

Sosyal medya platformlari her gegen giin yenilenmekte genis kitlelere hitap
etmektedir. Sosyal medya profilleri artik her tiirlii insan grubunun sahip oldugu
sosyolojik bir gergekliktir. Her gecen giin sosyal medya uygulamalarinin
arasina bir yenisi katilabilmektedir. Baslangigta temel amaci ve 6zelligi farkli
uygulamalar goriirken artuk bu uygulamalarin bir¢ogu her konuda kullanicrya
hitap eder hale gelmistir. Bunlara 6rek verecek olursak instagram sadece
resimlerin paylasildigi bir uygulamaydi ama giliniimiizde videolarin da
paylasilabildigi bir ortama doniismiistiir. Ayrica eskiden sadece mesajlasma
amaciyla tretilmis sosyal medya uygulamalari varken gliniimiizde hemen her
sosyal medya uygulamasi mesajlagsma hizmeti de sunmaktadir.

Sosyal medyauygulamalarinin islevsellesmesi belki de kullanici sayilarinin
artmasi ve insanlarin sosyal medyada ge¢irdigi siirenin ¢ogalmasinda dnemli
bir role sahiptir. Son yillarda instagram’in diger platformlarin yaninda 6n plana
¢iktigini sdylemek yanlis olmaz. Instagram, kullanicilarina eskiden sadece kare
formatinda tek resim paylagmay1 miimkiin kilan bir uygulamayken, resimlere
yorum ve begeni Ozelliginin gelmesi, videolarin paylasilabilmesi, degisik
boyutlarda video ve resimlerin paylasimina imkan saglamasi, mesajlasma
6zelliginin oldukca kullanish olmasi gibi sebeplerle kullanim oranini ciddi
oranda artirmistir.

Influencerlarin da siiphesiz en etkili olduklart mecralarin baginda instagram
gelmektedir. Diger platformlar1 daha yogun kullansalar bile bu kisiler
instagramda da aktif olmay1 bir gorev gibi yerine getirmektedir. Ornegin
asil youtube videolar1 ile igerik iiretin bir influencer mutlaka instagramda da
bu videolarm bir kismin1 paylasabilmekte ve paylasimlar ile ilgili detaylar
burada yaylayabilmektedir.

Instagram, yapay zeka {irlinii influencerlar i¢in de en kullanish

uygulamalarin basinda gelmektedir. Bu nedenle takip¢i sayilart fazla olan,
iizerinde konusulan ve basarili baz1 yapay zeka iiriinii infuencerlar tespit
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edilerek, bunlarin instagram profillerinde yapmis olduklari reklam ¢aligsmalari
incelenmistir. Bu influencerlarin bazilar1 sunlardir;

Lil Miquela

Resim 1. Lil Miquela BMW Reklami

2016’da instagram hesab1 acgilan Miquela, 20’li yaslarinda bir geng
fenomeni temsil ediyor. Brud isimli bir medya sirketi tarafindan tasarlanan
bu profil oldukca yiiksek takip¢i sayisina ulagmis bulunuyor. Muquela
ayn1 zamanda sarkici kimligi ile de 6n plana ¢ikiyor. Dijital platformlarda
yayinlanan video klipleri ¢cok sayida izlenme sayisina ulagiyor. Times dergisi
internetteki en etkili 25 kisi iginde Miquela’ya yer vermistir. Calvin Klein,
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Prada, Samsung, Mini Cooper, Channel ve Ugg gibi bazi markalarla igbirligi
yapmistir. Vogue ve Calvin Klein’in modelligini de yapmaktadir. Brezilyali
oldugu belirtilen Miquelanin dizi ve filmlerde de oynamasi igin ¢aligmalar
devam etmektedir.

Shudu Gram

Resim 2. Shudu Gram Lexus Reklami

2017 yilinda diinyanin ilk dijital modellik ajansi olan The Digitals
tarafindan tiretilen siyahi bir model olan Shudu, olduk¢a biiyiik firmalar ile
reklam igbirlikleri yapti. Siyahi olarak tasarlanan bu model ayn1 zamanda
Afrika kokenli bir kabileden geldigini gosteren detaylari paylasimlarinda
kullanmustir. Biiyiik takipgi sayilarina ¢ikmasi ayni zamanda tartismalarinda
yogunlagsmasina neden oldu. Toplumda kabul goren model karakterinden
farklr sekilde tasarlanmasi hem bu tartigmalarin odaginda oldu.
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Imma Gram

TOKYO

PRAD’

TOKYO

Resim 3. Imma Gram Prada Reklami

2018 yilinda Japonya’da iiretilen ilk sanal insan ve sanal model olma
Ozelligini tagiyan Imma Gram, iinlii sakiz pembesi bob sa¢ modelini
kullanmakta ve sik giyim tarziyla ilgileri lizerinde toplamaktadir. Moda
alaninda faaliyet gosteren bir¢ok biiyiik marka ile igbirligi yapmasinin yaninda,
KFC, North Face ve Adidas gibi farkli sektorlerde faaliyet gdsteren firmalarla
da reklam anlagmalar1 yapti. Bunun yaninda diinyanin taninmis liikks moda
markalarindan birisi olan Balmain’in bir kampanyasinda ger¢ek modellerle
birlikte yer ald1.

Imma’nin tasariminda CGI teknolojisi kullanilmigtir. Bu teknoloji
Computer-Generated Imaginary olarak bilinen animasyon, gorsel efekt ve ii¢
boyutlu modellemelerin genel adidir.
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Noonoouri

Resim 4. Noonoouri Versace Reklam

20’li yaslarinda geng¢ bir kizi temsil eden bu karakter, anime tarzinda
tasarlanmigtir. Noonoouri, diger sanal influencerlar gibi bir moda ikon
olmasinin yaninda kendine 6zgii bir karaktere sahip. Noonoouri vegan bir
yasam tarzini benimsemis ve kiirk kullanmiyor.
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Bermudaisbae

Resim 5. Bermudaisbae Soul Cycle Reklam

2016 yilinda tasarlanan Bermuda, Los Angeles’ta yasiyor. Tasarlandig1
stiregte Amerika se¢imleri vardi ve Trump’u destekliyordu. Ayn1 zamanda
iklim degisikligine inanmiyordu. Goriisleri zamanla degisti. 2018 yilinda
Bermuda, yine kendisi gibi bir sanal karakter olan Miquela’nin hesabini
hackledi. Bu olya sonrasinda Miquela takip¢i sayisini inanilmaz derecede
artird1 ve linlii markalar ile igbirlikleri yapmasina sebep oldu. Bu durumun
gercekte bir hackleme degil bir pazarlama stratejisi oldugu hususunda yogun
sekilde konusuldu.
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Lu Do Magalu

DIA DE =\

G

N
| BLACK DAS BLACKS
|

magau

Resim 6. Lu Do Magalu Kendi Marka Reklami

[k olarak 2009°da YouTube’da hayata gecen Magalu, Blog TV kanalini
tanitti. Brezilya’da faaliyet gosteren perakende firmast Magalu’nun iiriin
tanitimlart ile ilgili videolar yayinlamaya basladi. Cogunlukla kendi markasi
iizerinden paylasimlar yapan bu karakter biiyiik takip¢i sayilarina ulasti ve
firmasina biiyiik karlar ettirdi.
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Virtualalin

ALTERNATIF AKIM SIRADISINI YASATIR

MUSTANG MACH-E X VIRTUAL ALIN

Resim 7. Virtualalin Mustang Reklami

Alin, Ford Tiirkiye’'nin marka elgisi olarak kendini tanitmaktadir.
Tiirkiye’deki otomobil alaninda faaliyet gosteren ilk ve tek sanal influencer
olma oOzelligini tasimaktadir. Bu karakter tek bir markanin tanitimlarini
yapmak iizere gorevlendirilmis. Zencefilli icecegi ile gline baslayan Alin bir
Ford Mustang sahibi. Hayat zevki olan bir¢ok insanin hayalini siisleyen bu
araca sahip olan Alin yolculugunda kahve molalarindan fotograflar paylastyor.

Rozy Gram

3 TS With ROZY

Resim 8. Rozy Gram American Tourister Reklami
2020 yilinda yaratilan Rozy, Giiney Kore’nin Seul kentinde yasiyor. 21

yasinda bir koreli kizi temsil eden bu karakter sorf, kaykay ve kosu gibi sporlara
merakli. Gliney Kore’nin ilk sanal influenceri olma 6zelligine sahiptir. Kore
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dilinde ifade uzmani olarak bilinen GamSeong Jangln siirekli olarak Rozy
tarafindan kullanilmaktadir. Son yillarda K-Pop olarak bilinen akimin da bir
temsilcisi olarak hareket eden Rozy, Z kusagi tarafindan ¢ok sevilmektedir.

SONUC

Bilgisayarlarm ve yazilim teknolojilerinin gelismesi ayn1 zamanda tasarim
alanimi da yakindan etkilemektedir. Her gegen giin tasarim alaninda yenilik¢i
teknolojiler icat edilmekte ve hayal edilen gergege en yakin tasarimlara bir
adim daha yaklasilmaktadir. Gliniimiiz bilgisayar destekli tasarim programlari
ile tasarlanan iiriinleri gerceginden ayirmak oldukca zordur. iki boyutlu
tasarimlarin yaninda ii¢ boyutlu tasarimlar i¢in de aynisini sdylemek gercek
dis1 olmaz. Artik bilgisayarlar ile tasarlanan {i¢ boyutlu ¢alismalarin gerceklik
algisi en {ist dlizeye ¢ikmustir.

Sosyal medyanin hayatimiza girmesiyle birlikte influencer kavrami
da yayginlasirken diger yandan bu influencer kavraminin sanal olani da
hayatimiza girmistir. Sosyal medyanin toplum iizerindeki sosyal etkisi hizl
bir sekilde devam etmektedir. Bir yandan kiiresel kiiltiiriin etkisini artirmasi,
diger yandan global ekonominin getirdikleri birlesince reklam sektdrii de bu
gelismelere paralel olarak konum almaktadir. Reklam mecralarindaki degisim
son yillarda dikkatle izlenmektedir. Dijital mecralarin reklam pastasindaki
pay1 her gegen giin artmaktadir.

Geleneksel yollarla meshur olsalar da unliiler dijital mecralar1 yogun
olarak kullanmaktadir. Bu tinliiler belki de asil islerinden daha fazla reklam ve
sponsorluklardan para kazanmaya basladilar. Geleneksel yollarla {inlii olmay1
sadece dijital kanallarla taninan bazi icerik iireticileri de giintimiizde etkilerini
daha fazla hissetmeye basladigimiz influencer kavraminin i¢inde kendilerini
bulmuslardir.

Influencer olmak, sosyal medyanin bir getirisi olarak olduk¢a kolaylagmuistir.
Fazla takipci sayisina ulagmak, begeni ve yorumlarm c¢ok olmasi igin
geleneksel filtrelere takilmadan kii¢iik olaylarla miimkiin olmaktadir. Reklam
sektdriiniin en 6nemli kriteri olan genis kitlelere ulagsma hedefi bu influencerlar
ile kolaylikla ger¢eklesebilmektedir.

Gegtigimiz 10 yilda baglayan bir trend ile sanal influencerlar da hayatimiza
girmeye baslamistir. Cogunlukla bir ajans tarafindan tiretilen bu influencarlar
gercek muadilleri gibi bir hayat tarzina sahiptir. Bir tasarim ve yayin ekibi
tarafindan yonetilen bu sanal influencer hesaplari, bireysel riskleri tasimadigi
i¢in oldukea verimli sekilde bir siireci de beraberinde getirmektedir.

Calisma kapsaminda 8 tane sanal influencer incelenmis ve 6rnek olarak bu

influencerlarin instagram hesaplarindaki reklam paylasimlar1 gosterilmistir.
Daha ¢ok genglere hitap eden bu influencerlar kiiresel moda trendlerine



YAPAY ZEKA DESTEKLI REKLAMCILIK Strateji, Yaraticilik ve Medya Planlama ‘ 315

uymakta ve gercek hayat ile siki bir baglari oldugunu hissettirmektedir. Bazi
influencer hesaplari sadece bir marka i¢in liretilmis ve o markanin tanitimlarini
yapmaktadir. Biiyiik boliimii ise kendi yasam dinamigi olan bir genci tasvir
etmekte ve giyim tarzi, etkinlikleri ve bireysel 6zellikleri ile kullanici sayilarini
artirmay1 hedeflemektedir. Bu influencer hesaplari belirlenen yasam tarzi ve
kullanict sayisina gore bazi markalar ile reklam isbirlikleri icine girmektedir.
Cok biiyiik firmalarin sanal influencerlar ile reklam isbirlikleri yaptiklar
gorilmistiir.

Bir sanal influencer ile reklam isbirligi yapmak firmalar i¢in oldukca
konforludur. Gergek influencerlar ile reklam anlagmalar1 yapan bazi firmalarin
bu influencerlar ile ilgili olarak bazen olumsuz etkilendikleri herkesin sahit
oldugu bir olaydir. Gergek bir influencer ile calismak isletmeler icin bir
risk barindirmaktadir. Bu ylizden sanal influencerlar biiyiik firmalarm da
destekledigi bir olusumdur.

Yazilim ve donanim teknolojilerinin daha da gelismesi bizlere sanal
influencerlarin hayatimizda daha ¢ok olacagi gercegini gdstermektedir. Her ne
kadar animasyon karakterlerin gergek karakterlerle birlikte yaptigi ¢aligmalara
uzun zamandir sahit olsak ta kaynagi sosyal medya olan bir sanal influencerin
bu tiir caligmalarda yer almasi farkli bir durumdur. Sosyal medya ile genis
kitlelerin takip ettigi bir sanal influencer, sanal karakterlerden farkli bir sosyal
etkiye sahiptir.

Bilgisayar ve internet teknolojilerinin ardindan yapay zekanin gelismesi
birgok sektoriin ortadan kalmasimna neden olmus diger yandan da yeni is
alanlarmin olugmasia neden olmaktadir. Reklam alaninda dijital reklam
platformlariin yiikselisi bilgisayar ve internet teknolojilerine baglansa da
reklam igerikleri de yapay zekadan etkilenmeye baslamaktadir. Bir sanal
influencer ile galisma konforu artik reklamverenlerin tercihlerinde degisiklikler
yaratacaktir.

Sosyal medya platformlarinin bazilarinda aktif olan ve profil 6zelligine
eklenen karakter tasarimi her gegen giin insanlarin sanal diinyadaki yerini
daha kalict olmaya yonlendirmektedir. Metaverse, kripto paralar, yeni
sosyal medya uygulamalari ve yapay zeka teknolojileri, insanlarin sanal
diinyada daha fazla zaman gecirmesine, bu gecirdigi zamanda eglence,
aligveris, finansal islemler gibi giinliik rutinlerini kolaylikla yapmasina neden
olmaktadir. Bu sanal diinyanin i¢inde de reklam sektorii kendine diisen pay1
almakta ve yeni girisimlere destek olmaktadir. Sanal influencerlar bunun en
somut drneklerinden birisidir.
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YAPAY ZEKA iLE REKLAM TASARIMINDA YARATICILIGIN
DONUSUMD

Sileyman Karagor', Pinar Aky(iz?

Boliim Hakkinda

Yapay zeka, reklam tasariminda yaraticiligl yeniden sekillendirilen giiglii bir
teknoloji olarak dne ¢ikiyor. Bu ¢aligma, yapay zekanin kisisellestirilmis igerik
iiretimi, veriye dayali analizlerle tasarim siireclerini optimize etmesi ve rutin
igslemleri otomatiklestirerek tasarimcilarin daha yaratici islere odaklanmalarina
yardime1 olacak hangi imkanlari sagladigini ele almaktadir. Yapay zeka, kitle
analizleri yaparak hedefe yonelik ve etkili reklam kampanyalar1 olusturmakta,
bu sayede reklamlarin satin alma islemlerini ve beklentilerine daha iyi yanit
vermesini saglamaktadir. Ayn1 zamanda, bu teknoloji, estetik ve iyilestirmeyi
dengede tutarak gelismis ve dikkat cekici gorsel hikayeler sunmaya katkida
bulunmaktadir. Calismada, yapay zekanin reklamecilikta kullanimim etik ve
0zgiin yaraticilik perspektifinden ele alarak tartigmakta; ancak bu zorluklara
ragmen gelecekte reklam tasariminda 6nemli bir role sahip olunacagi
vurgulanmaktadir.

Anahtar Sozciikler: Yapay Zeka, Reklam Tasarimu, Is birligi, Etkilesim,
Yaraticilik

Giris

Yapay zeka (YZ), insan zekasmi taklit eden makinelerin ve sistemlerin
gelistirilmesini hedefleyen, disiplinler arasi bir bilim dalidir. Bu alan,
bilgisayar bilimi, mithendislik ve matematik gibi ¢esitli disiplinlerde 6nemli
bir arastirma konusu olarak, makinelerin insan benzeri 6grenme, problem
¢ozme, mantik yiirlitme, algilama ve dil isleme yeteneklerine sahip olmasi
saglamay1 amaglar (Ihde, 1990, s. 10). YZ’nin temel hedefi, makinelerin
karmasik gorevleri insan miidahalesi olmadan gerceklestirebilmesini,
verimliligi artirmasin1 ve yeni ¢Oziimler sunmasini olanakli kilmaktir
(Mazzone & Elgammal, 2019). YZ teknolojileri, birgok sektdrde yenilikgi
¢oziimler sunmaktadir. Ozellikle sanat alaninda, YZ algoritmalar1 hem yeni
sanat eserleri olusturabilir hem de mevcut eserleri analiz ederek farkli bakig
acilar1 ve yorumlar saglayabilir (Huang & Sturm, 2021).

1 Prof. Dr. Selguk Qniversitesi, Iletisim Fakiiltesi, Reklamcilik Boliimii Orcid No: 0000-0002-3146-0232
2 Ogr. Gor. Nigde Omer Halisdemir Bor H.Z.A MYO Grafik Boliimii, Orcid No: 0000-0001-5261-3819
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Bu ¢alisma, yapay zeka teknolojilerinin reklam tasarimina nasil yenilikler
getirdigini ve yaratict siiregleri nasil doniistiirdiigiinii incelemektedir.
Geleneksel reklamcilikta, insan yaraticilifi, tasarim algis1 ve deneyimi
tizerine kurulu bir siire¢ hakimken, yapay zeka (YZ) bu siireci daha veri
odakli, otomatik ve esnek bir yapiya kavusturmaktadir. Yapay zeka destekli
araclar, biiyiik veri analizine ve makine 6grenimine dayali olarak, tiiketici
davranislarini inceleyebilmekte ve bu verilere uygun kisisellestirilmis, hedef
kitleye 6zel gorseller iiretebilmektedir. Boylece, yapay zeka insan yaraticiligi
ile birlikte ¢alisarak, estetik kararlar1 daha etkili ve verimli hale getirmektedir.

Yapay zekanin, gorsel anlatim diline etkileri, tasarim siireglerini
hizlandirmast ve farkli hedef kitlelere hitap eden daha yaratici ¢oziimler
sunmasi iizerinde durulmaktadir. Insan tasarimeilar ile yapay zeka arasindaki
is birliginin nasil bir etkilesim yarattigi ve bu is birliginin yaraticiliga olan
etkisi de sorgulanmaktadir.

Calisma, yapay zekanin sadece bir teknoloji degil, reklamcilik diinyasinda
kokli bir degisim potansiyeline sahip oldugu fikrini tartisarak, gelecekte
reklam tasarimlariin nasil sekillenecegine dair ongoriiler sunmaktadir.

1. insan ve Yapay Zeka is Birliginin Dinamikleri

Shimon Whiteson ve Marco Wiering (2010), yapay zeka (YZ) ve insan
etkilesiminin nasil optimize edilebilecegi konusunda Snemli bir cerceve
sunarlar. Ozellikle pekistirmeli / takviyeli 6grenme (reinforcement learning)
algoritmalarinin insan girdisi ile nasil daha etkin hale getirilebilecegi detayli
bir sekilde ele almir. Yapay zekd (YZ) sistemlerinde insan etkilesiminin
o6nemli bir rol oynadigini, bu etkilesimin YZ nin performansini artirmada ve
daha giivenilir sistemler inga etmede biiyiik bir potansiyele sahip oldugunu
savunurlar. YZ’ nin 6grenme siirecini hizlandirmak ve dogrulugunu artirmak
icin insan girdisinin nasil kritik bir etken oldugunu ayrintili olarak ele alirlar.

Insanlar, 6diil fonksiyonlarmi dogru yapilandirarak yapay zekanm
daha hizli 6grenmesini saglarlar. Insan rehberligi, pekistirmeli / takviyeli
O0grenmede genis arama alanini daraltarak tasarimciy1 daha etkili stratejiler
benimsemesine yardimci olur. Hatalarin gozlemlenip diizeltilmesiyle de insan
etkilesimi, yapay zekanin daha saglam ve hizli bir 6grenme siireci gegirmesini
destekler (Whiteson & Wiering, 2010, s. 67-74).

Yapay zeka (YZ) teknolojileri, 6zellikle Generative Adversarial Networks
(GAN) gibi algoritmalar araciligiyla, sanat yaratim siirecini koklii bir bigimde
dontistiirmektedir. Bu algoritmalar, genis veri setlerinden elde ettikleri
bilgileri kullanarak 6zgiin ve yeni sanat eserleri liretebilmektedir (Mazzone &
Elgammal, 2019). Sanatgilar, bu teknolojiler sayesinde, geleneksel yontemlerle
olusturulmasi zor olan karmasik desenler, renk kombinasyonlar1 ve sekilleri
meydana getirebilirler. Bu durum, sanat yaratim siirecini hizlandirmanin yani



YAPAY ZEKA DESTEKLI REKLAMCILIK Strateji, Yaraticilik ve Medya Planlama ‘ 319

sira, sanatcilara daha fazla 6zgiirliik ve esneklik saglamaktadir (Yi, 2023, s.
104). Bu teknolojiler, algoritmalarin ve veri setlerinin estetik kararlar almasini
miimkiin kilar. Ornegin, GANs’lar, milyonlarca sanat eserini inceleyerek,
bu eserlerin stil, renk ve kompozisyon gibi 6gelerini 6grenir ve bu bilgileri
kullanarak yeni eserler yaratir (McNamara, 2023, s. 14).

Sanatin yaratiminda insan ve makine arasindaki is birliginin yeni
bicimlerini ortaya koyarken, ayni zamanda sanatin 6zgiinliigii, yaraticiligi
ve insanin sanata kattigi degerin ne oldugu konusundaki tartigmalar1 yeniden
giindeme getirir. Insan ve yapay zeka is birligi, sanatin 6zgiinliigii konusunda
bazi soru isaretleri yaratabilir; ¢linkii makine tarafindan {iretilen eserlerin ne
kadar “insani” ve “0zgiin” oldugu tartismaya agiktir (Mazzone & Elgammal,
2019). Buna ek olarak, yaraticiliin yalnizca insana 6zgii olup olmadigi ya da
makinelerin de yaratici olma potansiyeli tasiy1p tasimadigi sorusu da giindeme
gelmektedir (Huang & Sturm, 2021).

Lev Manovich (2020), yapay zekanin sanat iiretimindeki estetik karar
stireglerini nasil doniistlirdiigiinii incelerken, algoritmalarin ve veri setlerinin
sanat¢inin roliinii nasil degistirdigine dikkat ¢eker. Geleneksel sanat tiretiminde
sanatgilar, kisisel yetenek ve deneyimlerine dayanarak eserlerini yaratirken,
yapay zeka sistemleri biiylik veri setlerinden 6grenir ve bu verilerle yeni
gorsel igerikler {iretir. Manovich, bu silirecte algoritmalarin estetik kararlar
dogrudan etkiledigini belirtir.

Ozellikle Generative Adversarial Networks (GANs) gibi algoritmalar,
geleneksel estetik kriterlerden bagimsiz olarak calisir ve veri tabanli yeni
estetik normlar gelistirebilir. Bu, sanat¢inin estetik se¢imlerinin algoritmalar
tarafindan yonlendirildigi bir durumu ortaya ¢ikarir. Sanatcilar, artik sadece
estetik secimleri yapmakla kalmayip, algoritmalarin c¢iktilarinin nasil
sekillenecegini belirlemek igin kritik geri bildirimlerde bulunurlar. Bu
etkilesim, estetik iiretim siire¢lerinde yeni dinamikler ve normlarin gelismesini
saglar. Manovich’in analizi, yapay zekanin estetik iiretim siireglerine entegre
edilmesinin sanat¢inin roliinii ve estetik anlayisini nasil degistirdigini kapsamli
bir sekilde agiklar (Manovich, 2020).

“Memories of Passersby I,” Mario Klingemann tarafindan gelistirilen ve
yapay zekanin (YZ) gorsel estetik ile anlatim diline katkisini ortaya koyan
bir sanat projesidir. Bu proje, Generative Adversarial Networks (GANs) adi
verilen bir YZ algoritmasini kullanarak, ger¢ek zamanli ve benzersiz sanat
eserleri {iretir. GANS, iki yapay sinir ag1 modelinden olusur: iiretici ve ayirt
edici. Uretici ag, rastgele girdilerden yeni gorsel igerikler iiretirken, ayirt edici
ag ise bu iceriklerin gercek ya da yapay oldugunu belirlemeye calisir. Projede
kullanilan GANS, sanat tarihindeki portrelerin ve figiliratif ¢alismalarin genis
bir veri setiyle egitilir; bu da ona stil ve kompozisyonu 6grenme yetenegi
kazandirr.
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Sanat¢i Mario Klingemann, bu siiregte YZ’yi egitmekle kalmaz, aym
zamanda estetik tercihlerin belirlenmesinde ve modelin {irettigi gorsellerin
degerlendirilmesinde 6nemli bir rol oynar. Bu interaktif siire¢, sanat¢inin
estetik anlayisi1 YZ’nin hesaplama giiciiyle birlestirerek yeni portreler
olusturur. Proje, gercek zamanli olarak stirekli yeni ve benzersiz sanat eserleri
iiretir, boylece her izleyiciye 6zgiin bir deneyim sunar. “Memories of Passersby
I,” YZ’nin gorsel estetik ve anlatim diline nasil katkida bulunabilecegini
gosterirken, geleneksel sanatsal tekniklerle yeni bir sanatsal ifade bigimi
yaratmanin yollarini da sunar. YZ, bu projede, sadece insan estetik anlayisini
taklit etmekle kalmayip, ayn1 zamanda algoritmik estetik olarak kendi basina
bir estetik varlik yaratma kapasitesini de gosterir (Horrocks & Kolinsky, 1996,
s. 45-47; Sothebys, 2019).

2. Yaraticiigin Yeniden Tanimlanmasi: insan ve YZ Etkilesimi

Yapay zeka, sanat ve yaraticilik alaninda giderek artan bir rol oynamakta
ve bu rol, insan ve makine arasinda yeni is birligi bi¢cimlerinin kesfine zemin
hazirlamaktadir. Bu alandaki yapay zeka uygulamalari, ¢esitli kategorilere
ayrilarak, insan yaraticiligia farkli sekillerde katkida bulunur.

A. Uretken Yapay Zeka: Yapay zekanm sanat iiretimindeki en etkileyici
uygulamalarindan biri, Uretken Cekismeli Aglar (GAN’lar) gibi tekniklerin
kullanimidir. GAN’lar, yapay zekanin goriintii, miizik ve diger yaratici
icerikleri olusturmasina olanak taniyarak, bu alanda onemli bir teknolojik
gelisme saglamistir. Yapay zekanin bir diger yetenegi ise stil transferidir. Bu
teknikle, bir sanat eserinin tarzi baska bir esere uygulanabilir, bu da orijinalin
6ziinili korurken yenilik¢i ve 6zgiin eserler ortaya ¢ikmasina yardimet olur.

B. Destekleyici Yapay Zeka: Yapay zeka, sanatgilarin yaratici slireglerini
destekleyerek, onlarin daha iiretken ve verimli olmalarini saglar. Icerik
Onerileri sunarak sanatcilara ilham verebilir, cesitli temalar ve kavramlar
onererek yaraticiliklarini besler. Yapay zeka destekli yazilimlar, goriintii
diizenleme, 3D modelleme ve miizik kompozisyonu gibi teknik islemlerde
sanatcilara yardimec1 olur. Bunun yani sira, yapay zekd otomatik igerik
olusturma yetenekleriyle sanatgilara taslaklar veya diizenler sunarak, onlarin
yaraticiliklarini geligtirmeleri igin bir temel saglar.

C. Analitik Yapay Zeka: Yapay zekanin sanat alanindaki bir diger rolii,
sanat1 analiz etme ve degerlendirme yetenegidir. Yapay zeka sistemleri, sanat
eserlerini kompozisyon, renk teorisi ve duygusal etki agisindan inceleyebilir
ve sanatcilara yapict geri bildirimler saglayabilir. Sanatin siniflandirilmasi
ve taninmasinda da dnemli bir rol oynar. Sanat eserlerini kategorize ederek
ve tanmimlayarak, koleksiyonlarin daha kolay yonetilmesine ve kiiratorliigiine
katkida bulunur.



YAPAY ZEKA DESTEKLI REKLAMCILIK Strateji, Yaraticilik ve Medya Planlama | 321

D. Hibrit Yaklasimlar: Yapay zeka, insanlarla etkilesime girerek ortak
yaratici siireclerde yer alabilir. Sanatgilar, yapay zeka ile birlikte c¢alisarak,
insan yaraticiligini yapay zeka tarafindan iiretilen unsurlarla birlestiren ortak
eserler yaratir. Bu ortak yaraticilik, sanat¢inin vizyonunu genisletir ve yapay
zeka ile insan arasinda yeni bir sinerji olusturur. Bunun diginda, yapay zeka
destekli etkilesimli enstalasyonlar, izleyicilerle gercek zamanl etkilesimde
bulunarak sanat¢1, makine ve izleyici arasindaki sinirlari bulaniklastirir.

Bu farkli yapay zeka uygulamalari, sanat ve yaraticilik diinyasinda
genis bir etki alanina sahiptir. Sanatgilara yeni ufuklar agarak, yaratict
stireclerini zenginlestirme ve doniistiirme imkani sunar. Yapay zekanin sanat
ve yaraticilikla etkilesimi, bu alanlarin siirekli evrimlesen dogasina katkida
bulunarak, gelecegin yaratici potansiyelini yeniden sekillendirmektedir.

Yaraticilik, genellikle bireylerin veya topluluklarin farkli baglamlarda
ve alanlarda yenilik¢i sonuglar iirettigi etkilesimli ve dinamik bir siireg
olarak kabul edilir. Bu siireg, aktorlerin hem igsel potansiyellerini hem de
digsal faktorleri bir araya getirerek yeni ve orijinal iirlinler, fikirler ya da
¢cozlimler yaratmalariyla tanimlanir. Amabile (1996), yaraticiligi, bireylerin
i¢c motivasyonlarina ve dis uyaranlara dayanan bir siire¢ olarak tanimlar. Bu
i¢csel motivasyonlar, bireyleri yaratici diisiinme ve davraniglara yonlendirir.
Boden (2004) ise yaraticiligi, bireylerin zihinsel siireglerinin ve bu siireglerin
yeni kombinasyonlarla nasil inovatif sonuc¢lar dogurabileceginin arastirilmasi
olarak ele alir. Ona gore, yaraticilik, zihnin smirlarin1 zorlayan bir kesif
stirecidir.

Yaraticiligi tanimlarken genellikle bes ana unsur 6n plana ¢ikar: aktor,
stireg, c¢ikti, alan ve ortam. Bu unsurlar, yaraticiligin hem bireysel hem de
sosyal boyutlarini ele alarak, yaratici etkinliklerin nasil meydana geldigini ve
nasil degerlendirildigini anlamamiza yardimei olur.

Aktor: Yaraticilik stirecinin merkezinde yer alan aktor, genellikle bireyler
ya da gruplar olarak diisiiniilii. Amabile (1996), yaraticilig1 kisinin igsel
motivasyonlar: ve yetenekleri ile digsal odiiller ve tesviklerin etkilesimi
olarak tanimlar. Bu yaklagim, bireyin yaratici etkinliklere katiliminin, ig¢sel
motivasyonlarin giicii ve digsal ¢evrenin sundugu destek ile sekillendigini
savunur. Boden (2004), yaratic1 aktdrlerin zihinsel siireglerine odaklanarak
onlarin yeni fikirler kesfetme ve gelistirme potansiyelini vurgular.
Csikszentmihalyi (1997) ve Rhodes (1961) ise aktoriin yaratici etkinlige
katilimini hem bireysel hem de kiiltiirel baglamda degerlendirir.

Siirec: Yaraticilik, sadece ortaya ¢ikan iiriinden ibaret degildir; belirli bir
dizi adim ve faaliyetlerden olusan bir siirectir. Amabile (1996), bu siireci
problem tanimlama, bilgi toplama, fikir iiretimi ve degerlendirme gibi
asamalara ayirir. Boden (2004), yaratici siireci zihnin smirlarini zorlayarak
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yeni kombinasyonlarin kesfedildigi bir arayis olarak ele alir. Csikszentmihalyi
(1997) ise siireci, birey ve g¢evre arasindaki siirekli bir etkilesim olarak
degerlendirir; yaraticiligin, bireyin yetenekleri ile ¢gevresinin sundugu firsatlar
arasinda bir uyum sagladigin belirtir. Rhodes (1961) da yaratici siireci bireyin
igsel diisiincelerinin ve dissal ifadelerinin birlestigi karmasik bir yap1 olarak
tanimlar.

Ciktr: Yaratict silireg, 6zgiin ve degerli bir ¢ikti ile sonlanir. Bu ¢ikti, bir
iiriin, fikir ya da ¢6ziim olabilir. Amabile (1996), yaratici ¢iktinin yenilik¢i ve
islevsel olmas1 gerektigini vurgular. Boden (2004) ise yaratici ¢iktilari, daha
once var olmayan veya alisilmisin diginda olan yeni fikirler ya da iriinler
olarak tanimlar. Csikszentmihalyi (1997), yaratici sonuglarin, bir topluluk
ya da kiiltiir tarafindan taninip kabul edilmesi gerektigini dne siirer. Rhodes
(1961) ise yaratict sonuglarin bireyin i¢sel deneyimlerinin disavurumlari
oldugunu ve bu disavurumlarin sosyal ve kiiltiirel baglamda degerlendirilmesi
gerektigini ifade eder.

Alan: Yaraticiligin ortaya ¢iktigi alan, belirli bir bilgi ya da uzmanlik
gerektiren bir cergeveyi temsil eder. Amabile (1996), yaraticiligi belirli bir
alandaki bilgi ve yeteneklerin bir araya gelmesi olarak goriir. Boden (2004)
de yaratici siireci farkli bilgi alanlarinin sinirlarini zorlayan bir etkinlik olarak
degerlendirir. Csikszentmihalyi (1997), yaratict siirecin bireyin uzmanlik
alanindaki bilgisini genisletmek ve derinlestirmek i¢in bir firsat sundugunu
belirtir. Rhodes (1961) ise alanin bireyin yaraticilik kapasitesini sekillendiren
kiiltiirel ve toplumsal etkilerle iliskili oldugunu belirtir.

Ortam: Yaraticiligin gergeklestigi ortam, bireyin ¢evresel ve kiiltiirel
baglamini icerir. Amabile (1996), yaraticiligin, bireyin icinde bulundugu
ortamin sagladigl tesvikler ve kisitlamalar tarafindan sekillendigini ifade
eder. Boden (2004) ise ortamin, bireyin zihinsel siireglerini etkileyen digsal
faktorlerle baglantili oldugunu belirtir. Csikszentmihalyi (1997), yaratici
ortamin, birey ve toplum arasindaki etkilesimin bir {irlinii oldugunu savunur
ve yaratict iiriinlerin toplum tarafindan kabul gérmesi igin bu ortamin énemini
vurgular. Rhodes (1961) da yaraticit ortamin bireyin i¢ diinyasi ile digsal
cevresi arasindaki dinamik bir alan oldugunu ifade eder.

Bu bes unsur, yaraticiligin ¢ok yonlii bir sekilde anlagilmasina olanak tanir
ve yaraticiligin sadece bireysel bir yetenekten ibaret olmadigini, ayn1 zamanda
karmasik ve ¢ok boyutlu bir siire¢ oldugunu ortaya koyar.

Runco ve Jaeger’e (2012) gore, yaraticiligin temel tanimi iki ana
bileseni igerir: 6zgiinliikk ve etkinlik. Bu unsurlar, yaraticiligi tanimlamak ve
degerlendirmek icin kritik dneme sahiptir.

Ozgiinliik/Yenilik: Bu unsur, bir fikrin veya iiriiniin daha énce goriilmemis
ve aligilmadik bir sekilde ortaya ¢ikmasini ifade eder. Ozgiinliik, yaratict bir
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¢iktinin mevcut bilgi ve anlayisin 6tesine gecmesi gerektigini vurgular. Bir
iirlin ya da fikir, sadece bireysel diizeyde degil, ayn1 zamanda toplumsal veya
kiiltiirel baglamda da taninmali ve kabul edilmelidir. Ozgiinliik, yaraticthgm
degerlendirilmesinde dncelikli olarak dikkate alinir, ¢iinkii 6zglin olmayan bir
iirlin ger¢cek anlamda yaratici sayilmaz.

Etkinlik/Faydalilik: Yaraticiliin ikinci bileseni, bir fikrin ya da {iriiniin ne
kadar islevsel ve pratik olduguna dair bir degerlendirmedir. Etkinlik, yaratici
bir ¢iktinin belirli bir amag¢ veya ihtiya¢ karsilamasi gerektigini ifade eder.
Yani, bir fikir ne kadar yenilik¢i olursa olsun, eger bir problemi ¢ézmiiyorsa
veya bir degere sahip degilse, yaratici olarak kabul edilemez. Etkinlik, yaratici
iiriinlerin topluma ya da belirli bir alana nasil yarar sagladigini degerlendirir
(Glaveanu & Kaufman, 2019; Simonton, 2004, s.71; Lubart, 2001; Runco
& Nemiro, 1994; Runco & Jaeger, 2012; Boden, 2004; Amabile, 1996;
Csikszentmihalyi, 2015; Rhodes, 1961; Egon ve digerleri, 2023).

Yapay zekanin yaraticilik siireglerindeki yetenekleri, insanlardan oldukga
farklidir. Insanlar, becerilerini genis bir mekéansal yaratma siirecinde
kullanarak kiiltiirel yanitlar verir, anlam olusturur, farkli ortamlarda hareket
eder, sosyal etkilesimde bulunur, araglar gelistirir ve yeni fikirler denerler.
Yapay zeka, bu becerilerin bazilarmi taklit edebilse de yaratici yetenekleri
insan benzeri bir sekilde entegre edemez (Hertzmann, 2018). Ayrica, yaratici
gorevlerde hedeflerin ve girdilerin 6nceden bilinmesi zor oldugundan, bu
durum yapay zeka i¢in bir sorun teskil eder (Gioti, 2020, s. 30). Mevcut yapay
zeka sistemleri, kimlik, duygular ve yarattiklar1 sonuglara anlam katma gibi
insan deneyimini yansitma yeteneklerinden yoksundur (Mazzon & Elgammal,
2019, s. 08). Programlama gereksinimleri nedeniyle, tamamen bagimsiz bir
yapay zeka kavrami tartismalidir (Daniele & Song, 2019). Bu nedenle, “Yapay
Zeka yazar1” fikrine karsi bazi itirazlar bulunmaktadir (Browne, 2022; Hong
& Curra, 2019).

Diger yandan, hesaplamali yaraticiligin ikinci bir perspektifi, yapay zekay1
insanlarla birlikte calisan bir yaratic1 arag olarak gelistirmeye odaklanir. Insan-
Al is birligi, insanlarin ve yapay zekanin yaratici yeteneklerini etkilesimli bir
stirecte “gercek zamanli olarak paylasilan bir gorevde” harmanlamay1 hedefler
(Karimi ve digerleri, 2020, s. 22). Bu tiir bir yapay zeka, insanlarla etkilesimde
bulunabilir, 6grenebilir ve iglevlerini anlik olarak uyarlayabilir, bu etkilesime
“dongiideki insan” denir (Chung, 2021). Bu nedenle, bazilar1 yapay zekayi,
insanlarla “esit yaratict bir ortak” olarak degerlendirmektedir (Berman &
James, 2018, s. 57). Buna ek olarak bir insanin yaratici siirecini destekleyen bir
arag¢ olarak gormektedir (Kantosalo & Toivonen, 2016). Arastirmalar, yapay
zekanin insanlara yeni fikirler ve ilham sunabildigini, yaratici yeteneklerini
gelistirecek bilgiler saglayabildigini ve gesitli taslak Onerileriyle bireylere
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ilham verebildigini gostermistir (Kantosalo ve Toivonen, 2016; Karimi ve
digerleri, 2020; Maher, 2012).

Sonug

Yapay zeka teknolojilerinin reklam tasarimina getirdigi yenilikler ve bu
alandaki yaratic1 siiregleri doniistiirme potansiyeli, pazarlama ve iletisim
diinyasinda biiyiik bir etki yaratmaktadir. Bu ¢aligmada, yapay zekéanin igerik
olusturma siire¢lerini hizlandirmasi, tasarimcilarin yaraticiligini desteklemesi
ile reklam tasariminda nasil bir devrim yarattigini incelemeye calistik. Yapay
zeka, oOzellikle tiretken yapay zeka algoritmalari sayesinde orijinal reklam
igerigi olusturma, stil transferi gibi alanlarda 6n plana ¢ikmaktadir. Bu sayede
reklam sektoriinde yeni ve 6zglin kampanyalar yaratmak i¢in 6nemli bir firsat
sunmaktadir.

Destekleyici yapay zeka araclari, tasarimcilarin is akigini optimize ederek,
yaratici siiregteki verimliligi artirmaktadir. Icerik onerileri, kisisellestirilmis
reklam kampanyalar1 ve hedef kitle analizi gibi uygulamalar, reklam
tasarimcilarinin  daha etkili ve stratejik kararlar almasini saglamaktadir.
Bununla birlikte, insan-yapay zeka ortak yaraticiligi hem insanin yaraticiligini
hem de yapay zekanin islem kapasitesini bir araya getirerek, etkilesimli ve
yenilik¢i reklam projeleri gelistirme imkani sunmaktadir. Yapay zekanin
reklam tasarimindaki kullanimi, etik zorluklar ve 6zgiinliikle ilgili endiseleri
de beraberinde getirmektedir. Yapay zek&nin irettigi iceriklerin orijinalligi,
telif haklar1 ve kisisel verilerin kullanimi gibi konular, sektdriin ¢ézmesi
gereken dnemli sorunlar arasinda yer almaktadir. Ayrica, yapay zeka ile insan
yaraticilig1 arasindaki dengenin nasil korunacagi da dikkat edilmesi gereken
bir diger 6nemli noktadir. Yapay zeka teknolojilerinin reklam tasarimindaki
rolii giderek artmakta ve bu alandaki yaratici siirecleri doniistiirmektedir.
Gelecekte, yapay zeka ve insan yaraticithiginin birlikte calisarak reklam
tasariminda daha yenilikgi, etkileyici ve hedefe yonelik ¢oziimler sunmasi
beklenmektedir.



YAPAY ZEKA DESTEKLI REKLAMCILIK Strateji, Yaraticilik ve Medya Planlama ‘ 325

Kaynakca

Amabile, T. (1996). Creativity in context: Update to the social psychology of creativity. Westview
Press. Retrieved 09 15, 2024, from https://archive.org/details/creativityincont0000amab

Berman, A., & James, V. (2018). Learning as performance: Autoencoding and generating dance
movements inreal time. J. J. Liapis, & A. Ekart (Dii.), International Conference on Computational
Intelligence in Music, Sound, Art and Design iginde (s. 256-266). Springer. Retrieved 09 15,
2024, from https://www.ijcai.org/Proceedings/15/Papers/344.pdf

Boden, M. A. (2004). The creative mind: myths and mechanisms. Routledge. Retrieved 09 15, 2024,
from https://www.tribuneschoolchd.com/uploads/tms/files/1595167242-the-creative-mind-
pdfdrive-com-.pdf

Browne, K. (2022). Who (or What) Is an Al Artist? Leonardo, 52(02), 130-134.

Chung, N. C. (2021). Human in the loop for machine creativity. 9th AAAI Conference on Human
Computationand Crowdsourcing (HCOMP 2021), Virtual conference.arXiv:2110.03569.
Narodowe Centrum Nauki;OP ENHEIM Digital Residency. Retrieved 09 15, 2024, from https://
www.humancomputation.com/assets/blue_sky/HCOMP_2021_paper_101.pdf

Csikszentmihalyi, M. (2015). Society, culture, and person: A systems view of creativity. M.
Csikszentmihalyi (Di.) icinde, The systems model of creativity (s. 47-61). Springer.

Daniele, A., & Song, Y.-Z. (2019). Al + Art = Human. V. Conitzer, G. K. Hadfield, & S. Vallor (Dii)
icinde, Proceedings of the 2019 AAAI/ACM Conference on Al, Ethics, and Society (s. 155-161).
Association for Computing Machinery. Retrieved 09 15, 2024, from https://www.researchgate.
net/publication/334378781_Al Art Human

Egon, K., J.,R., & R.,J. (2023, 10 17). Al in Art and Creativity: Exploring the Boundaries of Human-
Machine Collaboration. Retrieved 09 15, 2024, from Al in Art and Creativity: file:///C:/Users/
Sistem/Desktop/A1%20in%20Art%20and%20Creativity.pdf

Gioti, A.-M. (2020). From artificial to extended intelligence in music composition. Organised Sound,
25(01), 25-32.

Glaveanu, V. P., & Kaufman, J. C. (2019). Creativity: A Historical Perspective. The Cambridge
Handbook of Creativity (s. 09-26). i¢inde Cambridge University Press. Retrieved 09 15,
2024, from https://www.researchgate.net/publication/373951087 Creativity A Historical
Perspective

Hertzmann, A. (2018). Can computers create art? Arts, 07(02).

Hong, J.-W., & Curra, N. M. (2019). Artificial Intelligence, Artists, and Art: Attitudes Toward Artwork
Produced by Humans vs. Artificial Intelligence. ACM Transactions on Multimedia Computing,
Communications, and Applications, 15(02), 01-16. https://doi.org/doi:10.1145/3326337

Horrocks, D., & Kolinsky, E. (1996). Turkish Culture in German Society Today Volume 1. E.
Kolinsky, & D. Horrocks (D). icinde Berghahn Books. Retrieved 09 14, 2024, from https://
www.google.com/search?q=turkish+culture+in+german+society+today+pdf&sca_esv=7ef4f-
979cad443e4&ei=F_bkZqzZO6GLxc8Pro6BwAY &oq=Turkish+Culture+in+German+Soci-
ety+Today+&gs lp=Egxnd3Mtd216LXNlcnAiKFR1cmtpc2ggQ3VsdHVyZSBpbiBHZXJtY W-
4gU29jaWV0eSBUb2RheSAgA

Huang, R., & Sturm, B. L. (2021). Reframing “Aura”: Authenticity in the Application ofAi to Irish
Traditional Music. 2nd Conference on AI Music Creativity. AIMC. Retrieved 09 14, 2024, from
http://kth.diva-portal.org/smash/get/diva2:1753802/FULLTEXTO1.pdf

Ihde, D. (1990). Technology and the Lifeworld: From Garden to Earth. Indiana University Press.
Retrieved 09 14, 2024, from https://philarchive.org/rec/IHDTAT-3

Kantosalo, A., & Toivonen, H. (2016). Modes for creative human-computer collaboration: Alternating
and task-divided co-creativity. A. Cardoso, V. Corruble, & F. Ghedini (Di.), Proceedings of the
Seventh International Conference on Computational Creativity iginde, (s. 77-84). Retrieved 09
15, 2024, from https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/10400419.2022.2107850#referen
ces-Section

Karimi, P, Rezwana, J., Siddiqui, S., Maher, M. L., & Dehbozorgi, N. (2020). Creative sketching
partner: an analysis of human-Al co-creativity. In Proceedings of the 25th International
Conference on Intelligent User Interfaces (s. 221-230). Cagliary.

Lubart, T. I. (2001). Models of the Creative Process: Past, Present and Future. Creativity Research
Journal, 13(03-04), 295-308. https://doi.org/ttps://doi.org/10.1207/S15326934CRJ1334 07



326 ‘ YAPAY ZEKA DESTEKLI REKLAMCILIK Strateji, Yaraticilik ve Medya Planlama

Maher, M. L. (2012). Computational and collective creativity: Who’s being creative? M. L. Maher,
K. Hammond, A. Pease, R. P. Pérez, D. Ventura, & G. Wiggins (Dii.), Proceedings of the Third
International Conference on Computational Creativity. i¢inde University College Dublin.
Retrieved 09 15, 2024, from https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/10400419.2022.21
07850#references-Section

Manovich, L. (2020). Al Aesthetics. Retrieved 09 14, 2024, from https://archive.org/details/
aiaesthetics/page/n15/mode/2up

Mazzon, M., & Elgammal, A. (2019). Art, Creativity, and the Potential of Artificial Intelligence. 4rts,
08(01).

Mazzone, M., & Elgammal, A. (2019). Art, Creativity, and the Potential of Artificial Intelligence.
Arts, 08(26). Retrieved 09 14, 2024, from https://www.mdpi.com/2076-0752/8/1/26

McNamara, T. (2023). Artificial Intelligence and the Emergence of CoCreativism in Contemporary
Art. INSAM Journal of Contemporary Music, Art and Technology(11), 12-38. Retrieved 09 14,
2024, from https://www.ceeol.com/search/article-detail?id=1210421

Rhodes, M. (1961). An Analysis of Creativity. The Phi Delta Kappan, 42(07), 305-310.

Runco, M. A., & Jaeger, G. J. (2012). The standard definition of creativity. Creativity Research
Journal, 24(01), 92-96. https://doi.org/https://doi.org/10.1080/10400419.2012.650092

Runco, M. A., & Nemiro, J. (1994). Problem finding, problem solving, and creativity. Roeper Review,
16(04), 235-241. https://doi.org/https://doi.org/10.1080/02783199409553588

Simonton, D. K. (2004). Creativity in science : chance, logic, genius, and Zeitgeist. Cambridge
University Press. Retrieved 09 15,2024, from https://archive.org/details/creativityinscie0000simo

Sothebys. (2019, 01-05). Mario Klingemann. Retrieved 09 14, 2024, from Sothebys.com: https://
www.sothebys.com/en/auctions/ecatalogue/2019/contemporary-art-day-auction-119021/lot.109.
html

Whiteson, S., & Wiering, M. (2010). Reinforcement Learning. S. Whiteson iginde, Adaptive
Representations for Reinforcement Learning (s. 67-149). Springer.

Yi, M. (2023). Research on Artificial Intelligence Art Image Synthesis Algorithm Based on
Generation Model. 2023 2nd International Conference on 3D Immersion, Interaction and Multi-
sensory Experiences (ICDIIME). IEEE. Retrieved 09 14, 2024, from https://iceexplore.ieee.org/
document/10229745



7.BOLUM
VERi TEMELLI YARATICILIK: YAPAY ZEKA DESTEKLi URETIM



REKLAMDA YAPAY ZEKA DESTEKLI VIDEO IGERIGI URETME

Rabia Demir', Ayca Cekig Akyol?

Boliim Hakkinda

Makinelerin degisip gelismesi ve akilli davraniglar gostermesini temel alan
yapay zeka teknolojileri hayatimizin bir¢ok alaninda yer alip aktif olarak
kullanilmaktadir. Yapay zekd giiniimiizde teknolojiden reklama kadar
hayatimizin her alaninda rakiplerine oranla fark olusturmaktadir. Gliniimiizde
video icerik {iiretimi, giderek artan bir popilerlik kazanmakta ve yapay
zekd destekli video igerigi iiretimi, reklamcilik alaninda devrim niteliginde
bir yenilik olarak 6n plana gikmaktadir. insanlar, sosyal medya, streaming
platformlar1 ve diger ¢evrimigi kanallar iizerinden video igeriklerine kolayca
erisebilmektedir. Bu durum, video igerik iireticilerini ve markalari, tirettikleri
iceriklerin kalite ve etkinligini artirmaya yoneltmektedir. Bu da rekabeti
artirmakta yeniligi ve giindemi aktif bir sekilde kullanmay1 gerektirmektedir.
Yapay zeka destekli video iiretimi video igerigi liretiminin neredeyse her
asamasinda kullanilabilmektedir. Otomatik konusma doniisimi, goriinti
isleme, igerik olusturma, kisisellestirilmis Oneriler ve otomatik diizenleme,
yapay zeka teknolojileri sayesinde miimkiin hale gelmektedir. Bu makale de
reklamcilikta yapay zeka teknolojilerinin video igerigi tiretimi siirecindeki
artan roliinii ele almaktadir. Giiniimiizde video tiiketiminin popiilerliginin
artmast, igerik tireticilerini ve markalart daha yiiksek kaliteli ve etkili videolar
iiretmeye yonlendirmektedir.

Anahtar Kelimeler: Yapay Zekd, Reklam, Video, Icerik Uretme, Makine
Ogrenimi

ARTIFICIAL INTELLIGENCE ASSISTED VIDEO CONTENT
GENERATION IN ADVERTISING

Abstract

Artificial intelligence technologies, which are based on the change and
development of machines and intelligent behavior, are actively used in many
areas of our lives. Artificial intelligence is making a difference in every
aspect of our lives, from technology to advertising. Nowadays, video content
production is gaining increasing popularity and Al-supported video content
production stands out as a revolutionary innovation in the field of advertising.
People can easily access video content through social media, streaming

1 Yiiksek Lisans 6grencisi, inonii Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiitsii, Halkla iliskiler ve Reklamcilik ABD., rabia.
htn.demir@gmail.com, Orcid: 0009-0005-0998-5090
2 Prof. Dr,, Inonii Universitesi Halkla Iliskiler ve Tanitim Béliimii, acakyol@inonu.edu.tr, Orcid ID: 0000-0002-9067-2171
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platforms and other online channels. This drives video content producers
and brands to improve the quality and effectiveness of their content. This
increases competition and requires innovation and active use of the agenda.
Al-assisted video production can be used at almost every stage of video
content production. Automatic speech transformation, image processing,
content creation, personalized recommendations and automatic editing are
made possible by Al technologies. This article discusses the increasing role of
Al technologies in the video content production process in advertising. Today,
the increasing popularity of video consumption is driving content creators and
brands to produce higher quality and more effective videos.

Keywords: Artificial intelligence, advertising, video, content generation,
machine learning

Giris

Teknolojinin hizla ilerlemesi, bilgi ve iletisim teknolojilerinin hayatin
birgok alaninda yayginlasmasina neden olmakta ve bu durum insan yagaminda
pek cok onemli degisime sebep olmaktadir. Bu degisimlerin en belirgin
orneklerinden biri, reklamcilik sektdriinde goriilmektedir. Geleneksel olarak,
reklamcilikta yaraticilik ve metin yazarligi, insan faktoriine dayanan siiregler
olarak one ¢ikmistir. Bu alanlarda basarili olmak, genellikle insan zekasinin,
sezgilerinin ve deneyimlerinin 6n plana ¢iktig1 bir siire¢ gerektirmektedir.
Reklamlarin karsi tarafta ilgi uyandirmasi i¢in kurgulanan mesajlar, hedef
kitle ile kurulan duygusal baglar ve ayrica kiiltiirel unsurlar tizerine titizlikle
diistiniilmektedir. Yiiksek diizeyde sanatsal yaraticiliga sahip reklamlar,
estetik agidan ¢ekici s6zlii, gorsel veya isitsel 6geler icermektedir (Reinartz ve
Saffert, 2013, s. 5). Ancak giiniimiizde gézlemlenen doniigiim, bu dinamikleri
kokli bir sekilde degistirmektedir. Yapay zeka (AI) teknolojilerinin hizla
gelismesi ve reklam alaninda teknolojik uygulamalarin gelisim kazanmasi,
reklamcilik sektoriinde koklii yenilikler getirmektedir. Yapay zeka, veri
analizi ve tiiketici davraniglarimi tahmin etme konularinda biiyiik avantajlar
sunmaktadir. Ornegin, markalar, yapay zeka destekli araclar sayesinde hedef
kitlelerini daha iyi anlayarak onlara daha kisisellestirilmis ve etkili mesajlar
ulastirabilmektedir. Bu siireg, veri toplama ve analiz etme konusundaki yeni
imkanlar ile gii¢lendirilmekte, gegmiste sikga karsilagilan sezgisel yaklagim
yerini daha veri odakli yontemlere birakmaktadir (Kurt, 2023, s. 1-3). Veri
gorsellestirmeyi bir siirec olarak gérmek ve biiyiik verinin i¢indeki potansiyeli
dogru kullanmak yaratici bir degisim siireci saglamaktadir (Mccosker, 2014.
s. 159). Bu dogrultuda dijital diinyada dijital zekanin zorluklarini ele almak
icin yapay zeka tarafindan olusturulan igerikler ortaya c¢ikmaktadir. Bu
igeriklerle beraber kullanici tarafindan girilen anahtar kelimeler manuel igerik
olusturmaya yardimei olmakta veya tam anlamiyla yapay zekaya bagli olarak
icerik liretmeyi saglamaktadir (Wu vd., 2023, s. 5).
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Mobil internet ¢aginin baglamasiyla birlikte, insanlarin bilgiye erigim
olanaklar1 olduk¢a biiylimekte ve alan olarak da genisleyen bu kanal son
derece onemli ve kullanish hale gelmektedir. Kisa video, yeni bir medya
bigimi olarak kullanicilar i¢in sunulmakta ve hizla genis bir kullanici kitlesine
ulagmaktadir. Kisa videolar, bilginin sunumuna daha yiiksek bir boyut katmakta
ve insanlarin bu bilgilere ulagmasi ve paylagsmasi daha kolay hale gelmektedir.
Mobil internet, bulut bilisim, yapay zeka ve diger teknolojilerin agamali
olarak gelismesiyle, reklamcilik ve medyanin gelisimi de akilli siireglerle
hizlanmaktadir (Lu ve Nam, 2021. s. 1-5). Yapay zeka, cesitli alanlarda video
igerigi ortaminda devrim yaratarak benzersiz yetenekler sunmaktadir. Yapay
zeka destekli video iiretimi, anormallikleri tespit ederek ve tehditleri gercek
zamanli olarak belirleyerek giivenligi artirmaktadir. Ag teknolojisinin hizla
genislemesiyle birlikte, ¢gevrimici alanda yeterli veri korumasi talep eden ses
ve video igerigi olusturmada bir artig goriilmektedir. Genis ses ve video veri
kiimelerinden hedeflenen bilgileri ¢ikarmak, oldukca zahmetli bir ugras haline
gelmektedir (Rosca vd., 2024, s. 131-132).

Bu calisma, yapay zeka teknolojilerinin ve araglarinin mevecut konumunu
arastirmakta, ¢esitli uygulamalarimi vurgulamaktadir. Ayrica, gesitli yapay
zeka uygulamalarini alandaki gelisen yenilikleri incelemenin yani sira reklam
ve yapay zekanin gelisimi, zaman iginde birbirleriyle olan uyumunu ve
giiniimiizde nasil karsimiza ¢iktigini da analiz etmektedir. Degisen teknoloji ile
birlikte yeni gelisen video igeriklerine miidahil olan bir yapay zeka teknolojisi
karsimiza g¢ikmaktadir. Bu da sosyal medyanin kapsam ve etkinligi ile
birlestiginde yeni ve gelisen iceriklerin farklilasarak daha fazla insana ulastigi
anlamma gelmektedir. Bu ¢alismada yapay zekd, reklamcilik ve degisen
video igerigi liretimini incelemek amaciyla bir literatiir taramasi yapilmustir.
Literatiirde belirtilen boliimler, okuyuculara yapay zeka ve reklamcilik, video
icerigi ve igerik olusumu konularinda genel bir bakis saglayacaktir.

1. Reklam ve Yapay Zeka

Reklam, i¢cinde bulundugumuz zaman diliminin en énemli kavramlarindan
biri haline gelmistir. Hayatimizin her alaninda ve her medya platformunda
kendini gostermektedir. Bu durum, tiiketiciler tarafindan fark edilmek
icin reklam veren firmalar agisindan en biiylik sorunlardan biri olmustur.
Giliniimiizde stirekli yeni {drilinlerin piyasaya siiriilmesi, yapilan reklam
calismalarinin da farklilagmasina sebep olmaktadir (Simsek, 2006. s. 7-13).
Reklamin en 6nemli ve kendisinden beklenen gorevi tiiketicileri ya da hitap
ettigi kitleyi bilgilendirmesidir. Ancak giiniimiizde degisen tiiketici profili ve
onlarin satin alma davranislarina bagli olarak reklamin icerigi de degismeye
baslamaktadir. Reklam, hem tiiketiciler hem de tireticiler agisindan giderek daha
o6nemli hale gelen pazarlama iletisimi araglarindan biri olmaktadir. Reklamin
yerine getirmesi beklenen en temel amaclardan biri iletisim saglamaktir.
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Bu ¢ergevede, reklam, belirli bir mesafede bulunan dretici ile tiiketiciyi bir
araya getirerek, tliketicileri {iriin veya hizmet hakkinda bilgilendirmeyi ve
ikna etmeyi amaglar; bdylece de bir sonraki adim olan satin alma eylemine
yonlendirmeyi hedefler (Akyol, 2011, s. 1).

Reklameilik sektorii her gegen giin 6l¢ekleri ve maliyetleri agisindan kayda
deger bir gelisim gostermektedir. Bununla birlikte, pazar ortaminda benzer
iriin ve hizmetler sunan isletmeler tarafindan hizla, hem kitlesel tiiketim
mallarinda hem de hizmet sektoriinde, alternatif olarak degerlendirilebilecek
bir¢ok {iirlin ve hizmet tiiketicilerin begenisine sunulmaktadir. Bu durum,
tilketiciyi hedef alan bu faaliyetlerin pazar dinamiklerini kac¢inilmaz bir
sekilde rekabet ortamina doniistiirmesini zorunlu kilmaktadir (Kocabas ve
Elden, 2003, s. 11). Reklam, tiiketici perspektifinden bir markanin bilinirligini
artirmak, imajini doniistiirmek, giiclendirmek veya yeni bir marka i¢in istenen
yonde olumlu bir tutum gelistirmek amaciyla tasarlanmaktadir. Bu baglamda
reklam, bir iletisim siireci olarak {ireticiden tiiketiciye yonelen yogun bilgi
akist ile tiiketicinin dikkatini ¢ekmeyi hedeflemektedir (Elden, 2016, s. 6).

Gegmisten giliniimiize toplumsal dinamikler i¢inde her zaman var olan
ve Sanayi Devrimi sonrasinda kapitalist sistemin tliketime dayali bigimde
olusturdugu toplum yapisiyla modern bir goriiniim kazanan reklam faaliyetleri,
yasanan teknolojik ilerlemeler sonucunda her gegen giin degisim gostermeye
devam etmektedir (Erdogan, 2023, s. 28). Son on yilda, reklam kampanyalari,
reklam tasarimini reklam verenler i¢in daha verimli hale getiren yapay zeka
odakl1 platformlar ile zenginlestirildi, yapay zeka uygulamalarinin destegiyle,
reklam verenlerin dogru zamanda dogru miisterileri hedeflemeleri 6nerildi.
Reklamecilikla ilgili yapay zeka literatiirli, modern dijital teknolojilerin
sirketlerin tiiketicilere ulasma ve onlarla etkilesim kurma yontemlerini
onemli Olglide doniistlirdligiinii ortaya koymaktadir (Tiirksoy, 2022, s. 6-8).
Gilinlimiizde ¢esitli alanlardaki ¢calismalari yiiriiten bilim insanlar1 igin ilham
kaynag1 olan yapay zeka, bilisim teknolojilerinin destegiyle hizla ilerlemekte
ve gelisme gostermektedir. Yapay zeka, bir¢ok yasam ve arastirma alaninda
kendini belli etmektedir (Kurtbogan,2023, s. 1-3). Iletisim ve dijitallesme
stireciyle birlikte bilgisayar teknolojileri alaninda yapay zeka kavrami 6nem
kazanmis ve reklamcilikta da dikkate deger bir yer edinmistir. Yapay zeka
kullaniminin artmasiyla birlikte neredeyse her sektdrde insanlar zaman, hiz
ve yeni bilgiler elde etmektedir. Yapay zeka ile toplanan veriler sayesinde
insanligin bilgi birikimi énemli Slgiide ilerlerken, bilimsel agidan da yeni
kazanimlar biiyiik bir 6nem tagimaktadir, Yapay zeka, veri analizi ve igleme
yazilimlari, yiiz tanima sistemleri, oyunlar, igerik liretim yazilimlari, video
icerikleri, sesli asistanlar, otonom araglar, miizik ve perakende sektorleri gibi
bir¢ok alanda aktif bir sekilde yer almaktadir. Yapay zekanin bu alanlardaki
tiim siiregleri insana kiyasla ¢ok daha hizli gerceklestirdigi tespit edilmistir.
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Reklamcilikta kullanilan yapay zeka, insan zihninin gerceklestiremeyecegi
hiz ve dl¢eklerde islemleri yerine getirerek zaman, hiz ve verimlilik agisindan
onemli avantajlar saglamaktadir (Yilmaz, 2022, s. 15).

Yapay zeka, reklamcilik alaninda kayda deger bir doniistim saglamaktadir.
Miisteri hizmetleri, kisisellestirilmis Oneriler, sohbet botlar1 ve otomatik
pazarlama siirecleri gibi ¢esitli uygulamalarda kullanilmaktadir. Yapay zeka,
biiyiik veri setlerini analiz ederek reklam stratejilerinin optimize edilmesine
yardimc1 olur. Ayrica, tiiketicilerle gercek zamanli etkilesimler saglayarak
misteri deneyimini iyilestirir ve miisteri memnuniyetini artirir (akt. Kurt,
2023, s. 37). Yapay zeka, veri analizi ve matematiksel islemleri insana
oranla daha hizli bir sekilde gergeklestirerek sundugu yenilikgi verilerle
reklamciliga yeni bir boyut kazandirmaktadir. Gilinlimiizde yapay zeka
uygulamalar1 ile insan eliyle yapilan reklam ¢alismalarina bakildiginda, veri
analizi ve isleme siire¢lerinde yapay zekanin 6nemli bir rol oynadigi agik¢a
goriilmektedir. Igerik iiretiminde, programatik reklam siireclerinde, video
reklam kurgulamada, artirillmis gerceklik uygulamalarinda, sanal gergeklik
sistemlerinde ve Metaverse gibi yeni platformlarda yer alan yapay zeka, her
gecen giin faaliyet alanlarin1 daha da genisletmektedir. Yapay zeka, 6zellikle
glinimiiz reklamciliginin temelini olugturan veri analizi ve isleme siireclerinde
kritik bir unsur haline gelmektedir (Y1lmaz, 2022, s. xiii).

2. Yapay Zeka ile Reklam icerigi Olusturma

Yapay zeka, geleneksel yontemlerle karsilastirildiginda  daha
kisisellestirilmig, verimli ve hedef odakli stratejilere gecis yaparak
reklamciligr 6nemli Slclide degistirmistir. Farkli yapay zeka iceriklerinden
yararlanmak, reklam verenlerin kampanyalarini optimize etmelerine, verileri
daha etkili bir sekilde analiz etmelerine ve miisteri etkilesimini artirmalarina
imkan tanmmaktadir. Yapay zeka reklamciligi entegrasyonu, yapay zeka
unsurlarindan biri olan makine 6grenimi ile baslamaktadir. Reklamcilikta
makine dgrenimi, reklamlarin gergek zamanli olarak gosterim basina esas
alinarak alim satiminin yapildigi programatik reklam satin alma siireglerinde
o6nemli bir izlenimle katki saglamistir. Bu sistem, hedefleme hassasiyetini
artirarak, reklamlarin zaman alict geleneksel el yardimi ile tasarim ekleme
ve ince ayar islemlerini ortadan kaldirmaktadir (Kurt, 2023, s. 62). Reklam
uygulayicilari, tiikketici tercihleri ve davraniglarini igeren biiyiik veri setlerini
analiz etmek amaciyla dogal dil isleme sistemlerini kullanarak gorsel, video ve
metin gibi gesitli icerik tiirlerinden olusan kisisellestirilmis reklam mesajlari
gelistirebilmektedir. Reklamcilikta igerik tiretimi ile kisisellestirmenin rolleri
birbirini tamamlayici bir nitelik tagirken, igerik iiretimi yalnizca kullanicilarin
ilgi alanlart ve tercihleriyle uyumlu metinlerin olusturulmasiyla sinirh
kalmamaktadir. Metin disinda gorsel, video ve ses gibi farkli igerik tiirleri de
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igerik iiretim siirecinin en dnemli pargasint olusturmaktadir (Ceber, 2024, s.
5). Yapay zekanin reklam igerigi iiretiminde uygulanmasiyla ilgili incelenen
caligmalar, yapay zekdnin reklam igerigi olusturmak icin kullanildig
farkli yontemleri ortaya koymaktadir (Gao vd. 2023, s. 10). Yapay zeka,
kullanicilarin ¢evrimici medya iceriklerini gérme ve deneyimleme bigimlerini
onemli 6l¢iide sekillendirmektedir. Bu teknoloji, kullanicilarin ilgi alanlarina
ve davraniglarina dayali olarak igerik Onerileri sunarak, medya tiiketim
deneyimini daha kigisellestirilmis ve etkilesimli hale getirmektedir (Kirik ve
Ozkogak, 2023, s. 20

Aragtirmalar pazarlamacilarin tiiketici yolculugu boyunca yapay zekadan
nasil yararlanabileceklerini incelemekte ve goriintii tanima teknolojisinin
yapay zekanin hem {irinleri hem de potansiyel sosyal medya kullanicilarin
tanimasina olanak saglayacagini vurgulamaktadir. Bunun yan sira, konusma
tanima, yapay zekanin konusulan kelimelerin anlamini analiz ederek
reklamlar i¢in anlamli seslendirmeler saglamasina imkan tanirken, dogal
dil isleme ise yapay zeka algoritmalarinin insan dilinin karmasikliklarim
degerlendirmesine olanak sunmaktadir (Tirksoy, 2022, s. 399-400).
Icerik iiretiminde yapay zeka, yaraticilik, duygu ve empati gibi unsurlarda
eksiklikler yasayabilmektedir. Bu durum, yapay zekanin igerigin kullanilacag:
iliskiyi tam olarak anlamamasi nedeniyle uyumsuz veya etkisiz igerikler
olugturmasina yol acabilmektedir. Pazarlama iletisiminde farkli yapay zeka
araclart mevcut olmakla birlikte, yapay gerceklik araglari icerik olugturma
siirecine fikir gelistirme, hikdye yazma ve kigisellestirme asamalarinda
onemli bir destek sunmaktadir. Ayrica, yapay zeka ilgi alanlari, satin alma
davraniglar1 ve demografik bilgiler gibi hedef kitle verilerini kullanarak daha
etkili ve hedef odakli sonuglar elde edebilmektedir (Murar ve Kubovics, 2023,
$.660). Yapay zeka, makine 6grenimi, dogal dil isleme teknigi, tahmine dayalt
analitik goOsterimi, goriintii tanima sistemi, duygu analizi, derin &grenme
ve gercek zamanli optimizasyon gibi teknolojiler araciligiyla reklamcilik
stratejilerini yeniden sekillendirerek daha verimli, kisisellestirilmis ve veri
odakl1 bir hale getirmektedir. Yapay zekanin devamli olarak gelismesi ve
yenilenmesi, reklamcilik alanindaki gelismeleri artirmakta ve sektor igin
merak uyandirici bir ilerleme gostermektedir (Kurt, 2023, s. 60-65). Son
yillarda, ozellikle Google’in DeepMind tarafindan gelistirilen AlphaGo ve
IBM’in Watson’in ortaya ¢ikisiyla birlikte yapay zekanin roliinde kayda
deger bir ilerleme saglanmustir. Ornegin, Duolingo, Hipmunk, Amtrak, Whole
Foods, Nat Geo Genius, Siri ve Google Asistani gibi chatbotlar, Nesnelerin
Interneti gercevesinde yapay zekdnin net ve kapsamli bir tasvirini sunan
onemli Orneklerdir. Bu sistemler yalnizca bagimsiz olarak islev gérmekle
kalmaz, aynm1 zamanda potansiyel kullanicilar tarafindan saglanan yonergeleri
de takip edebilirler. YouTube gibi platformlar, kullanicilar i¢in en uygun
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videolar1 ve klipleri belirlemek amaciyla karmasik yapay zeka algoritmalari
kullanmakta ve platform tizerindeki izlenimlerin yiizde 70’inden fazlasi, bu
hizmetin yapay zeka tabanli Onerilerine dayanmaktadir. Sonug olarak, bu
gelismeler yapay zekayr Jeopardy ve Go gibi oyunlarda 6ne ¢ikan bir rakip
olarak vurgulamaktadir. Yapay zekanin giinliik yasamimiza bu kadar miidahil
oldugu goz Oniine alindiginda, bu makinelerin iletisim, bilgi saglama ve karar
verme siire¢lerinde insanlarin roliinii iistlenebilecegi kaygist da artmaktadir
(Habes vd., 2021, s. 3).

3. Video icerigi Uretme

Video dijital diinyada popiiler bir ara¢ olarak ortaya c¢ikmistir. Bazi
arastirmacilar bu durumu su sekilde ifade etmektedir: “Metin, analog ¢agin
araciysa, video da dijital cagin platformudur.” Video, sosyal medyanin
dikkatimizi ¢ekme, hayal giiciimiizii harekete gecirme ve kendi hikayemizi
daha genis bir kitleyle paylagsma yetenegi ile milkemmel bir uyum sagladig:
icin en ¢ok kullanilma Ozelligine sahiptir. Dijital pazarlama alaninda ise
video, hizla dikkat ¢eken bir unsur olarak kabul edilmektedir (Coker vd.,
2017, s. 75). Internet ortaminda c¢ift yonlii bilgi akisinin baslamasiyla
birlikte icerik siteleri faaliyete gecmistir. I1k olarak yazili ve gorsel iceriklere
odaklanan platformlar, internet altyaprt saglayicilarinin bant genisligi
ve internet hizindaki iyilestirmeler sayesinde daha yiiksek veri akisina
ihtiya¢ duyan video paylasim platformlarinin gelisimine olanak tanimigtir.
Baslangicta shareyourworld.com gibi platformlar hizmet sunarken, 2005
yilindan itibaren Youtube sektdrde kendini gostermeye baslamistir. Youtube
yalnizca bir video izleme platformu degil, ayn1 zamanda diinyanin en ¢ok
arama yapilan sitesi unvanini da tasimaktadir. Dijitallesmenin hiz kazanmasi,
sosyal medya platformlarinda igerik liretim pratiklerinde 6nemli bir artisa yol
acmaktadir. Giintimiizde, bireyler ve markalar, ¢esitli sosyal aglar araciligiyla
genis kitlelere ulasarak iceriklerini paylasmakta ve etkilesim saglamaktadir.
Bu durum, igerik {reticilerinin yaratici potansiyellerini ortaya koymalarina
olanak tanirken, ayni1 zamanda sosyal medya ortaminda yeni dinamikler de
yaratmaktadir (Menekse, 2019, s. 7-19).

Video igerikler, bireyler tarafindan kisisel olarak iiretildiginde,
kullanicilarin taninmasi ve belirli bir hedef kitleye ulasarak gelir elde etmesine
imkan sunmaktadir. Ticari baglamda degerlendirildiginde ise, bu igerikler
isletmelere bir¢ok avantaj saglamaktadir. Video igerikler, firmalarin hedef
kitlelerine daha etkin bir sekilde erisimini kolaylastirmakta, biiyiimelerine
katkida bulunmakta, iirlin veya hizmet tanitimi yaparak satiglarini artirma
olanagi tanimakta, marka bilinirligi ile musteri sadakatini giiclendirmekte,
giiven olusturmakta, kampanya tanitimlart gergeklestirmekte ve rekabetci bir
strateji gelistirme firsati sunmaktadir. Video igeriklerin pazarlama ve iletisim
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stratejilerinde 6nemi giderek artmaktadir (https://bigcrunch.co/video-icerik-
uretimi/).

3.1 Video igerik Tiirleri

Giiniimlizde video, kapsamli bir is stratejisinin Onemli bir parcasidir.
HubSpot’un 2017 tarihli raporuna gore, acilis sayfalarinda yer alan videolar,
doniisiim oranlarint %80’den fazla artirma potansiyeline sahiptir. Ayrica,
e-posta konu satirinda sadece “video” kelimesinin ge¢mesi bile agilma
oranlarini %19 oraninda artirabilir. Video, sadece isletmelerin ve tiiketicilerin
aligveris aligkanliklarmi  degistirmekle kalmamis ayni zamanda satig
temsilcilerinin potansiyel miisterilerle etkilesim kurma ve onlar1 dontistiirme
bigimlerini, hizmet ekiplerinin de miisterilere destek verme ve memnuniyet
saglama yontemlerini koklii bir sekilde degistirmistir (akt. Gedik, 2021, s.
128). Bu baglamda, isletmelerin video olustururken kullanabilecegi birgok
farkl video tiiri bulunmaktadir:

Sanal Gerceklik (VR) Videolar:: Izleyicilerin igerigi her acidan
gormelerini, sanki i¢erigin i¢cinde fiziksel olarak duruyormus gibi gezinmelerini
saglar. Sanal gerceklik (VR), izleyicilerin deneyimlerinde gezinmesine ve
deneyimlerini kontrol etmesine olanak tanir. Bu videolar genellikle Oculus
Rift veya Google Cardboard gibi cihazlar araciligiyla goriintiilenir.

Vlog: Bir vlog ya da video blog, giinliik formatinda sunulan bir igerik
tiriidiir ve bir bireyin belirli bir konu tizerindeki kisisel deneyimlerini veya
diisiincelerini izleyicilere aktarma amaci tagimaktadir. Bu tiir igerikler,
izleyicilere ireticinin bakisindan samimi bir bakis agisi sunarak, belirli
konular hakkinda derinlemesine bilgi edinmelerine olanak tanir.

Uriin incelemeleri: Uriin demolari, bir iiriiniin isleyisini sergileyen dnemli
icerik tiirleridir. Ozellikle karar verme asamasindaki tiiketiciler igin en faydali
video iceriklerinden biri olan {irlin incelemeleri, genel sorular1 yanitlayarak
ve endiseleri gidererek izleyicilere tirliniin sundugu essiz avantajlari tanitir.
Bu tiir videolar, potansiyel miisterilere satin alma kararlarini vermeleri igin
gerekli olan tiim bilgileri sunarak, bilingli tercihler yapmalarina yardimeci olur.

Referans videolari: Bu video igerik tiirli, bireylerin baskalarinin iirtinii
kullanirken gozlemlediklerinde tiriine sahip olma arzusunu artirmak igin etkili
bir sekilde kullanilabilir. Bu baglamda, iiriinden olaganiistii sonuglar elde eden
veya carpici bir hikayesi bulunan bir miisteri bulmak son derece 6nemlidir.

Canli Akis: Bu video tiirii, yeni {irlin tanitimlari, soru-cevap oturumlari ve
etkinliklerin arka planini sunma amactyla kullanilmaktadir. 2021 y1li itibariyla,
canli yayinlarin 70,5 milyar dolarlik bir pazar haline gelmesi 6ngoriilmektedir.
Canl1 video yayinlari, standart gonderilere kiyasla %600 daha fazla etkilesim
elde etmekte ve gergek zamanli topluluk etkilesimine imkan tanimaktadir.
Izleyiciler, yayim esnasinda sohbetlere katilabilir ve yayinci tarafindan anlik
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olarak kabul edilme firsatina sahip olabilirler. Bu durum, izleyicilerin daha
aktif bir rol iistlenmesini saglayarak, etkilesimli bir deneyim sunmaktadir
(Gedik, 2021, s. 130).

Sanal gerceklik, vlog, {irlin incelemeleri ve referans videolar1 gibi farkl
video igerik tiirleri, izleyicilere ¢esitli deneyimler sunarak marka etkilesimini
giiclendirmekte ve bilingli tiikketim kararlar1 almalaria yardimci olmaktadir.
Canli akisin artan talebi, gergek zamanli etkilesim imkanlariyla bu dinamik
yapiy1 daha da zenginlestirirken, markalarin izleyiciyle daha samimi bir bag
kurmasina olanak tanimaktadir. Bu cesitlilik, dijital pazarlama stratejilerinin
gelisiminde 6nemli bir rol oynamaktadir.

3.2. Video Bloglan

Sonyillardablog yazma, internet topluluklari arasinda hizla yayilan bir akim
haline gelmektedir. Blog yazarligini video igeriklerin zengin ifade bigimiyle
birlestirerek olusturulan videobloglar, mevcut televizyon haber kaynaklarina
giiclii bir yan medya unsuru olarak katkida bulunmaktadir. Vlog’lar, 6zellikle
Google’in YouTube’u satin almasinin ardindan kiiresel 6lgekte biiyiik bir ilgi
gormektedir (Gao vd., 2010, s. 2).

Video giinliigli, daha yaygin bilinen ismiyle video blog veya vlog,
belirli bir zaman dilimi igerisinde video kaydi yaparak bir giinliikk tutma
siirecini tanimlamaktadir. Bu tiir iceriklerin ¢cogu, belirli bir konu etrafinda
olusturulurken, kullanicilar tarafindan video kamera veya webcam Oniinde
durarak her giin belirli bir temada igerik liretilmektedir. Bununla birlikte, bazi
durumlarda kullanicilar, o glinkii ruh hallerine bagl olarak rastgele konular
secip kayit yapmayi tercih etmektedir. Vlog tiirleri arasinda tepki videolari,
aragtirma igerikleri, amatdr projeler, yasam tarzi, moda, kozmetik, spor, oyun,
seyahat, egitim, roportaj, haber, gerilim, komedi, sosyal deneyler, {iriin testleri,
pisirme, meydan okuma (challenge), ASMR ve inceleme sessizligi gibi cesitli
formatlar yer almaktadir. Ayrica, canli yayin vloglar1 da giiniimiizde dnemli bir
ilgi uyandiran igerik olmaya baglamistir. Giiniimiizde Facebook, Instagram,
YouTube, TikTok ve LinkedIn gibi sosyal medya platformlari, video bloglarin
uretildigi ve paylasildigl en yaygin ortamlardan biri haline gelmektedir. Bu
platformlar, icerik ireticilerine genis kitlelere ulasma ve etkilesim kurma
onceligi sunarak, video gilinligii fenomenini daha da yayginlastirmaktadir
(https://tr.wikipedia.org/wiki/Video _blog).

Kisaca bir vlog’un yasam dongilisii {i¢ asamadan olusacak sekilde
tanimlanmaktadir (Gao vd., 2010, s. 6):

Uretme: Bu asamada, vlogger bir video kaydeder ve diizenleme islemini
gerceklestirir, ardindan videoyu barindirma platformuna yiikleyerek yeni bir
vlog olusturur. Bazen vlogger’lar, yerel yazilimlar kullanmadan videolarini
¢evrimigi ortamda diizenleme imkani bulabilirler.
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Gonderme: Yeni vlog, cevrimici olarak yayimlanir ve vlogger alaninda
taninmaya baglar; genellikle diger vlog’larla baglanti kurmaktadir. Bu
asamada, vlog diger vlogger’lar tarafindan goriintiilenebilmektedir ve
yorumlanabilmektedir. Hatta bazi vlog’lar belirli bir alanda degisimin onciisii
haline gelebilmekte. Bir vlog takipgisi, bir siteyi ziyaret etmeyi siirekli
hatirlamak zorunda kalmamak i¢in, RSS tarayici yazilimini giincellemeler
icin otomatik olarak abone olup takip etmektedir.

Arsivleme: Vloglar zamanin trendine uymadiklarinda siradanlasir veya
kullanishiligini kaybettiginde arsivlenir ve hatta silinir.

Vloglarin en 6nemli 6zelligi, bireylerin kendi deneyimlerini olusturup
bunlar1 video formatinda paylagmalaridir. Bu yoniiyle, rastgele c¢ekilen
videolardan ya da diger video igeriklerden (reklam, film, haber vb.) belirgin
bir sekilde ayrilir. Kullanicilar, vlog’larin1 YouTube, Vimeo, Dailymotion ve
Facebook gibi ¢esitli platformlar {izerinden paylasabilirler. Blog ve blogger
arasindaki iligkiye benzer sekilde, video igerigi iireten kisilere “vlogger”
denir ve tim paylasimlar1 kronolojik olarak vlog’larinda (yani YouTube
kanallarinda) arsivlenir. Vlog’larin, insanlarin gozlemleri, diisiinceleri ve
yasamlariyla ilgili “anlarin1” paylasmanin popiiler bir yolu haline gelmesi,
arastirmacilarin dikkatini ¢ekmektedir (Fidan ve Debbag, 2018, s. 164).

4. Yapay Zeka Algoritmalarinin Video icerigi Uretiminde Kullanimi

Yapay zeka, icerik tiretiminde biiyiik bir oneme sahiptir ¢iinkii verileri analiz
ederek hedef kitleye hitap eden kisisellestirilmis i¢erikler olusturabilmektedir.
Yapay zeka teknolojisi, son yillarda énemli gelismeler kaydetmektedir. Kisa
stirede bliyiik bir gelisim siirecine giren yapay zeka, farkli sektorlerle uyum
icerisinde kullanilmaya baglamistir. Bilgisayar grafikleri, bilgisayar destekli
tasarim, ¢evik tasarim ve diger teknolojiler gibi uygulamalar giderek kendini
gelistirmis ve modern igerik olusturma teorileri ile yontemlerinde niteliksel
bir yiikselis yasanmistir. Icerik iiretimi, pazarlama, egitim, haber ve bir¢ok
farkli sektorde temel bir ihtiyag¢ haline gelmistir (Li, 2019, s. 121).

Yapay zeka sistemlerinin, insan yasamiyla ilgili daha kapsamli bir sekilde
gerceklestirebildigi giin gegtikge daha gozle goriilir hale gelmektedir.
Bundan 6nceki donemlerde sinirlt bir islem segenegine sahip olan yapay zeka
sistemleri, glinlimiizde makine O0grenmesi teknolojisi sayesinde geliserek
sinirlart zorlayan ve insanin diisiinsel siireclerine adim adim yaklasan bir
profil sergilemektedir. Bu alanda ki gelisen olusumlarin son yillarda, insanin
yaraticiligtyla dogrudan iliskili olan video igerigi de dahil olmak {izere bir¢ok
farkli alanda kullanildigna taniklik edilmektedir. Insan-makine arasindaki
sinirlarin giderek belirsizlesmesi goz 6niine alindiginda, insana 6zgl bir bagka
ozellik olan video iiretiminin de makinelere aktarilmasi durumu son derece
dikkat ¢ekmektedir (Aslan ve Aydin, 2023, s. 4).
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Yapay zeka, cesitli alanlarda video igerigi ortaminda devrim yaratarak
biliylik oranda benzersiz ve gesitli uygulamalar sunmaktadir. Yapay zeka
destekli video igerigi iiretme, farkliliklar1 tespit ederek ve disaridaki uyarilar
es zamanl olarak belirleyerek giivenligi onemli 6l¢iide artirmaktadir. Ag
teknolojisinin hizli bir sekilde yayilmasiyla birlikte, ¢evrimigi alanda yeterli
veri korumasi talep eden ses ve video igerigi iiretiminde gozle goriiliir bir
artis yasanmaktadir. Bu ise genis ses ve video veri kiimelerinden hedeflenen
bilgileri ¢ikarmak, incelemek ve anlamak amaciyla olduk¢a 6nemli bir zorluk
meydana getirmektedir (Rosca vd., 2024, s. 131).

Yapay zeka, biiyiik veri ve veri bilimi teknolojisi ¢er¢evesinde, ¢ok biiylik
miktarda veri sistemi, geleneksel metinler ve goriintiileri igeren makine
Ogrenimi tabanl algoritmalardan olusan bir sistem agindan olusmaktadir. Bu
cercevede, yapay zekd, Makine Ogrenimi, Stokastik Gradyan Inisi, Takviyeli
Ogrenme ve Derin Ogrenme gibi cesitli sistemleri igerisinde baridirmaktadir.
Bu unsurlar, kullanici ihtiyaglarini dikkate alarak zamanla daha erisilebilir
ve ckonomik hale gelerek siirekli olarak gelistirilmektedir. Ayrica, bazi
arastirmacilar yapay zekanin dort ana bilesenini tanimlamaktadir: Sezgisel
Problem Cozme, Goérme, Dogal Dil Isleme ve Uzman Sistemler. Uzman
sistemler, Onerilerde bulunarak belirli durumlar ele alirken; sezgisel problem
¢Oozme, problemlere potansiyel ¢oziimler sunmaya yardimci olmaktadir.
Dogal Dil Isleme, insan ve makine arasindaki iletisimi baslatip siirdiiriirken,
gorme ise nesnelerin 6zelliklerini ve sekillerini tanimlama yetenegini ifade
eder (Habes vd., 2021, s. 3).

Yapay zeka teknolojileri, igerik {iretim siireclerini daha verimli ve etkili bir
sekilde yonetmek i¢in ¢esitli araglar ve yontemler sunmaktadir. Asagida bu
yontem ve araclardan 6ne ¢ikanlar incelenmektedir.

4.1. Makine Ogrenimi ve Dogal Dil isleme

Makine Ogrenimi, bilgisayarlarin yeni bilgi veya beceriler edinme,
mevcut bilgi yapisini yeniden diizenleme ve performanslarini siirekli olarak
gelistirme siireclerinde insan 6grenme davranislarini nasil doniistiirdigilini
veya gerceklestirdigini arastirir (Lu ve Nam, 2021, s. 12).

Makine 6grenimi ve dogal dil isleme, igerik iiretiminde yapay zekanin
iki ana bilesenini temsil etmektedir. Makine Ogrenimi, acgik bir sekilde
programlanmadan yeni bilgileri 6grenip bunlara uyum saglayabilen bilgisayar
sistemlerini ifade ederken, dogal dil isleme insan dilini anlayabilen,
yorumlayabilen ve {iretebilen bilgisayar sistemlerine gdndermede
bulunmaktadir.

Bu iki alan, verileri analiz etmek, desenleri tanimlamak ve kisisellestirilmis
icerikler olusturmak igin icerik iiretiminde kullamlmaktadir. Ornegin,
makine &grenimi, misteri verilerini analiz ederek tercih ve ilgi alanlarim
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belirleyebilmektedir bu sayede igerik iireticileri izleyici kitlesiyle etkilesim
kuran igerikler iiretmesine olanak tanimaktadir. Dogal dil isleme ise sosyal
medya verilerini analiz ederek yenilikleri ve giindemi tespit ederek, bu sayede
igerik treticilerinin giincel ve ilgi ¢ekici igerikler {iretmesini saglamaktadir
(www.linkedin.com).

Sistemde ki verileri analiz etmek, icerigindeki smirlar1 belirlemek ve
kisisellestirilmis icerik olugturmak i¢in bu asamada makine 6grenimi ve dogal
dil isleme kullanilmaktadir. Makine O0grenimi, tercihleri ve ilgi alanlarin
belirlemek icin miisteri verilerini analiz edebilir. Boylece igerik iireticileri
hedefkitlesinde kalic1 ses getirici bir ilgi uyandiran igerikler olusturma olanagi
yakalayabilir. Dogal dil isleme, trendleri ve konugmalar1 belirlemek igin
sosyal medya verilerini analiz edebilmekte ve igerik olusturucularin alakali
ve zamaninda igerik olusturmasina olanak tanimaktadir. Bunun 6tesinde yeni
medya kullanicilarinin ve izleyicilerinin birgok ihtiyaglarini ayn1 zamanda
karsilayan yazilim ve donanim makineleri, algoritmanin dogrulugunu
artirabilir, algoritmay1 iyilestirebilir ve yeni medyanin gelistirilmesindeki
uygulama ihtiya¢larimi disiik maliyetle hizli bir sekilde karsilayabilir ve bu
yolla yeni medyanin gelistirilmesini tesvik edebilmektedir (Lu ve Nam, 2021,
s. 1- 14).

Uretken yapay zeka teknigi veri dagitim ydntemlerini 6grenerek yeni ve
0zgiin igerikler iiretmeyi hedefleyen bir yapay zeka teknigidir (Tunca vd.,
2023, s. 3). Bundan dolay1 dogal dil metnini anlama ve {iretme yetenegi firsati
ortaya ¢ikaran Dogal Dil Isleme teknolojisi, insan diliyle iletisimi ve baglantry1
kolaylastirarak makinelerin insan dilini analiz etmesini ve anlamasini saglar.
Reklam verenler, tiiketici davranislar1 ve tercihleri hakkinda genis verileri
analiz etmek i¢in dogal dil isleme teknolojisini kullanarak, resimler, videolar
ve yazilt metinler gibi c¢esitli medya big¢imlerini igeren kisisellestirilmis
reklam mesajlart olusturabilir ve bireysel kullanicilarla dogrudan etkilesimde
bulunabilmektedir. Canl1 ve etkilesimli Icerik Olusturma ve yaratici igerik ile
tilkketici davraniglarina ve tercihlerine dayali olarak kigisellestirilmis reklam
mesajlarinin  gercek zamanl olarak iretilmesine olanak taniyarak daha
hedefli reklam igeriklerinin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. Farkl icerikler
ile ¢esitli hedef kitle gruplarina hitap edebilmesi nedeniyle, reklam verenler
dinamik, farkli igerik olusumlarina optimizasyonu uygulayarak cesitli
reklam kombinasyonlar1 olusturabilmektedir. Yapay zekanin reklam igerigi
olusturmadaki uygulamalar1 esasen ii¢ ana modiilii kapsamaktadir: goriintii/
video olusturma, metin yazarlig1 ve icerik planlama. ilk olarak, gériintii ve
video olusturmada yapay zeka, bireysel kullanici verilerine ve tercihlerine
dayanarak gercek zamanli olarak Ozel igerikler iireterek tiiketicilere daha
kisisellestirilmis ve ilgi ¢ekici bir deneyim sunabilmektedir. Ikinci olarak,
metin yazarhiginda yapay zekd, bireysel kullanicilar i¢in &zel reklam
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metinleri olusturmak amaciyla tiikketici davranis ve tercih verilerinin analizini
gergeklestirmektedir. Son olarak da, igerik olusturucu siralamasi yapay zeka,
tiketici davranigi ve tercih verilerinin duygu analizi i¢in dogal dil isleme
teknigini kullanmak suretiyle, sosyal medya gibi c¢evrimici platformlarda
tikketici geri bildirimlerini analiz ederek verilerin belirlenmesine ve
degerlendirilmesine katki saglamaktadir (Gao vd., 2023, s. 10).

Glinimiizde yapay zeka teknolojileri, karakter tasarimi ve animasyon
siireglerini  kolaylagtirmak igin ¢esitli yontemlerle kullanilmaktadir.
Bu yoOntemler arasinda karakter modellerinin olusturulmasi, dudak
senkronizasyonunun otomatik hale getirilmesi ve gergekei hareketlerin taklit
edilerek/simiilasyon edilerek makine dgrenimi algoritmalarmin kullanimi yer
almaktadir.

4.2. Otomatik Konusma D6niisiimii(ASR)

Otomatik Konugma Tanima fonksiyonlarindan elde edilen fonem veya
fonem dizilerini otomatik olarak yaziya doniistiirebilen akilli bir sistem
olarak tanmimlanmaktadir. ASR, insanlarin konustugu kelimeleri mikrofon
veya telefon girisi aracilifiyla bilgisayar tarafindan okunabilir metne
donistiirmeyi saglayan bir teknoloji olarak ifade edilmektedir. Otomatik
konusma sistemleri, telefon rehberleri, veri tabani sorgulama uygulamalari,
kimlik tanima uygulamalari, tip alaninda konusmaya yardimci uygulamalar
ve yabanci dil ¢evirisi, video icerigi iiretme ve gelistirme gibi ¢esitli alanlarda
yenilikler sunmaktadir. Ayrica, akilli ev sistemleri, sesli komutlarla calisan
giivenlik sistemleri, egitim sistemleri ve Sesli Yanit Sistemi gibi bir¢ok alanda
yaygin olarak kullanilmaktadir (Oyucu vd., 2020, s. 2).

Otomatik Konugma Tanima teknolojisinin igerik olarak merkeze aldigi,
sesin metne doniistiiriilmesini miimkiin kilan karmasik bir siire¢ bulunmaktadir.
Farkli bir igerik iglemi olan bu sistem ses sinyallerini yap1 birimi ve fonemlere
eslestiren, ses dalgalarimi dijital formata doniistiiren akustik bir modelle
baslamaktadir (https://sonix.ai/resources/tr/tanimlayici-alternatifier).

4.3. Goriintii isleme

Goriintii tanima teknolojisi kullanimi, sosyal medya trendlerini analiz
etmek, marka goriniirliigiini takip etmek ve kullanicilar tarafindan
olusturulan igeriklere dayali kisisellestirilmis Oneriler sunmak amaciyla
kullanilmaktadir. Bu teknoloji, tiiketici davranislarini, tercihlerini ve trendleri
anlamak icin goriintiileri analiz ederek isletmelere son derece 6nemli icerikler
sunmaktadir. Ayrica, dogal dil isleme ile bagdasan duygu analizi sistemi,
metin verilerindeki duygular1 inceleyerek tiiketicilerin {iriinler, markalar veya
hizmetler hakkindaki tutumlarini anlamalarina yardimci olmaktadir (Kurt,
2023, s. 63).
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4.4. Kisisellestirilmis Oneriler

Video iiretimi teknigi giinlimiizde markalarin pazarlama stratejilerinde son
derece 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu anlamda videolarin kisisellestirilmesi,
iceriklerin yalnizca genis bir kitleye hitap eden standart bicimde teklifler olarak
kalmamasi1 gerektigini ortaya koymaktadir. Hedeflenmis ve bireysel ihtiyaclara
gore Ozellestirilmis videolar, daha fazla igerik gelistirmeyi gerektirse de,
genellikle daha yiiksek bir yatirnm verisi saglamaktadir. Kisisellestirmenin
artmasi izleyicilerin icerige ve markanin hikdyesine duydugu ilgiyi
artirmaktadir. Bu durum, markalarin videolar1 kullanarak topluluk olusturma,
ilgi cekme, bilgilendirme, agiklama yapma, {iriin ve hizmetlerini tanitma
ve yeni miisteri kazanma gibi cesitli stratejiler gelistirmelerine olanak
tanimaktadir. Bu anlamda videolarin kisisellestirilmesi, markalarin hedef
kitleleriyle daha yakin bir bag kurmasina ve rekabet avantaji elde etmesine
olanak saglamaktadir (Gedik, 2021, s. 11).

4.5. icerik Olusturmada Yapay Zeka Kullanmanin Avantajlan

Yapay zeka, icerik olusturma siireclerinin daha hizli olmasi ve maliyetinin
de iyi hale gelmesine olanak taniyarak sektorde yeni imkanlar saglamaktadir.
Icerik iireticiler, yapay zekanin sundugu firsat sayesinde verileri analiz
edebilmekte ve hedef kitlelerinde ilgi uyandirarak kisisellestirilmis
icerikler gelistirebilmektedir. Ayn1 zamanda, yapay zeka igerik ireticileri
bosluklar1 belirlemeye ve bu bosluklarin iistesinden gelmeye yardimci
olarak, icerik tireticilerini daha kapsamli ve ilgili bir deneyim sunma imkan
tamimaktadur. Igerik iiretmede yapay zeka kullanimimin olusturdugu avantajlar
icinde gelistirilmis igerik kalitesi, artan tretkenlik ve azalan maliyetler
bulunmaktadir. Yapay zeka, kullanict verilerini analiz ederek belirli hedef
kitlelerde daha verimli olabilecek kisisellestirilmis igerikler olusturmak i¢in
de kullanilabilmektedir igerik olusturucular ve pazarlamacilar, yapay zekayi
icerik olusturma siireglerine miidahil olarak zaman tasarrufu saglayabilmekte
maliyetleri azaltarak daha genis bir kitleye hitap eden ilgi uyandiran, dikkat
¢eken igerikler iiretebilmektedir (Gilizeldemirci, 2024, s. 6).

Yapay zeka teknolojilerinin igerik tiretiminde sagladigi diger avantajlar ise
sOyle siralanabilir (Liu vd., 2023, s. 1):

Yaraticihgin Gelistirilmesi: Yapay zeka teknolojisi, kullanicilara metin
tabanli yonlendirmesi kendine 6zgii ve essiz gorintiiler liretmelerine olanak
tantyarak sanatsal ve yaratici anlatim i¢in yeni firsatlar sunmaktadir. Bu
durum, yaraticithigin gelistirilmesine katkida bulunarak, sanatsal ifadenin
sinirlarimi genisletmektedir.

Tasarim siire¢lerini kolaylastirma: Yapay zeka teknolojileri, gorsel
icerigin hizl bir sekilde tiretilmesini saglayarak tasarimcilar, reklamcilar ve
sanatgilar igin is gidisatini optimize ederek uzun siire islem goérmesi gereken
tasarim gorevleri i¢in harcanan zaman ve ¢abay1 azaltmaktadir.
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icerigin Uygulamasi: Bu hizmetler, bireysel kullanici tercihlerine veya
cesitli hedef kitlelere yonelik 6zel olarak gelistirilmis kisisellestirilmis
iceriklerin olusturulmasma olanak tanimaktadir. Bu sebepten kullanici
etkilesimini artirma potansiyeli tagimaktadir.

Erisilebilirligi tesvik etmek: Yapay zeka teknolojileri, sinirli tasarim
becerilerine sahip kullanicilarin profesyonel kalitede gorseller tiretmelerine
olanak taniyarak hepsini i¢ine alarak artirmakta ve tasarim siireglerini daha
ulasilabilir hale getirmektedir. Bunun ile birlikte yapay zeka teknolojisi
yalnizca yeni medya alanindaki avantajlarmi sergilemekle kalmayip, ayni
zamanda insan Uretiminin ve yagaminin her yoniine niifuz etme kapasitesine
de sahiptir.

Boylelikle, yapay zeka teknolojileri, igerik iiretim siireclerini hizlandirarak
maliyetleri diisiirmekte, kisisellestirilmis i¢erikler gelistirme imkani sunmakta
ve yaraticilig1 artirarak tasarim siireclerini daha ulasilabilir hale getirmektedir
bu sebeple hem igerik iireticileri hem de hedef kitleler icin yeni firsatlar
sunmaktadir.

SONUC

Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte icerik olugturma yontemleri de evrim
gecirmektedir. Bu alandaki en dnemli yeniliklerden biri yapay zekadir. Yapay
zeka, igerik liretim siireglerini doniistiirerek daha verimli ve etkili bir hale
getirmektedir. Yapay zeka destekli video igerigi iiretimi reklamcilik diinyasinda
devrim niteliginde bir ilerleme ve degisim saglarken ayn1 zamanda igeriklerin
kisisellestirilmesi ve optimize edilmesini biiyiik oranda kolaylagtirmaktadir.
Bu teknoloji yaratict siireglerin hizlanmasi ve daha etkili projelerin hayata
gecirilmesini miimkiin kilmaktadir. Yapay zekanin reklamcilik ve video
icerigi iiretimindeki pay1 oldukca biiyiikk ve ciddi anlamda da 6nemli bir
giindem olusturmaktadir. Yapay zeka teknolojisi, verilerin analiz edilmesi,
igerik oOnerileri, kisisellestirme ve hedef kitle erisimi gibi bir¢cok alanda
kullanilmaktadir. Oncelikle, yapay zeka teknolojileri, reklam ve video igerigi
tiretimi sirasinda veri analizine bilyiik bir avantaj saglamaktadir. Biiyiik veri
setlerini hizl1 bir sekilde isleyerek reklamlara yonelik 6nemli bilgilere erisim
mimkiin hale gelmektedir. Bu durum, isletmelerin/markalarin/kurum ya da
kuruluslarm hedef kitlelerinin tercihlerini, egilimlerini ve ilgi alanlarim1 daha
iyl anlamalarina yardimct olmaktadir.

Yapay zeka teknolojisi bilim alaninda ilk kez kullanilmaya bagladigindan
bu yana 1950’1i yillarda gelistirdigi teknikler ve algoritmalar sayesinde
siirekli bir ilerleme kaydetmistir. Ozellikle derin 6grenmenin sagladigi hizli
gelisim, cesitli uygulamalar1 kapsayarak bir¢cok sektér ve alanda onemli
ilerlemelerin temelini hazirlamigtir. Bu agidan yapay zeka, gilintimiizdeki
gerceklik ve gelecekteki ana teknolojik yapi olarak kabul edilmektedir.
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Yasanan teknolojik gelismeler sonucu, kurumlarin bu teknolojiyi kabullenip
is stlireglerine uygulamasi artik bir zorunluluk haline gelmistir. Degisimin
daha dnce esi benzeri goriilmemis bir hizda gergeklestigi glinlimiizde, yapay
zeka tiim kurumlar i¢in bilyilik firsatlar sunmaktadir. Yapay zeka sistemleri,
kullanicilarin gegmis davraniglarini analiz ederek, onlara ilgi alanlarina uygun
icerikler sunma yetenegine sahiptir. Bu sayede, haber, video ve miizik gibi
cesitli medya igeriklerine daha kolay ulagim imkani tanimaktadir. Ayrica,
bireysel tercihlere gore kisisellestirilmis igerikler sunarak, daha iyi bir
etkilesim saglamakta ve ilgi ¢ekici deneyimler olusturmaktadir. Yapay zeka
teknolojisi, kullanicilarin ilgisini ve hislerini artirmakta ve igeriklere daha sik
erisim saglamaktadir.

Reklameilik alaninda yapilan yapay zeka destekli video igerigi iiretimi
incelendiginde tiiketicilerin bilgilendirilmesi agisindan degerli bir pazarlama
araci oldugu, isletmelerin de videolarin maliyetlerinden dolay1 bir¢ok agidan
daha fazla fayda sagladig: goriilmektedir. Kisa zamanda kisiye 6zel optimize
edilmis video igeriginin gosterilmesi yapay zeka teknolojisinin ileri derecede
gelistigini gostermektedir. Yapay zeka teknolojisinin getirdikleri ile internet
ortaminda artik istenmeyen ve ilgi dis1 video kavramlarinin gelecek zaman
dilimi i¢in bir sorun olarak goriilmeyecegi, kullanicilarm kendi istek ve
ihtiyaglarini artik uzun ugraslar gerektirmeden bulabilecegi bir doneme girildigi
sOylenebilir. Yapay zeka makine 6grenimi, kisiye kendi tercihlerini sunarken,
video igerigini kisiye gore ayarlamakta ve reklamciliga yon vermektedir.
[lerleyen siiregle beraber yapay zeka, igerik iiretimi ve reklamcilik alaninda
kisisellestirmenin boyutlarinin nereye varacagi ise merak konusudur.
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GRAFIK TASARIM VE REKLAMCILIKTA YAPAY ZEKA, MAKINE
OGRENMESI VE VERI TEMELLI KARAR SURECLERI

Birsen Ceken', M. Furkan Terzi?

Boliim Hakkinda

Dijital doniisiim, 21. yiizyilda, birgok sektorde oldugu gibi grafik tasarim ve
reklamcilik alanlarinda da kokli degisikliklere yol agmistir. Yapay zeka (YZ)
ve makine dgrenmesi teknolojileri, bu doniisiimiin merkezinde yer almakta,
veri temelli karar siiregleriyle geleneksel yontemleri degistirmektedir.
Grafik tasarimda YZ tabanli araglar, tasarim siireglerini otomatiklestirerek
tasarimcilara stratejik ve yaratici odaklanma imkani sunmakta, renk
paletleri ve gorsel analiz gibi islevlerle sonuglarin ¢esitliligini artirmaktadir.
Reklamecilikta ise makine 6grenmesi algoritmalari, biiyiik veri setlerini analiz
ederek hedeflenmis stratejiler gelistirmekte ve sosyal medya platformlari
icin kisisellestirilmis reklamlar sunmaktadir. Bu teknolojiler, sektérde yeni is
modellerinin ortaya ¢ikmasina ve markalarin rekabet avantaji elde etmesine
olanak saglamaktadir. Bu ¢alismada, YZ ve makine 6grenmesinin grafik
tasarim ve reklamciliktaki etkileri ve gelecekteki doniisiim potansiyeli genel
diizeyde incelenmistir.

Yapay Zeka Tabanli Araclarin Grafik Tasarim Siireclerine Etkisi

Yapay zekanin grafik tasarim siireclerine entegrasyonu, 6zellikle tasarim
gdrevlerinin otomasyonu ve yaratici is akislarinin iyilestirilmesi yoluyla
disiplini derin bir sekilde doniistiirmektedir. YZ teknolojileri, tekrarlayan
gorevleri otomatiklestirmek, yenilik¢i tasarim konseptleri olusturmak ve
insan tasarimcilar ile YZ sistemleri arasindaki is birligini kolaylagtirmak
icin giderek daha fazla kullanilmaktadir. Bu doniisiim sadece teknolojik
bir degisim olmayip, tasarimcilarin islerine bakis acilarini ve yaraticiligin
dogasini temelden degistiren bir siirectir.

YZ’nin grafik tasarim {iizerindeki en &nemli etkilerinden biri, rutin
gorevlerin otomasyonu ile tasarimcilarin daha st diizey yaratici silireglere
odaklanabilmesidir. YZ destekli tasarim araclari, kullanici girdilerine dayali
olarak cesitli tasarim secenekleri iireterek tasarim siirecini hizlandirmakta ve
siradan gorevlere harcanan zamani azaltmaktadir (Chen, 2024). Bu degisim,
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tasarimcilarin kavramsal gelisim ve stratejik diisiinmeye daha fazla zaman
ayirmasini saglayarak genel verimliligi artirmaktadir (Choudhury, 2023).
Ayrica, bu gdrevlerin otomasyonu, YZ sistemlerinin tasarim ilkelerine ve
standartlarina uyma kabiliyeti sayesinde daha tutarli ve profesyonel sonuglar
dogurabilir; bu durum manuel siire¢lerde gézden kagabilecek unsurlari ortadan
kaldirabilir (Mustafa, 2023).

Yapay zeka destekli liretken tasarim araglari, DALL-E 3 ve Midjourney
gibi, metinsel aciklamalardan yiiksek kaliteli gorsel eserler olusturma
konusunda YZ’nin nasil bir rol oynadigini agikca gostermektedir (Chen,
2024). Bu araglar yalnizca yaratici siireci hizlandirmakla kalmayip, aym
zamanda tasarim kesifleri i¢in olanaklari genisleterek tasarimcilarin daha
genis bir fikir ve estetik yelpazesiyle deney yapmasina olanak tanir. YZ nin
iiretken yetenekleri, tasarimcilarin bir konseptin bir¢ok varyasyonunu hizla
olusturabilecegi, bunlar1 degerlendirebilecegi ve sonuglara dayanarak
fikirlerini gelistirebilecegi daha iteratif bir tasarim yaklagimini tesvik eder
(Saadi ve Yang, 2023). Bu iteratif siire¢, hizli prototipleme ve geri bildirim
dongiilerinin basar1 i¢in 6nemli oldugu tasarim uygulamalarinda kritik rol
oynamaktadir.

Tasarimecilar ile YZ sistemleri arasindaki is birligi, tasarim diislincesine yeni
paradigmalar da kazandirmaktadir. Khanolkar ve digerlerinin vurguladigi gibi,
YZ araglari, tasarimcilarin sadece ¢éziimler bulmak yerine, tasarim problemini
nasil ele aldiklarma dair bir odak kaymasi yaratabilir (Khanolkar vd., 2023).
Bu yeniden yo6nelim, tasarimcilarin kullanicilarin baglaminit ve ihtiyaglarini
daha derinlemesine anlamalarini saglayarak, giiniimiiziin tasarim diinyasinda
kritik olan kullanict merkezli bir yaklagimi tesvik eder. YZ problem ¢dzme
yonlerini otomatiklestirerek, tasarimcilar1 kullanici ihtiyaglarini anlamaya
ve yenilik¢i ¢ozlimler kesfetmeye odaklanmaya tesvik eder, bu da tasarim
ciktisinin genel kalitesini artirabilir.

YZ c¢aginda grafik tasarimin gelecegi, insan yaraticiligi ve makine
verimliliginin bir arada var oldugu hibrit bir is birligi modeli ile karakterize
edilmektedir. YZ araglar gelistikce, tasarim sonuglarini sekillendirmede
daha 6nemli bir rol oynayacak ve tasarimcilar1 becerilerini ve yaklagimlarim
buna goére uyarlamaya zorlayacaktir (Cook ve Sekyeong, 2019). YZ’nin
tasarim egitimine entegrasyonu, gelecekteki uygulayicilar1 bu gelisen ortama
hazirlamak, onlarin YZ’nin potansiyelini kullanmalarini saglamak ve yaratici
biitiinliiklerini korumalarini temin etmek agisindan da olduk¢a Onemlidir
(Matthews vd., 2023).

Yapay zekanin grafik tasarim siiregleri iizerindeki etkisi, ozellikle renk
paletleri ve gorsel analiz araglar1 baglaminda, hem YZ teknolojilerinin yaratici
alanlardaki yeteneklerini hem de sinirhiliklarini1 vurgulayan, giderek biiyiiyen
bir aragtirma alanidir. Renk paleti olusturmanin otomasyonu ve YZ araglartyla
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gorsel analizlerin gelistirilmesi, tasarimcilarin renk se¢imi ve uygulamasina
yonelik yaklagimlarini yeniden sekillendirmektedir. Bu doniisiim, yalnizca
verimlilikle ilgili olmayip, YZ’nin tasarimin niteliksel yonlerini nasil
etkileyebilecegine dair de dnemli bir degisimi ifade etmektedir.

YZ destekli tasarim araclarindaki en 6nemli ilerlemelerden biri, estetik
acidan hos ve baglamsal olarak uygun renk paletleri olusturma yetenegidir.
Polychrome gibi araglar, YZ’nin 6zellikle karmasik gorsel kompozisyonlarda
karsilasilan renk se¢imi zorluklarmi agmada tasarimcilara nasil yardimci
olabilecegini ortaya koymaktadir. Palet olusturma siirecini otomatiklestirerek,
tasarimcilar zaman kazanmakta ve kompozisyon ve kullanic1 deneyimi gibi
diger tasarim konularina odaklanabilmektedir. Bunun yani sira, YZ’ nin renk
paletleri arasindaki gorsel benzerligi degerlendirme konusundaki 6ngorii
yetenekleri de tasarim siirecini gelistirmektedir. Paletleri analiz etme ve
karsilastirma yetenegi, uygun renklerin se¢ilmesine yardimci olmanin
yani sira, renk tercihlerinin hedef kitle iizerindeki algi ve etkilesimini
derinlemesine anlamaya da katkida bulunmaktadir. Bu tiir bilgiler, belirli
hedef kitlelerle etkilesim saglayan tasarimlar yaratmada paha bigilmezdir
ve gorsel iletisimin etkinligini artirmaktadir. YZ’nin renk analizindeki rolii,
YZ tarafindan iiretilen tasarimlarin degerlendirilmesine kadar uzanmaktadir.
YZ genis bir renk kombinasyonu yelpazesi lretebilme yetenegine sahipken,
genellikle tasarimcilarin renk segimlerine kattigi baglamsal derinlikten
yoksun kalabilmektedir. Bu ayrim, tasarim siirecinde YZ verimliligi ile insan
yaraticilig1 arasinda bir denge saglanmasinin dnemini ortaya koymaktadir.

Kullanicilarin renk tercihlerine gére dinamik olarak paletler olusturan
yapay zeka araglari, kapsamli tasarim uzmanligina sahip olmayan bireyler
icin tasarim yapma siirecini daha erisilebilir hale getirmektedir. Tasarim
yeteneklerinin demokratiklesmesi, daha genis bir kullanict kitlesinin renk
teorisi ve uygulamasiyla ilgilenmesine olanak taniyarak, daha cesitli ve
yenilik¢i tasarim sonuglarina yol agmaktadir. Bu gelismelere ek olarak,
kiiltiirden esinlenen renk paleti olusturma caligmalari, tasarimda kiiltiirel
baglamin 6neminin giderek daha fazla kabul edildigini gostermektedir (Li vd.,
2021). Renk se¢iminde kiiltiirel etkileri dikkate alan YZ araglari, tasarimcilarin
belirli kiiltiirel gruplarla daha fazla uyum saglayan ve daha etkili tasarimlar
olusturmalarina yardimci olabilir. Bu yetenek, giderek kiiresellesen bir
diinyada, tasarimin kiiltiirel hassasiyetler ve tercihlerle dolu karmasik bir alani
yonlendirmesi gerektigi goz oniine alindiginda 6zellikle 6nemlidir.

Ancak renk paleti olugturma ve gorsel analiz i¢cin YZ’ye olan giiven, ayni
zamanda tasarim g¢aligmalarinin 6zgiinliigii ve otantikligine iliskin onemli
sorular1 da giindeme getirmektedir. Tasarimcilar YZ araglarina giderek daha
fazla bagvurdukea, insan yaraticiliini karakterize eden benzersiz bakis acilar
ve duygusal nlianslarin algoritmik ¢iktilar tarafindan golgede kalma riski



YAPAY ZEKA DESTEKLI REKLAMCILIK Strateji, Yaraticilik ve Medya Planlama ‘ 349

ortaya ¢ikmaktadir. Bu endise, YZ’nin yaratici siiregteki rolliniin elestirel bir
sekilde incelenmesini zorunlu kilmakta, tasarimcilarin karar alma siireglerine
aktif olarak katilmalarmi ve YZ’nin insan yaraticiligimin yerini alacak degil,
onu destekleyecek bir arag olarak kullanilmasini saglamaktadir.

Yapay zekanin grafik tasarim siireglerine girisi, kisisellestirilmis
tasarimlarin gelistirilme bicimini 6nemli oOlgiide doniistiirerek, bireysel
kullanict ihtiyaglar ve tercihlerine daha uygun bir yaklagimin benimsenmesini
saglamistir. YZ tabanl araglar, kullanicilarla kisisel diizeyde etkilesim kuran
tasarimlar yaratilmasini kolaylagtirarak, kullanici katilimini ve memnuniyetini
artirmaktadir. Bu kisisellestirme egilimi, kullanici verilerini analiz eden ve
ozellestirilmis ¢oziimler tireten YZ teknolojilerindeki gelismeler tarafindan
yonlendirilen temel bir tasarim paradigmasi degisikligini ifade etmektedir.

YZ’nin grafik tasarimda kisisellestirmeyi artirma yollarindan biri,
kullanicr tercihleri ve davraniglarinin analiz edilmesidir. YZ algoritmalari,
tasarim tercihlerini bilgilendiren desenleri ve egilimleri belirlemek i¢in biiytik
miktarda veriyi isleyebilir. Ornegin, Bagnato (2023), YZ destekli ngdriicii
analitiklerin kullanici tercihleri hakkinda i¢gdriiler saglayarak, tasarimcilarin
bireysel zevkler ve ihtiyaclarla uyumlu kisisellestirilmis deneyimler
yaratmalarina olanak tamidigimi ifade etmektedir. Bu yetenek, ozellikle
kullanicr arayiizii tasariminda degerlidir; kullanici davranislarinin anlagilmasi,
daha sezgisel ve ilgi ¢ekici tasarimlarin ortaya ¢ikmasina yol agabilir. YZ’yi
kullanarak kullanict etkilesimlerini analiz eden tasarimcilar, yaklagimlarin
rafine edebilir ve daha etkili gorsel iletisim stratejileri olusturabilir.

Sohbet tabanli YZ’nin tasarim siirecine entegrasyonu, kullanict
deneyimlerini kisisellestirmede Onemli bir ilerlemeyi temsil etmektedir.
Bliimel (2023), miisteri deneyimi yonetimini kisisellestirme teknikleriyle
birlestiren sohbet tabanli YZ aracinin tasarlanmasina yonelik bir ¢er¢eveyi
ele almaktadir. Bu araglar, kullanicilarla diyalog kurarak onlarin tercihlerine
dair bilgi toplayabilir ve girdilerine dayali olarak kisisellestirilmis tasarim
Onerileri sunabilir. Bu etkilesimli yaklagim, kullanict katilimini artirmanin
yani sira kullanicilarin tasarim siirecine aktif olarak katilmalarini saglayarak
nihai iirlin izerinde sahiplik duygusu gelistirmelerine yardimci olmaktadir.

Kullanic1 katilimini artirmanin yani sira, YZ araglari, tekrarlayan gorevleri
otomatiklestirerek tasarim siirecini hizlandirmakta ve bdylece tasarimecilarin
yaratic1 ydnlere daha fazla odaklanmasina olanak tanimaktadir. Ornegin, YZ
destekli tasarim araglari, kullanici tarafindan tanimlanan parametrelere gore
birden fazla tasarim varyasyonu iiretebilir, bu da tasarimcilarin daha genis bir
yaratici olasilik yelpazesini kesfetmelerini saglar (Bagnato, 2023). Bu iiretken
tasarim yaklagimi, yalnizca zaman kazandirmakla kalmaz, ayni zamanda
deneysel calismay1 tesvik ederek, geleneksel tasarim ydntemleriyle hayal
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edilemeyen yenilik¢i sonuglar ortaya ¢ikarabilir. Bununla birlikte, YZ araglari,
cesitli gorsel yetenekleri simiile ederek ve tasarimcilarin farkl kullanicilarin
tasarimlarini nasil algilayabilecegine dair i¢goriiler saglayarak bu konuda
yardimei olabilir. Erisilebilirlik hususlarini tasarim siirecine entegre eden
tasarimeilar, caligmalarinin yalnizca kisisellestirilmis degil, aynt zamanda
tiim kullanicilara adil ve erisilebilir olmasini saglayabilir.

YZ’nin kisgisellestirmeyi artirmadaki rolii, bireysel kullanici tercihlerinin
Otesine gegerek daha genis kiiltiirel baglamlari da kapsamaktadir. Zhang
(2023), YZ teknolojilerinin, kullanict katiliminin ¢ok &nemli oldugu
oyun tasarimi gibi ¢esitli alanlarda kisisellestirilmis deneyimler yaratmak
icin kullanilabilecegini vurgulamaktadir. YZ, kullanic1 etkilesimlerini ve
tercihlerinin analiz edilmesiyle oyun anlatilarin1 ve oynanig mekaniklerini
bireysel oyunculara gore uyarlayarak, katilimi ve baglilig: artirabilir. Bu ilke,
kiiltiirel niianslar1 ve kullanic1 demografilerini anlamanin daha ilgili ve etkili
tasarimlar olusturabilecegi grafik tasarimda da uygulanabilir.

Sonug olarak, yapay zeka (YZ) tabanli araglarin grafik tasarim siiregleri
tizerindeki etkisi ¢ok boyutlu ve derinlemesine incelenmesi gereken
bir doniisiim siirecini isaret etmektedir. YZ, otomasyon, verimlilik ve
kigisellestirme gibi konularda tasarimcilara Onemli avantajlar sunarken,
yaraticiligin gelistirilmesi ve kiiltiirel uygunluk gibi unsurlar da beraberinde
getirmektedir. Tasarimcilarin bu yeni teknolojileri yalnizca is siireclerini
hizlandirmak amaciyla degil, sanatsal ve duygusal zenginlikleri koruyarak,
daha kapsayict ve yenilik¢i ¢oziimler liretmek icin diisiinceli bir sekilde
entegre etmeleri 6nem arz etmektedir. Grafik tasarimda YZ nin etkileri, sadece
yaratim siireglerini degil, ayn1 zamanda tasarimlarin toplumsal algilanist ve
deger gdrme bicimlerini de degistirmekte olup, bu baglamda insan yaraticilig
ile YZ’nin is birligi, tasarimin gelecegini sekillendirecek kilit faktorlerden biri
olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Makine Ogrenmesi ve Hedef Kitle Analizi

Biiyiik veri kiimelerinin makine 6grenmesi ve kitle analizi baglaminda
kullanilmasi, sosyal medya ve iletisim ¢alismalar1 gibi ¢esitli alanlarda giderek
daha 6nemli hale gelmistir. Ozellikle derin 6grenme gibi makine 6grenmesi
teknikleri, blyilik miktarda veriyi isleyip anlaml bilgiler ¢ikarma konusunda
olaganiistii yetenekler gostermistir. Makine Ogrenmesinin kitle analizine
entegrasyonu, kullanic1 davranislarini ve tercihlerini anlamak i¢in bir ¢ergeve
sunmaktadir ki bu, etkili iletigim stratejileri igin esastir.

Makine O6grenmesinin uygulanma alani sosyal medya ve reklamcilik
baglaminda kitle analizine de uzanmaktadir. Makine 6grenmesinin akisg
analitigi ile entegrasyonu, arastirmacilarin X (Twitter) gibi platformlarda
gercek zamanli duygu analizi yapmalarina olanak tanimakta ve mesajlarin
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baglamsal faktorlere dayali olarak siniflandirilmasini saglamaktadir (Calderon
vd., 2019). Bu durum, sadece kitle katilimini anlamayi gelistirmekle
kalmamakta, ayn1 zamanda kamuoyu duyarliligi ve egilimleri hakkinda
cesitli iggdriiler saglayarak iletisim ve reklam stratejileri ve igerik tiretimini
de beslemektedir. Ger¢ek zamanl olarak biiyiik veri hacimlerini isleyebilme
yetenegi, kitle arastirmacilari i¢in 6nemli bir avantajdir; zira karmasik sosyal
dinamiklerin ve etkilerin kesfini kolaylastirmaktadir (Zamith vd., 2019).

Makine 6grenmesi yoluyla kitle metriklerinin analizi, gazetecilik ve medya
calismalart icin de Oonemli sonuglar dogurmaktadir. Arastirmacilar, dijital
etkilesimlerden elde edilen kitle katilim metriklerinin, alandaki uygulamalar
sekillendirebilecegini ve igerik iiretimini etkileyebilecegini belirtmislerdir
(Steensen vd., 2020). Makine 6grenmesi algoritmalar1 araciligiyla olgiilebilir
dijital sinyallerin toplanmasi, medya kuruluslarinin kitle tercihlerini daha iyi
karsilayacak sekilde tekliflerini uyarlamalarina olanak tanimakta ve bdylece
katilim ve sadakati artirmaktadir. Teknoloji ile kitle analizinin bu kesisimi,
medya baglamlarinda veri odakli karar verme siire¢lerinin etkilerini anlamanin
O6nemini vurgulamaktadir.

Kullanict davranigini tahmin etmek, 6zellikle makine 6grenmesi ve kitle
analizi baglaminda modern ¢evrimici sistemlerin kritik bir yoniidiir. Yapay
zeka ve makine 6grenmesi tekniklerinin entegrasyonu, ¢esitli platformlarda
kullanic1 etkilesimi ve katilimin1i 6nemli Ol¢lide doniistiirmiistiir. Bu
teknolojiler, platformlarin kullanici davranislarini analiz etmesini, katilimi
optimize etmesini ve kisisellestirilmis deneyimler sunmasini saglayarak genel
kullanici memnuniyetini ve sadakatini artirmaktadir (Ahmed, 2023; Wang
vd., 2023). Kullanici davranigini tahmin etme yetenegi, kullanici deneyimini
iyilestirmek ve pazar paymi artirmak, pazarlama stratejilerini optimize etmek
gibi stratejik is hedeflerine ulagsmak agisindan 6neme sahiptir (Jiang, 2023).

Makine 6grenmesi algoritmalari, 6zellikle e-ticaret ortamlarinda, tiiketici
davranigini anlamada 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu algoritmalar, biiyiik
veri kiimelerinden yararlanarak kullanici satin alma davranislarindaki
egilimleri belirleyebilir, isletmelerin pazarlama cabalari etkili bir sekilde
uyarlamalarma olanak tanir. Ornegin, tahmin modelleri bir kullanicinin satin
alma yapip yapmayacagini Ongdrebilir ve bu sayede sirketler, kaybetme
riski tastyan kullanicilara yonelik hassas pazarlama stratejileri uygulayabilir
(Oskooei, 2023; Liu ve Ma, 2019). Bu baglamda makine 0grenmesinin
uygulanmasi, isletmelerin stok maliyetlerini azaltmasina ve satis tahminlerini
iyilestirmesine yardimci olur; bu da nihayetinde daha iyi kaynak yonetimi ve
miisteri memnuniyeti saglar (Liu & Ma, 2019).

Ayrica, zaman i¢inde kullanicr ilgi alanlariin evrimi, davranig tahmininde
kritik bir faktordiir. Kullanic1 tercihlerinin degismesiyle birlikte, makine
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O0grenmesi modelleri bu dinamiklere uyum saglamali ve tahminlerdeki
dogrulugu korumalidir. Kullanicilarin ortiik ilgilerini yakalamak ve tiklama
oranlarm etkili bir sekilde tahmin etmek i¢in Derin ilgi Evrimi Agi gibi
teknikler gelistirilmistir (Zhang & Dong, 2020). Bu uyarlanabilirlik, kullanici
davraniglarinin piyasa egilimleri ve bireysel kullanici deneyimleri gibi ¢esitli
dis faktorlerden etkilendigi ortamlarda 6neme sahiptir (Zhou vd., 2019).

Sosyal medya alaninda, makine Ogrenmesi algoritmalari kullanict
tarafindan olusturulan igerik ve katilim metriklerini analiz etmek igin
kullanilmakta ve pazarlama stratejilerini sekillendirecek i¢goriiler sunmaktadir
(Alassafi, 2023). Sosyal medya platformlarindan gelen biiyiik veri yiglarim
isleme ve analiz etme yetenegi, isletmelerin 6nemli egilimleri belirlemesine
ve sunumlarint buna gdre uyarlamasina olanak tanir. Bu yaklasim, yalnizca
kullanicr katilimini artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda gii¢lii bir marka imaji
gelistirilmesine de katkida bulunur (Jiang, 2023).

Hedeflenmis reklam stratejileri olusturma baglaminda, makine 6grenimi
ve kitle analizinin entegrasyonu, pazarlama etkinligini artirmay1 amaglayan
isletmeler i¢in giderek daha oOnemli hale gelmistir. Makine G6grenmesi
algoritmalariin uygulanmasi, tiiketici davraniginin daha ayrintili bir sekilde
anlasilmasina olanak tanimakta ve bu sayede sirketler, reklam ¢abalarini belirli
hedef kitle segmentlerine uyarlayabilmektedir. Ornegin, makine dgrenmesi
kullanarak tiiketici satin alma 6zellikleri anlasilabilir ve bu sayede pazarlama
stratejilerinin dinamik olarak ayarlanarak pazar paymin ve marka imajmnin
iyilestirilmesini saglanir (Jiang, 2023). Bu yaklagim, karmasik ortamlarda
kullanici davranisini tahmin ederek, etkili reklamcilik i¢in gerekli olan hassas
hedeflemeyi kolaylastirir.

Tiiketicilerin gezinme davraniglarinin dinamik yapisi, reklam stratejilerini
onemli oOlgiide etkiler. Geleneksel hedefleme yodntemlerinin, ¢ogunlukla
demografik ve psikografik oOzelliklere dayandigi, ancak gercek zamanh
davranigsal verilerin entegre edilmesiyle gelistirilebilecegi vurgulanir. Bu,
reklamcilarin mesajlarini tiiketicilerin bilissel durumlariyla hizalamalaria
olanak taniyarak, aninda ilgi ve ihtiyaclara ydnelik iceriklerle yayin
ici yerel reklamciligin etkinligini artinr (Xiao & Zhang, 2022). Bu tiir
icgoriiler, tiiketicilerin anlik ilgi alanlarina ve ihtiyaclarina hitap eden hedefli
kampanyalar gelistirmek i¢in dneme sahiptir.

Mobil reklamcilik da hedefli stratejilerde 6nemli bir rol oynar. Mobil takip
teknolojileri, tiiketici aligkanliklart ve tercihlerine iligkin verileri toplayarak
mobil reklam uyarilarini kisisellestirmek i¢in kullanir. Bu veri odakli yaklagim,
yalnizca reklamlarin alaka diizeyini artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda markali
mobil uygulamalarla tiiketici etkilesimini de giigclendirir (Zegarra vd., 2020).
Reklam igerigini gergek zamanl tiiketici verilerine dayali olarak uyarlayabilme
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yetenegi, dijital pazarlamanin rekabet¢i ortaminda 6nemli bir avantajdir.

Davranigsal iggoriilerin yani sira, ¢evrimici satin alma donlisiimiinii
tahmin etmede makine dgrenmesinin uygulanmasi dikkate degerdir. Cesitli
makine 6grenmesi algoritmalari, yeniden hedefleme reklamlar igin tiiketici
ozelliklerini etkili bir sekilde analiz ederek doniisim oranlarinin nasil
optimize edebilecegini gdsterir (Lee vd., 2021). Bu tahmin yetenegi, reklam
stratejilerini iyilestirmek ve pazarlama cabalarmin en umut verici tiiketici
segmentlerine yonlendirilmesini saglamak agisindan esastir.

Sponsorlu arama reklamciliginda anahtar kelime stratejilerinin
optimizasyonu, makine 6grenmesinin hedefleme hassasiyetini artirabilecegi
bir diger kritik alandir. Rekabet¢i ortamlarda reklam etkinligini en {ist
diizeye ¢ikarmak icin anahtar kelime hedefleme ve atamasini iyilestiren ¢ok
seviyeli bir hesaplama g¢ercevesi sunar (Yang vd., 2019). Bu cerceve, pazar
dinamiklerine dayali olarak gercek zamanli ayarlamalar yapilmasina olanak
tantyarak, hedefleme stratejilerini daha da rafine eder.

Sonug olarak, biiyiik veri kiimelerinin makine 6grenmesi ile analizi, sosyal
medyadan reklamciliga, gazetecilikten pazarlamaya kadar genis bir yelpazede
uygulama alant bulmakta ve bu alanlardaki siiregleri kokli bir bigimde
donustiirmektedir. Makine 6grenmesi algoritmalarinin veri analizi yoluyla
icgoriiler elde etme yetenegi, isletmelerin kullanic1 davraniglarini tahmin
etme, kitle analizi ve hedefli reklam stratejileri olusturma gibi kritik alanlarda
etkinlik saglamalarina katkida bulunmaktadir.

Veri Temelli Karar Siireclerinin Reklamciliktaki Roli

Modern pazarlama diinyasinda, veri odakli karar alma siireclerinin
entegrasyonu, reklam stratejilerinin optimize edilmesi i¢in dneme sahiptir.
Pazarlama miihendisligi ilkelerinin ortaya ¢ikisi, analitik yontemlerle karar
almay1 gelistiren yapilandirilmis bir cergeve saglamistir. Bu yaklasim, miisteri
segmentasyonu, hedefleme ve optimizasyonun onemini vurgulamakta olup,
etkili pazarlama kampanyalarinin olusturulmasinda kilit rol oynamaktadir.
Hajisafi  (2023), wverilerin, modellerin ve deneylerin kullanilarak
pazarlamacilarin tiiketici tercihleri ve pazar dinamikleri ile uyumlu kararlar
almasini sagladigini vurgulamaktadir. Bu yapilandirilmis karar alma modeli,
potansiyel miisterilerin daha iyi hedeflenmesini saglamanin yani sira kararlarin
yalnizca sezgiye dayanmaktan ziyade ampirik kanitlara dayanmasim
saglayarak pazarlama stratejilerinin genel etkinligini artirir.

Bunun yani sira, derin pekistirmeli 6grenme gibi ileri teknolojilerin rolii,
reklam stratejilerini kokten degistirmistir. Hu (2020), reklam endiistrisinin
giderek biiylik veri madenciligi teknolojilerini benimseyerek, iletisim
degerini ve ekonomik faydalari artiran kisisellestirilmis reklam sistemleri
olusturdugunu ifade etmektedir. Kullanici davraniglarini ve reklam verilerini
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analiz ederek, sirketler potansiyel misterileri daha dogru bir sekilde
tespit edebilir ve boylece reklam c¢abalarinin verimliligini artirabilir. Bu
hedeflemedeki kesinlik, tiiketici tercihlerinin hizla degistigi bir pazarda kritik
oneme sahiptir ve geleneksel reklam yontemlerinden daha dinamik, veri odakli
yaklasimlara gegisi zorunlu kilmaktadir. Fakat bireysel karar alma tarzlari gibi
insan faktorlerinin de bilgilerin nasil kullanildiginda kritik bir rol oynadig:
asikardir. Teknoloji ve insan yargisi arasindaki bu etkilesim, pazarlamacilarin
yalnizca verilere giivenmekle kalmayip, aynit zamanda karar alma siire¢lerini
etkileyen biligsel siirecleri anlamalar1 gerektigini ortaya koyar. Bu nedenle,
kapsamli bir pazarlama stratejisi, veri analitigini ve insan davranisini anlama
yetisini bir araya getirerek sonuglari optimize etmelidir.

Teknolojik gelismelere ek olarak, pazarlama otomasyonunun ortaya
cikigt karar alma siireglerini onemli 6l¢iide etkilemistir. Guercini (2023),
pazarlamacilarin karar alma yeteneklerini gelistirmek i¢in otomatik araglarla
birlikte sezgisel yontemleri nasil kullandigini inceler. Calisma, otomasyon
pazarlama alanini degistirse de, verilerin yorumlanmasinda ve otomatik
sistemlerin kontroliinde sezgisel kurallara olan bagimliligin 6énemli oldugunu
ortaya koymaktadir. Bu yaklasim, pazarlamacilarin gorevlerini verimli
bir sekilde yonetmelerine olanak tanirken, uzmanliklarini ve sezgilerini
uygulamalarina da imkan tanir ve boylece daha saglam bir karar alma
cergevesi olusturur.

Alojail ve Bhatia (2020), tiikketici tutumlarini ve davraniglarini anlamanin,
etkili reklam stratejilerinin gelistirilmesi agisindan kritik oldugunu vurgular.
Isletmeler, kolektif Ogrenme algoritmalarmi kullanarak, farkli tiiketici
segmentlerine hitap eden ¢esitli cevrimigireklam stratejilerini analiz edebilirler.
Bu analitik yaklagim, reklam kampanyalarinin etkinligini artirmanin yani sira,
pazarlama g¢abalarinin hedef kitlelerin spesifik ihtiyag ve tercihlerine gore
uyarlanmasini da saglar.

Reklamlarin tiiketici karar alma siirecleri tlizerindeki etkisi goz ardi
edilemez. Reklamlarin iceriginin ve miktarmin tiiketici karar alma siirecinin
cesitli asamalarini, Ozellikle farkindalik, degerlendirme ve satin alma
asamalarimi 6nemli 6l¢iide etkiledigi belirtilmektedir (Tsai ve Honka, 2018).
Bu dinamiklerin anlagilmasi, reklam biitgelerini etkili bir sekilde dagitmay1
hedefleyen sirketler i¢in 6neme sahiptir. Pazarlamacilar, bireysel diizeyde
verileri analiz ederek, farkli reklam stratejilerinin tiiketici davranisini
nasil etkiledigi konusunda iggoriiler kazanabilir ve boylece pazarlama
kampanyalariin daha stratejik bir sekilde planlanmasini ve uygulanmasini
saglayabilirler.

Modern reklamcilik ortaminda, yiiksek doniisiim oranlarina sahip kanallarin
belirlenmesi, pazarlama stratejilerinin optimize edilmesi ve yatirim getirisinin
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(ROI) artirilmast agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Veri odakli karar alma
siirecleri, reklamcilarin performans metriklerini ve tliketici davranislarini
etkili bir sekilde analiz etmelerine olanak tanidig1 i¢in bu baglamda kritik bir
rol oynamaktadur. Ileri teknolojilerin ve veri analitiginin entegrasyonu, reklam
uygulamalarin1 doniistiirmiis ve pazarlamacilarin ampirik kanitlara dayali
bilingli kararlar almalarini saglamistir.

Dijital diinyada, reklam kanallariin performansi, doniisiim oranlar1 (CR)
ve tiklama oranlart (CTR) ile tiiketici satin alma hunisinin farkli agamalarina
gore siniflandirilabilir. Arastirmalar, yapay zeka oOneri sistemleri gibi
kanallarmn, satiglar1 artirmada kullanicit abonelik modellerine kiyasla daha
diisiik performans gosterebilecegini, 6neri sistemlerinin kullaniminda CR’de
belirgin bir diisiis oldugunu ortaya koymaktadir (Dong vd., 2023). Bu bulgu,
ozellikle satis doniistimlerini en iist diizeye ¢ikarmay1 hedefleyen pazarlama
stratejilerinde, dogru kanalin se¢ilmesinin 6nemini vurgulamaktadir.

Ayrica, tiiketici farkindaligi, ¢evrimigi davranissal reklamciligin (OBA)
kabul edilmesini 6nemli Olgiide etkiler. Tiiketiciler, reklamlarin g¢evrimigi
faaliyetlerine gore kisisellestirildigini fark ettiklerinde, bu reklamlara olan
ilgileri ve tepkileri artabilir ve bu da daha yiiksek doniisiim oranlarina yol
acabilir (Hasrama, 2024). Bu iliski, reklamcilarin tiiketici farkindaliginm
artirmak ve mesajlarimi buna gore uyarlamak i¢in veri odakli i¢gériilerden
faydalanmalar1 gerektigini gostermektedir.

Biiyiikk veri teknolojilerinin ortaya cikisi, miisteri odakli pazarlama
yaklasimlarini koklii bir sekilde doniistirmiistiir. Kuruluslar, kisisellestirilmis
reklam kampanyalar1 yoluyla tiiketicileri hiper-hedefleyerek dontisiimleri
artirmak icin giderek daha fazla gercek zamanl verilerden yararlanmaktadir
(Camilleri, 2019). Veri odakli pazarlamaya yonelik bu gecis, yalnizca karar
verme ¢evikligini artirmakla kalmaz, ayni zamanda ¢esitli kanallarda reklam
stratejilerinin etkinligini de artirir. Ayrica, hesaplamali reklamciligin geligimi,
pazarlamacilarin reklam ¢abalarin1 otomatiklestirmelerine ve optimize
etmelerine olanak tanimistir. Programatik reklamciligin kullanimi, gergek
zamanli teklif verme ve kisisellestirilmis hedefleme gibi unsurlar1 kolaylastirir
ve bu da doniisiim oranlarini en iist diizeye ¢ikarmak igin gereklidir (Araujo
vd., 2020; McGuigan, 2019). Reklamcilar bu teknolojilerden yararlandikga,
biitgelerini birden fazla kanal arasinda daha iyi bir sekilde tahsis edebilir
ve ROI kisitlamalarina uyarak genel kampanya performansini artirabilirler
(Deng vd., 2023).

Reklamciliktaki veri odakli karar alma siireglerinin rolii, o6zellikle
sosyal medya platformlarinda kisisellestirilmis reklamlar baglaminda son
donemlerde giderek daha 6nemli hale gelmistir. Biiyiilk miktarda tiiketici
verisinin toplanmasi, analiz edilmesi ve kullanilmasi, pazarlamacilarin reklam
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stratejilerini bireysel tercihler ve davranislara gore uyarlamalarma olanak
tanir. Bu kisisellestirme, reklamlarin alaka diizeyini artirmanin yani sira,
pazarlama kampanyalariin genel etkinligini de iyilestirir.

Kisisellestirilmis pazarlama stratejileri, kullanici verilerini kullanarak
bireysel tiiketicilere hitap eden hedeflenmis reklamlar olusturur. Peng (2021),
kigisellestirilmis internet pazarlamasinda veri madenciligi algoritmalarinin
entegrasyonunun, sirketlerin kullanici  davraniglarint  ve psikolojisini
anlamalarin1 sagladigini ve bdylece pazarlama stratejilerini daha hassas
ve maliyet etkin hale getirdiklerini belirtmektedir. Bu yaklasim, dzellikle
e-ticaret sirketleri i¢in pazarlama basari oranlarint 6nemli Olgiide artirabilir.
Suryawijaya ve Wardhani (2023) ise, kiiciik ve orta Olgekli isletmelerin
(KOBI’ler) kisisellestirilmis pazarlama aracilhigiyla miisteri sadakatini
artirabilecegini vurgulamaktadir; bu da etkili veri toplama ve analizinin
Onemini ortaya koymaktadir. Bu durum, veri odakli karar alma siire¢lerinin
misteri etkilesimini ve sadakatini artiran kisisellestirilmis deneyimler
olusturmadaki 6nemini vurgular.

Kisisellestirilmis reklamlarin  etkinligi, ampirik arastirmalarla da
desteklenmektedir. Ornegin, Dodoo ve Wu (2019), sosyal medya reklamlarinin
algilanan kisisellestirilmesinin g¢evrimigi diirtiisel satin alma egilimlerini
olumlu yonde etkiledigini, kisisellestirilmis igerigin tiiketici davranigini
onemli Ol¢lide yonlendirebilecegini belirtmistir. Benzer sekilde, Qudah ve
digerleri (2020), sosyal medya platformlarinin kullanict verilerini kullanarak
icerigi kisisellestirdigini ve reklamcilara daha alakali reklamlar sunarak
karlilig1 maksimize etmeyi hedefledigini ifade etmistir. Bu ¢ift yonlii fayda,
veri analitiginin kullanici deneyimini gelistirmekte ve reklam etkinligini
artirmadaki kritik roliinii vurgulamaktadir.

Ayrica, veri analitigindeki teknolojik geligsmeler, pazarlamacilarin
geleneksel demografik segmentasyonun 6tesine gegmelerine olanak tanimistir.
Sosyal medya profillerinden kisilik 6zelliklerini anlamanin, daha etkili reklam
paylasim davraniglarina yol acabilecegi, yani tiiketici verilerinin daha derin
bir analizinin daha iyi hedeflenmis reklam stratejileri olusturabilecegini
gostermektedir (Kulkarni vd., 2019). Bu durum, Semeradova ve Weinlich
(2019) tarafindan yapilan, Facebook’taki ¢esitli hedefleme ayarlarinin
performansint  inceledigi arastirmada da dogrulanmaktadir; farkhi
kisisellestirme seviyelerinin kullanici etkilesim metrikleri, drnegin tiklamalar
ve doniisiimler lizerinde dnemli bir etkisi olabilecegi ortaya konmustur.

Kisisellestirilmis igerik Onerileri ile marka sadakati arasindaki etkilesim,
reklamciliktaki veri odakli karar alma siirecleri baglaminda giderek
daha 6nemli hale gelmistir. Ozellikle dijital medyanm ortaya cikisi ile
reklamciligin evrimi, markalarin tiiketicilerle etkilesim bigimlerini koklii bir
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sekilde degistirmistir. Araujo ve digerleri (2020), hesaplamali reklamcilik
alaninin algoritmalara ve veri odakli karar almaya dogru kaydigini, bu sayede
reklamecilarin hedef kitlelerini daha iyi anladigin1 ve hedeflediklerini, boylece
marka-tiiketici deneyimlerini gelistirdiklerini vurgulamaktadir. Bu doniigiim,
markalarin mesajlarmi1 ve tekliflerini bireysel tiiketici tercihlerine gore
uyarlamalarini saglayarak daha derin etkilesim ve sadakat olusturmalarini
miimkiin kilmaktadir.

Kisisellestirilmis reklamciligin, 6zellikle sosyal medya platformlarinda,
tiikketici davranisini 6nemli dlgiide etkiledigi goriilmektedir. Chu ve digerleri
(2023), reklamciliktaki algilanan kisisellestirmenin tiiketici etkilesimini ve
satin alma niyetlerini artirdigini, etkilesim ve gergek zamanli iletisimin giiglii
marka-tiiketici iligkilerini tesvik etmek icin 6nemli oldugunu tartigsmaktadir.
Bu bulgular, Monem (2021) tarafindan yapilan arastirma ile uyumlu olup,
reklamciliktaki kigisellestirmenin tiiketici tutumlarini ve davranigsal niyetleri
olumlu yonde etkileyerek etkinligi artirabilecegini belirtmektedir.

Yapay Zeka teknolojilerinin kisisellestirmeyi artirmadaki rolii ise goz ard1
edilemez. Singh (2023), makine 6grenimi ve tahmine dayali analitik gibi YZ
teknolojilerinin, e-ticaret reklameciligint devrim niteliginde degistirdigini ve
son derece kisisellestirilmis tiiketici deneyimleri sagladigini vurgulamaktadir.
Markalar YZ’yi tiiketici verilerini analiz etmek i¢in kullanarak, kisisel
diizeyde yank1 uyandiran mesajlar olusturabilir ve boylece marka sadakatini
giiclendirebilirler.

Sonug¢ olarak, reklameciliktaki veri odakli karar alma siireclerinin
entegrasyonu, etkili ve kisisellestirilmis pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesinde temel bir rol oynamaktadir. Pazarlama miihendisligi ilkeleri
ve teknolojik gelismeler, tiiketici davraniglarini anlama ve stratejik karar
alma yeteneklerini gelistiren kapsamli bir ¢er¢eve sunmaktadir. Veri analitigi
ve teknolojik ilerlemeler, reklamcilara yiliksek doniisiim saglayan kanallari
belirleme ve kisisellestirilmis reklam deneyimleri olugturma konusunda 6nemli
avantajlar saglamaktadir. Reklamcilik alanmin siirekli evrildigi bu ortamda,
markalarin hem geleneksel hem de dijital kanallar1 derinlemesine anlamasi,
stratejilerini dinamik tiiketici tercihleri ve pazar dinamiklerine uyumlu hale
getirmesi, uzun vadeli marka sadakatini ve miisteri memnuniyetini saglamak
i¢in de kritik 6neme sahiptir.

Biiyiik Veri Analizi ve Pazarlama Stratejilerine Etkisi

Biiyiik veri analizlerinin pazarlama stratejilerine entegrasyonu, isletmelerin
tiikketicileri anlama ve onlarla etkilesim kurma bi¢imini koklii bir sekilde
donistiirmiistiir. Gelismis veri analiz araglarmin ortaya ¢ikisi, sirketlerin
biiylik miktarda veriyi elemesini saglayarak tiiketici davranislar1 ve pazar
dinamiklerine daha ayrintili bir bakis agis1 kazandirmistir. Bu doniigiim,
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Ozellikle uluslararasi pazarlamada onemli bir rol oynamaktadir. Sirketler,
farkli bolgelerdeki gesitli tiiketici ihtiyaglarina gore stratejilerini uyarlayarak,
kiiresel pazardaki etkinliklerini ve verimliliklerini artirabilmektedirler (Li,
2023).

Biiyiik veri analitigi, pazarlamacilarin farkli veri kaynaklarini bir araya
getirip analiz etmelerini saglayarak tiiketici tercihleri ve davranislari hakkinda
kapsamli iggoriiler sunmaktadir. Bu yetenek, yalnizca hedefli pazarlama
stratejilerini  kolaylastirmakla kalmaz, ayni zamanda kuruluslarin pazar
degisimlerini ve ortaya ¢ikan trendleri biiyiik bir ¢ceviklikle 6ngérmesini saglar.
Tiiketici duyarliligi ve pazar kosullarindaki degisimlere hizla yanit verebilme
becerisi, Ozellikle hizli tempolu sektorlerde rekabet avantajini korumak
icin dneme sahiptir (Putra, 2023). Ayrica, biiyilik verinin stratejik kullanima,
firmalarin pazarlama siireclerini optimize ederek maliyetleri diisiiriip etkinligi
artirmalarini sagladigindan, operasyonel verimliligin artmasina da yol agabilir
(Suoniemi vd., 2020).

Ancak, biiyiik verinin pazarlamaya basarili bir sekilde entegre edilmesi,
organizasyonlar i¢inde kiiltiirel ve stratejik bir doniislimii gerektirmektedir.
Bu, yalnizca teknolojiye erisim meselesi olmayip, organizasyonun tim
diizeylerinde veri odakl karar verme anlayigini benimsemeyi zorunlu kilar
(Putra, 2023; Rehman, 2023). Sirketlerin, siirdiiriilebilir biiyiime i¢in i¢gdriileri
kullanabilmelerini saglamak amactyla veri analitigini temel bir bilesen olarak
onceliklendiren bir organizasyonel diisiince yapisini gelistirmesi gerekmektedir
(Li, 2023; Rehman, 2023). Bu stratejik uyum, firmalarin biiyiik verinin
tam potansiyelini gerceklestirmelerini ve pazar degisikliklerine ve tiiketici
taleplerine etkin bir sekilde uyum saglamalarini biiyiik 6l¢iide etkilemektedir.
Operasyonel iyilestirmelere ek olarak, bilylik veri analitigi, 6zellikle moda
gibi tiiketici tercihlerinin hizla degisebildigi sektdrlerde, trend tahminlerinde
de 6nemli bir rol oynamaktadir. Google Trends gibi araglar kullanilarak
sirketler, tiiketici davranislarindaki degisimleri belirleyip bu degisimlere yanit
vererek pazar paylarini koruyabilmektedirler (Silva vd., 2019). Biiyiik veriden
elde edilen icgoriiler, pazarlama stratejilerini bilgilendirmelerinin yani sira,
isletme stratejilerini pazar yonelimli yeteneklerle uyumlu hale getirerek genel
firma performansini da artirir (Suoniemi vd., 2020).

Biiyiik veri analizi baglaminda reklam kampanyalarinin optimize edilmesi,
modern pazarlama stratejilerinin 6nemli bir unsuru haline gelmistir. Biiytlik
veri analitiginin entegrasyonu, organizasyonlarin tiiketici davraniglarini daha
iyl anlamalarini, pazarlama mesajlarmi kisisellestirmelerini ve nihayetinde
kampanya etkinligini artirmalarini saglamaktadir. Bu sentez, biiyiik verinin
pazarlama stratejileri tizerindeki ¢ok yonlii etkisini inceleyerek, ongdriicii
analitik, tiiketici davramislari iggoriileri ve kisisellestirilmis pazarlamanin
roliinii vurgulamaktadir.
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Biiyiik veri teknolojileri, organizasyonlarin tiiketici verilerini toplama,
depolama ve analiz etme yontemlerini koklii bir sekilde degistirmis ve
hedefli pazarlama stratejileri i¢in benzersiz firsatlar sunmustur. Sirketlerin
biiyitk miktarda veriyi analiz edebilme yetisi, izleyicilerini derinlemesine
anlamalarin1 saglamakta ve bu da rekabet¢i pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi i¢in 6onem tagimaktadir (Zhou ve Hou, 2024). Ayrica, biiyiik
veri analitiginin, pazarlamacilarin tiiketici davranislarini tahmin etme
yeteneklerini 6nemli dlgiide artirdigini ve bunun da daha etkili hedefleme ve
segmentasyon stratejilerine yol agtigin1 vurgulanmaktadir (Okorie, 2024).
Bu yetenek, pazarlama kampanyalariin optimize edilmesi agisindan kritik
olup, tiiketicilerle yanki uyandiran, zamaninda ve ilgili mesajlarin iletilmesini
mimkiin kilmakta; boylece katilimi ve sadakati artirabilmektedir (Okorie,
2024; Zhao, 2023).

Ongoriicii analitiklerin uygulanmasi, bilyiik veri baglaminda o6zellikle
dikkat cekicidir. Ongoriicii modelleme, pazarlamacilarin pazar trendlerini
ve tiiketici davranmiglarii tahmin etmelerini saglayarak, trlin gelistirme,
fiyatlandirma ve promosyon stratejileri konusunda bilingli kararlar alinmasina
yardimct olur (Rolando, 2024). Calismalar, geleneksel yapilandirilmig
verilerin 6ngoriicli analitiklerle nasil gelistirilebilecegini tartigmakta, ancak
veri hacmini artirmanin her zaman daha iyi sonuglar getirmedigi konusunda da
uyarida bulunmaktadir (Martens vd., 2016). Bu, yalnizca veri miktarinin degil,
ayni zamanda analiz edilen verilerin kalitesinin ve alaka diizeyinin de 6nemini
vurgulamaktadir. Ayrica, pazarlama kampanyalarmin kisisellestirilmesi,
biiyiik veri analitiginden 6nemli dlciide etkilenmektedir. Arastirmalar, hizmet
kisisellestirmenin miisteri memnuniyeti ve sadakati lizerinde gii¢lii ve olumlu
etkiye sahip oldugunu ve bunlarin basarili veri odakli pazarlama girisimlerinin
kritik bilesenleri oldugunu gostermektedir (Khalik, 2023).

Biiyiik veri analitigi, isletmelerin biiylik miktarda veriyi toplamasini, analiz
etmesini ve yorumlamasini saglayarak, bireysel tiiketici tercihlerine hitap eden
kisisellestirilmis pazarlama stratejileri gelistirmelerine olanak tanir. Ornegin,
demografik bilgiler, satin alma ge¢misi ve ¢evrimigi etkilesimler kullanilarak
olusturulan hedefli kampanyalar, miisteri etkilesimini ve doniisiim oranlarini
onemli Ol¢iide artirabilir (Nkatekho, 2024). Buna ek olarak, biiyiik veri analitigi
araciligryla trendleri ve kaliplari tanimlama yetenegi, sirketlerin is biiytimesini
destekleyen bilingli stratejik kararlar almasimi saglar. Biiyiik veriden elde
edilen iggoriiler miisteri deneyimlerini iyilestirebilir, operasyonlar1 optimize
edebilir ve {iriin ve hizmet gelistirmede yenilik¢iligi tesvik edebilir (Ochuba,
2024). Pazar dinamiklerinin anlasilmasi, organizasyonlarin degisen tiiketici
taleplerine uyum saglamasi ve rekabet¢i bir ortamda gegerliligini korumast
icin 6nemlidir (Zhou ve Hou, 2024). Dijital analitigin evrimi, pazarlamada veri
odakli karar almay1 kolaylastiran yeni metodolojiler ve gerceveler sunmustur
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(Gupta vd., 2020). Sosyal veriler iizerinden tiiketici duyarliligini analiz
etme becerisi, duygu analizi baglaminda tartisildigi gibi, halkin goriisleri
ve duygusal tepkileri hakkinda i¢goriiler saglayarak pazarlama stratejilerini
zenginlestirir (Yang ve Chung, 2019). Veriye dayali bu ¢ok boyutlu analiz
yaklasimi, pazarlama stratejilerini bilgilendirmenin yani sira, tiiketicilere
sunulan genel deger Onerisini de artirir.

Sonu¢ olarak, bliylikk veri analizlerinin pazarlama stratejilerine
entegrasyonu, sirketlerin tiiketicileri daha derinlemesine anlamalarini ve
pazar dinamiklerine etkin bir sekilde yanit vermelerini saglayarak, rekabet
avantaji kazanmalarin1 destekleyen stratejik bir doniisiim olarak ortaya
cikmaktadir. Biiyiik veri, reklam kampanyalarinin optimize edilmesi, dngoriicii
analitiklerin gelistirilmesi ve kisisellestirilmis pazarlama yaklasimlarinin
benimsenmesi gibi siire¢lerde kritik bir rol oynarken, ayni zamanda miisteri
memnuniyeti ve sadakatini de artirmaktadir. Bu baglamda, verinin etkin
kullanimu, siirdiiriilebilir biiyiime ve basariy1 saglayan temel bir faktor haline
gelmistir. Veri glivenligi ve uyarlanabilirligi dnceliklendiren, kisisellestirilmis
etkilesimler sunan ve bilingli karar almayi destekleyen organizasyonlar,
biiylik verinin sundugu potansiyeli en iyi sekilde degerlendirerek rekabetgi
pazarlarda avantaj elde edeceklerdir.

Sektérde Yapay Zeka ve Makine Ogrenmesi ile Rekabet Avantaji

Reklam sektorii, sektorel dinamikleri ve rekabet avantajini yeniden
sekillendiren yapay zeka (YZ) ve makine 6greniminin entegrasyonu ile 6nemli
bir dontisiim gecirmektedir. YZ teknolojilerinin ortaya ¢ikisi, reklamverenlerin
hedefleme, kisisellestirme, igerik olusturma ve optimizasyon stratejilerini
geligtirmelerini saglayarak, reklam kampanyalarinin nasil tasarlandigini
ve yiritildiigini kokten degistirmektedir. YZ’ nin reklam endiistrisindeki
rolii ¢ok yonliidiir. Tiiketici tercihleri ve davranislarinin belirlenmesini
saglayarak, etkili pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi agisindan kritik bir
rol oynar. Ornegin, YZ modelleri, biiyiik miktarda tiiketici verisini analiz
ederek, sadakat ve satin alma egilimlerinde kaliplar1 tespit edebilir ve bu
da reklam kampanyalarinda daha bilingli kararlarin alinmasina yol acar. Bu
yetenek, 6zellikle YZ destekli dneri sistemleri ve sohbet botlarinin kullanici
deneyimlerini ve doniislim oranlarin1 6nemli 6l¢iide iyilestirdigi e-ticaret
sektoriinde belirgindir. Ayrica, reklamlarda YZ entegrasyonu, akilli hoparlorler
ve ses verisi madenciligi gibi gelismis teknolojilerin kullanilmasini saglayarak
tiikketicilerle ¢coklu duyusal etkilesimleri de artirmaktadir (Ziakis, 2023).

YZ’nin reklam endiistrisinde rekabet ortamini yeniden sekillendirdigi
bir diger alan da reklam harcamalarinin optimize edilmesidir. Rekabet ve
degisen miisteri tercihleri gibi faktorler reklam biitcelerini siirlayabilir,
ancak YZ, daha verimli harcamalara yol agacak ic¢goriiler saglayarak bu
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sinirlamalar1 hafifletebilir (Oz & Istanbulluoglu, 2022). Pazar trendlerini ve
tilketici davraniglarin1 gercek zamanli olarak analiz etme yetenegi, sirketlerin
reklam stratejilerini hizla uyarlamalarina olanak tantyarak rekabet avantajini
korumalarint saglar (Yu, 2022). Bu uyarlanabilirlik, tiiketici tercihleri ve
teknolojik ilerlemelerdeki hizli degisimlerle karakterize edilen bir ortamda
onem teskil etmektedir (Oz & Istanbulluoglu, 2022).

Yapay zeka ve makine 6grenmesi teknolojileri, reklam kampanyalarmin
etkinligini artirarak sektordeki rekabet avantajimi yeniden tanimlamakta
ve reklam siireclerine entegre edilmesiyle daha hassas hedefleme, gelismis
titketici iggoriileri ve cesitli pazarlama gorevlerinin otomasyonu gibi unsurlar,
daha verimli ve etkili bir reklam ekosistemine katkida bulunmaktadir. YZ’nin
reklamcilik {izerindeki etkisi derindir; geleneksel yontemlerden veri odakli
stratejilere gecisi kolaylastirmaktadir. Ornegin, YZ nin tiiketici davranislarini
analiz etmede kullanilmasi, reklamverenlerin mesajlarini daha etkili bir gekilde
kisisellestirmelerini saglayarak, etkilesim ve doniisiim oranlarini artirmaktadir
(Yu, 2022). Biiyiik miktarda veriyi hizli bir sekilde isleyebilme yetenegi,
kampanyalarin gercek zamanli olarak ayarlanmasina olanak taniyarak
performanslarini aninda geri bildirimlerle optimize etmektedir (Priyanga,
2023). Ayrica, YZ ile tekrarlayan gorevlerin otomasyonu, operasyonlar
hizlandirarak yaratici kaynaklarin daha stratejik girisimlere odaklanmasini
saglamaktadir. Bu zeki reklamcilik yonelimi, tiiketici ihtiyaglarina uygun
sekilde insan odakli ve kisisellestirilmis reklamciliga dogru evrilmeye devam
edecektir (Lai, 2021).

Ancak, reklamcilikta YZ’nin uygulanmasi zorluklardan bagimsiz degildir.
Otomatik karar verme ile ilgili konular, algoritmalardaki 6nyargilar ve etik
hususlar gibi riskleri de beraberinde getirmektedir (Schultz vd., 2023). YZ
sistemleri reklamcilikta daha yaygin hale geldikge, istenmeyen sonuglarin
ortaya ¢ikma olasiligi da artmakta ve bu durum, dikkatli bir uygulama
yaklasgimimi gerektirmektedir. Organizasyonlar, YZ destekli stratejilerinin
etkinlik ve verimlilik arayis1 ile etik sonuglari arasinda denge kurmak
zorundadir.

Yukarda belirtildigi gibi reklam sektoriinde yapay zeka ve makine
O0greniminin benimsenmesi, rekabet avantaji elde etmek i¢in Onemli bir
faktor haline gelmistir. Bu teknolojilerin entegrasyonu, geleneksel reklam
uygulamalarmi doniistiirerek hedefleme hassasiyeti, kisisellestirme ve
kampanya optimizasyonu saglamaktadir. YZ destekli pazarlama stratejileri,
gelismis veri analizi ve dngoriiler sunarak reklamverenlerin hedef kitleleriyle
yenilik¢i sekillerde etkilesim kurmalarina olanak tanir (Ziakis, 2023; Lakshmi,
2024).

Ozellikle iiretici modeller ve derin dgrenme teknikleri, icerik olusturma
ve reklam optimizasyonu siireclerini énemli lgiide gelistirmistir. Ornegin,
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Uretici Karsit Aglar (GAN’lar) ve diger derin 6grenme yapilari, belirli kitle
segmentlerine 6zel yaratici ve gergekci reklam igerigi iiretmeyi saglamaktadir
(Lim, 2024). Bu yetenek, reklam kampanyalarinin etkinligini artirmanin
yani sira veri odakli ongoriilerle biitce tahsisini optimize ederek kaynak
israfin1 da en aza indirmektedir (Lakshmi, 2024). Ayrica, YZ’nin stratejik
olarak pazar analizine dahil edilmesi, isletmelerin dinamik bir sekilde
stratejilerini izlemelerine ve ayarlamalarina olanak taniyarak, hizla degisen
pazar ortaminda rekabet avantajini korumalarini saglamaktadir (Rosa vd.,
2022; Yu, 2022). Ayrica, reklamcilik sektoriindeki rekabet¢i ortam, YZ
teknolojisi uzmanlagsmasinin genis kapsamli etkilerinden de etkilenmektedir.
Yeni bilimsel bilgileri stratejilerine basarili bir sekilde entegre eden sirketler,
mevcut teknolojileri yalnizca iyilestirenlere gore belirgin bir avantaj elde
edebilirler (Chun, 2024). Bu degisim, firmalarin rakiplerini geride birakma ve
pazar pay1 kapma ¢abalarinda, siirekli 6grenme ve uyum saglamanin dnemini
vurgulamaktadir (Rosa vd., 2022). Ozetle, reklam sektoriinde YZ ve makine
Ogrenmesinin benimsenmesi, rekabet avantaji saglamak i¢in biiyiik firsatlar
sunan doniistiiriicii bir degisimi temsil etmektedir. Bu teknolojilerin giiciinden
yararlanan reklamverenler, hedefleme hassasiyetini artirabilir, kampanyalar1
optimize edebilir ve tiiketicilere kisisellestirilmis deneyimler sunabilirler.

Sonug

Yapay zeka ve makine Ogrenmesi teknolojilerinin grafik tasarim ve
reklamcilik sektorlerinde yarattigi doniisiim, sektorlerin geleneksel is yapis
bicimlerini kokli bir sekilde degistirmis ve degistirmeye devam etmektedir.
Yapay zeka tabanli araglarin grafik tasarim siireglerine entegrasyonu, hem
islerin otomatiklestirilmesini saglayarak tasarimcilarin daha stratejik ve
yaratici islere odaklanmalarina olanak tanimis hem de tasarimcilarin yaratici
potansiyellerini daha genis bir 6lgekte ortaya koymalarina yardimct olmustur.
Renk paletleri olusturma, gorsel analiz yapma ve kisisellestirilmis tasarimlar
geligtirme gibi islevlerin yapay zeka tarafindan distlenilmesi, tasarim
siireglerinin hizlanmasini saglamis, aynit zamanda tasarimcilarin daha cesitli
ve yenilik¢i sonuglar elde etmesine imkan tanimistir. Bu baglamda, yapay
zeka teknolojileri tasarim diinyasinda sadece bir yardimci arag olarak degil,
ayni zamanda yaratici siiregleri zenginlestiren ve gesitlendiren bir unsur olarak
degerlendirilmektedir.

Reklamcilik sektorii de benzer sekilde YZ ve makine Ogrenmesi
teknolojilerinin etkisiyle onemli bir evrim gegirmistir. Geleneksel genis
kitlelere hitap eden reklam stratejileri, yerini veri temelli ve hedeflenmis reklam
kampanyalarina birakmistir. Makine 6grenmesi algoritmalarinin biiyiik veri
setlerini analiz ederek kullanic1 davraniglarini tahmin etme yetenegi, pazarlama
stratejilerinin kisisellestirilmesine olanak tanimistir. Bu sayede, sosyal medya
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platformlar1 gibi dijital mecralarda daha spesifik hedef kitlelere yonelik reklam
stratejileri gelistirilebilmekte, kullanicilarin 6nceki etkilesimlerine dayanarak
kisisellestirilmis reklamlar sunulmaktadir. Bu da reklam kampanyalarinin
daha hedefli ve etkili olmasini saglamaktadir. Reklamcilikta kisisellestirme ve
kullanici verilerine dayali hedefleme, reklamlarin daha yiiksek bir geri doniis
orani elde etmesine katkida bulunmakta, miisteri memnuniyetini ve marka
bagliligini giiglendirmektedir.

Biiyiik veri analizi, hem grafik tasarimda hem de reklamcilikta stratejik
karar alma siireglerinin temel bir unsuru haline gelmistir. Ozellikle pazarlama
stratejilerinin - ve kampanyalarin etkili olmasin1 saglayan kanallarin
belirlenmesinde biiyiik veri analizleri kritik bir rol oynamaktadir. Bu analizler,
tiikketici davraniglarini daha derinlemesine anlamak, hedefkitlenin ihtiyaglarini
ve beklentilerini dogru bir sekilde tahmin etmek ve bu dogrultuda reklam
kampanyalarini optimize etmek i¢in kullanilmaktadir. Ayn1 zamanda biiyiik
veri analizleri, reklamcilarin ve pazarlama profesyonellerinin en yliksek
doniisiim saglayan reklam stratejilerini belirlemelerine yardimc1 olmaktadir.

Sonug olarak, yapay zeka, makine 6grenmesi ve biiyiik veri analizlerinin
grafik tasarim ve reklamcilik sektorlerinde yarattigi bu doniisiim, gelecekte
bu teknolojilerin etkisinin daha da derinlesecegini gostermektedir. YZ ve
makine 6grenmesinin sagladigi kisisellestirme, verimlilik ve veri temelli karar
alma yeteneklerinin, isletmelere biiyiik bir rekabet avantaji sundugu ve bu
teknolojilerin sektorlerin temel dinamiklerini degistirdigi agiktir. Bu ¢aligma,
YZ ve makine dgrenmesinin grafik tasarim ve reklamcilik sektorlerindeki
mevcut etkilerini analiz ederken, bu teknolojilerin gelecekte ne gibi
yeniliklere yol acabilecegini ve sektdrde nasil bir doniisiim yaratabilecegini
de irdelemistir. YZ ve makine 6grenmesinin sundugu firsatlart benimseyen
isletmelerin, degisen dijital pazarlama ve tasarim ortaminda rekabet avantaji
elde etmeleri kaginilmazdir.
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Boliim Hakkinda

Yapay zekd reklam diinyasinda koklii degisiklikler yaparak markalarin
hikayelerini olusturma ve sunma big¢imlerini doniistiirmektedir. Geleneksel
olarak reklam hikayeciligi insan yaraticiligina dayanirken, yapay zeka artik
veri odakli bir yaklasim sunarak markalarin tiiketici davraniglarini analiz
etmesine, tercihleri 6ngdrmesine ve kisisellestirilmis mesajlar olusturmasina
olanak tanir. Yapay zeka, metin, gorsel ve kampanya gibi igeriklerin
otomatik olarak iiretilmesini saglayarak hikaye anlatim siirecini daha hizli ve
verimli hale getirir. Ayrica yapay zeka dinamik hikayecilik imkani sunarak,
reklamlarin tiiketicilerin gergek zamanli etkilesimlerine gore sekillenerek
daha ilgi gekici ve siiriikleyici deneyimler yaratmasina olanak tanir. Bu
kisisellestirilmis ve uyarlanabilir yaklasim, markalarin hedef kitleleriyle daha
derin baglar kurmasina yardimer olur. Yapay zekanmn gelismesiyle birlikte,
reklam hikayeciliginin gelecegini sekillendirmedeki rolii artacak ve markalarin
tilketicilerle daha anlamli, alakali ve etkilesimli anlatilar yoluyla baglanti
kurmalarina yeni yollar agacaktir.

1. Biiyiik Veri Analizi ve Hedef Kitle Davranislar ve ihtiyaclarinin

Belirlenmesi

Biiyiik veri alaninda, nitel veriler anlam kazandirmada 6n planda yer
alirken, nicel veriler simiflandirma amagli degerlendirilmektedir. Teknolojik
ilerlemeler sayesinde, bu iki veri tiirii hem birbirine dontstiiriilebilmekte hem
de birlikte kullanilabilme imkéani1 sunmaktadir®.

1.1. Biiyiik Veri Nedir?

Verilerin siniflandirilmasi, farkli disiplinlere gore degisiklik gostermektedir.
Literatiirde, veriler genellikle nicel ya da nitel olarak smiflandirilsa da
baz1 kaynaklarda verilerin iireticisine gore birincil veya ikincil veri olarak

9 <c

ayrildigi da goriilmektedir. Ayrica, “yapilandirilmis”, “yari yapilandirilmig”,

1 Yiksek Lisans Ogrencisi, Necmettin Erbakan Universitesi, Sosyal ve Beseri Bilimler Fakiiltesi. ORCID-ID: 0009-
0002-6865-7714 .

2 Yiiksek Lisans Ogrencisi, Necmettin Erbakan Universitesi, Sosyal ve Beseri Bilimler Fakiiltesi. ORCID-ID: 0009-
0007-2668-3865 .

3 Yiiksek Lisans Ogrencisi, Necmettin Erbakan Universitesi, Sosyal ve Beseri Bilimler Fakiiltesi. ORCID-ID: 0009-

0002-3850-5103 .

Dog. Dr. Necmettin Erbakan Universitesi, Sosyal ve Beseri Bilimler Fakiiltesi. ORCID-ID: 0000-0002-0919-314X

Kitchen, P. J., & Papasolomou, I. C. (1997). Marketing public relations: Conceptual legitimacy or window dressing.

Marketing Intelligence & Planning, 15(2), 71-84.

W



YAPAY ZEKA DESTEKLI REKLAMCILIK Strateji, Yaraticilik ve Medya Planlama ‘ 369

“yapilandirilmamig”, “atik veri” ve “sosyal veri” gibi farkli veri tiirleri
de dikkate alinmaktadir. Verilerin simiflandirilmasi ve cesitlendirilmesi
konusunda net bir uzlas1 saglanmamis olsa da bu verilerin tamami biiyiik veri
acisindan 6nemli bilesenlerdir®.

Bilgi ve iletisim Teknolojileri Kurumunun verilerine gore, giiniimiizde bir
internet kullanicisi ortalama olarak ayda 120 GB veri tiiketmektedir. Bu miktar,
tek bir bireyin bir cep telefonunun hafizasin1 tamamen doldurabilecek kadar
biiyiliktlir. Diinya ¢apinda 3.8 milyar kisinin akilli telefona sahip oldugunu
diisiiniildiigiinde, kullanicilarin her biri, her ay telefon hafizasini dolduracak
kadar veri tiiketmektedir. E-posta gonderimi, mesajlagma, aligveris, seyahat
veya video izlemek gibi hareketler, dijital diinyada siirekli iz birakmaktadir.
Tim bu dijital izlerin diinya genelinde takip edilmeye calisildig1 hayal
edilince, verinin biiyiikliigiiniin kontrolii ve iiretimi neredeyse imkansiz bir
gorev olurdu. Ornekteki gibi, normal yéntemlerle anlamlandirilamayacak
kadar biiylik boyutlara ulasan veri yiginlaria “biiyiik veri” ad1 verilmektedir.
Bu veri, dijital diinyada bir tiir yol haritas1 olusturmaktadir. Yani, 3.8 milyar
insanin biraktig1 dijital ayak izleri bulut sistemlerinde saklanmaktadir. Yapay
zeka tam bu noktada devreye girmektedir. Yapay zeka, birgok alanda heniiz
insan zekasmin gerisinde olsa da biiyiik veriyi analiz etme konusunda oldukca
yetkindir. Aslinda, yapay zekanin yaptig1 sey, bu milyarlarca insanin dijital
izlerini inceleyerek sik kullanilan yollar1 ve dijital patikalar1 tespit etmektir. Bu
duruma bankacilik sektoriinden bir 6rnek vermek gerekirse: Bir kullanicinin,
internet {lizerinde belli magazalardan aligveris yapiyor, belirli sitelerden iiriin
satin aliyor ve belirli kisilerle para transferi gerceklestiriyor olmasidir. Bu
tiir aliskanliklarin olusturdugu dijital izler, bankalar tarafindan biriktirilerek
sonugcta biiyiik veri haline gelmektedir.’

Biiytik veri teknolojileri, reklam verenlerin hedef kitleyle uyum saglamada
ve kitle segmentasyonu yapmada 6nemli bir rol oynamaktadir. Biiyiik veri
analizi sayesinde hedef Kkitlelerin profilleri ¢ikarilmakta ve bu siirecte
cinsiyet, yas, tercih ve satin alma politikas1 gibi faktorler ¢éziimlenmeye
tabi tutulmaktadir. Bu sayede hedef kitlesi, belirli trlinler, hizmetler ve
reklamlara yonelik potansiyel ilgileri veya tercihlerini gosteren etiketlerle
isaretlenmektedir. Boylece reklamlar ile hedef kitle arasinda daha uygun
bir eslesme saglanir. Kullanici profili olusturma ve aninda karar verme
kabiliyetleri sayesinde Biiylik veri, reklam gosteriminin misterinin miisteri
degerini en iyi sekilde degerlendirebilmekte ve bu da reklam verenlerin en
yiiksek kazang elde etmelerine olanak saglamaktadir.®

6 Bayrakgl, S.ve Albayrak, M. A. (2019). Biiyiik verinin akademik ¢aligmalarda kullanimi iizerine mukayeseli bir veri
tabani arastirmasi. AJIT-e: Academic Journal of Information Technology, 10(36), 73-94. https://doi.org/10.5824/1309-
1581.2019.1.004.x

7  Erkul, R. E. (2021). Yapay Zeka ve Biiyiik Veri Nasil Bir Gelecek Vadediyor?. TRT Akademi, 6(11), 192-201.

8  Hopp, T. ve Vargo, C. J. (2017). Does negative campaign advertising stimulate uncivil communication on social
media? Measuring audience response using big data. Computers in Human Behavior, 68, 368-377.
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1.2. Hedef Kitle Nedir ve Reklamda Hedef Kitlenin Onemi Nedir?

Ingilizcede “public relations” olarak bilinen halkla iliskiler kavraminda,
“public” teriminin Tiirk¢e karsiligi genellikle belirli bir bdlgede yasayan
tim insanlart ifade eder. Ancak halkla iliskiler teorisyenleri, bu terimin
halkla iligskiler baglaminda daha dar ve 6zel bir anlama sahip olduguna
dair hemfikirdir. Halkla iligkilerde “halk” kavrami, genellikle bir kurumun
iletisim ve iligkilerini gelistirmeye ¢alistig1, ayn1 zamanda o kurumun politika
ve eylemlerinden etkilenen ve kurumu etkileyen, ortak ¢ikar ve birliktelik
duygusuna sahip kisi ya da gruplar1 tanimlamak i¢in kullanilir. Bu ¢ercevede,
Tirkiye’deki halkla iligkiler literatiiriinde “halk” terimiyle birlikte “kamu” ve
“hedef kitle” kavramlar1 da sikc¢a kullanilmaktadir.’

Bir reklam ajansinin belirli bir iirtin i¢in diizenledigi kampanyanin amaci, o
uriiniin markasiyla birlikte pazarda yer bulmasini saglamak ya da halihazirda
pazar payl olan bir iirlinse bu pay1 korumak ve hatta genisletmektir. Bu
hedefleri gerceklestiremeyen bir reklam kampanyasi, etkili olmayan bir
iletisim ¢aligmasi olarak degerlendirilir.!® Reklamin hedef kitle iizerinde
etkili olabilmesi i¢in Oncelikle onlarin dikkatini ¢ekmesi gerekmektedir.
Mesajin iletilmesinde kullanilan semboller, mesaj1 ileten kisi kadar mesajin
dagitilmasinda kullanilan semboller olmalidir. Baska bir deyisle, onun iki
tarafinin da paylastig1 ortak yasam deneyimlerinden kaynaklanan simgelerin
varlig1 onemlidir.

1.3. intiyac ve Davranislar

Tiiketici davraniglarini ve ihtiyaglarini anlamak, isletmelerin basarili bir
sekilde pazarlama stratejileri gelistirmeleri icin kritik bir unsurdur. Tiiketici
davraniglari, bireylerin mal ve hizmet satin alma siireglerinde nasil karar
verdiklerini ve bu siirecleri etkileyen gesitli faktorleri inceleyen bir alandir.
Bu davranislar, tiiketicilerin satin alma kararlarini nasil aldigini, bilgi arayisini
nasil yonlendirdigini ve alternatifleri nasil degerlendirdigini anlamay1
amaglar'!. Tiiketici karar verme siireci genellikle bes asamadan olusur: ihtiyag
tanimlama, bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karari
ve sonrasinda kararmn degerlendirilmesi'?. Ornegin, bir tiiketici belirli bir
ihtiyac1 fark ettiginde, bu ihtiyac1 karsilamak i¢in bilgi arar, ¢esitli iirtinleri
veya hizmetleri karsilastirir ve en uygun segenegi secerek satin alir. Satin
alma igleminin ardindan, {irliniin veya hizmetin tatmin edici olup olmadigi
degerlendirilir ve bu degerlendirme, gelecekteki satin alma kararlarim
etkileyebilir’.

9 Kalender, A., & Fidan, M. (2011). Halkla iliskiler (3. bask1). Tablet Yaynlar1.

10 Oskay, U. (1999). Iletisimin ABC’si (2. basim). Der Yaynlari.

11 Solomon, M. R. (2023). Consumer behavior: Buying, having, and being. Pearson Inc.

12 Schiffman, L. G., & Wisenblit, J. (2015). Consumer behavior. Pearson Australia s.40 .

13 Engel, J.F., Blackwell, R.D. and Miniard, P.W. (1995) Consumer Behavior. 6th Edition, Dryden Press, Chicago, New
York.
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Tiiketici ihtiyaglari ise satin alma davraniglarinin temel motivasyon
kaynagidir. Abraham Maslow’un “Ihtiyaglar Hiyerarsisi” insan ihtiyaglarini
bes farkli seviyede siiflandirir: fizyolojik ihtiyaclar (gida, su, barinma gibi
temel yasamsal gereksinimler), giivenlik ihtiyaglar (kisisel giivenlik, finansal
giivence, saglik ve istikrar), sosyal ihtiyaglar (aidiyet, sevgi ve arkadaslik),
0zsaygi ihtiyaglar1 (kendine saygi, basari, taninma) ve kendini gergeklestirme
ihtiyaclar1 (bireyin potansiyelini tam olarak gergeklestirme arzusu)'.
Bu ihtiyaclarin anlasilmasi, igletmelere tiiketicilerin hangi seviyedeki
ihtiyaglarina hitap eden iiriin ve hizmetler sunabileceklerini belirleme
konusunda yardimei olur. Ornegin, bir likks marka, tiiketicilerin 6z saygi ve
sosyal statii ihtiyag¢larina hitap ederek prestij ve ayrismay1 vurgularken saglik
odakl1 bir marka, fizyolojik ve giivenlik ihtiyag¢larina odaklanarak tiriinlerinin
saglik yararlarini ve giivenilirligini 6ne ¢ikarabilir's.

Bu anlayis, isletmelere tiiketici taleplerini dogru bir sekilde dngérme, liriin
ve hizmet tekliflerini iyilestirme ve etkili pazarlama stratejileri gelistirme
konusunda 6nemli avantajlar saglar. Ayrica, miisteri memnuniyetini artirarak
uzun vadeli miisteri sadakati olusturulmasmna yardimci olur'®. Tiiketici
davraniglarii  ve ihtiyaglarimi derinlemesine analiz ederek isletmeler
pazardaki rekabet avantajlarini giiclendirebilir ve miisteri beklentilerini daha
iyi kargilayabilir.

2. Reklamda Hikayenin Onemi

Reklam, kamusal alanimizin her yerinde, sokaklar1, metrolari, istasyonlari,
gazeteleri, cesitli dergileri (magazin, moda, aragtirma...) istila etmekte; giinliik
yasamimizda bizi siirekli etkilemektedir. Giiniimiizde reklam mecralarinin
sayis1 ve ¢esitliligi artmig durumdadir. Bir ilan1 sunmanin bir¢ok yolu vardir:
televizyon ve radyo spotu, gazete ilani, internet {izerinden yayin, kurumsal
brosiir... Segenekler ¢esitli ve cok sayidadir. Reklam, her yerde ve her mecrada
kendi etki ve yaratim yontemlerine sahip oldugu gibi, kendine has 6zellikleri
ve nitelikleri de barindirmaktadir.!”

Reklamda hikdye anlatimi, markanin tiiketicisiyle gii¢lii ve derin bir
bag kurmasina izin veren daha etkili bir stratejidir. Hikaye tiiketicinin i¢sel
diinyasina dokunarak ona hitap eder ve insanlarin kafalarinda beynin ve zihnin
disinda, kalp ve ruhla hareket eden son derece karmasik beyin paternlerini
uyandirmaktadir. Bir marka ve bir tiiketici arasindaki kisisel bir bag, marka
sadakatine ve davraniglara cevrilebilir. Hikaye, markanin zihinlerde kalmast
icin bir aragtir'®. Ayrica, hikdyeler, markanin rakiplerinden farklilagmasini
14 Maslow, A. H. (1943). A theory of human motivation. Psychological Review, 50(4), 370-396. https://doi.org/10.1037/

1h0054346
15 Kotler, P. T., & Keller, K. L. (2016). 4 framework for marketing management
16 Peter, P. J., ve Olson, J. C. (2010). Consumer Behavior and Marketing Strategy.

17 Harir, D. (2011). De la structure narrative du genre littéraire a la structure communicationnelle de la publicité.

Université Paris 8 Vincennes Saint-Denis, France,s.141 -151. https:/file:///C:/Users/mertc/Downloads/de-la-

structure-narrative-du-genre-litt%C3%A9raire-a-la-structure-communicationnelle-de-la-publicit%C3%A9.pdf
8 Escalas, J. E.,, ve Bettman, J. R. (2005). Self-construal, reference groups, and brand meaning. Journal of Consumer
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ve benzersiz bir imaj olusturmasini saglar. Bu, markalarin kendilerini ifade
etmelerini, hedef kitlelerine kendilerini tanitmalarini kolaylastirir. Ayrica,
hikayenin anlatim teknigiyle reklamlar daha ilging ve eglenceli iceriklere
sahip olur ve izleyicilerin ilgisini ¢eker. Bu derinlik, markalarin sadece hizmet
ya da iirlin sunmaktan Stesine gegmesini, ayni zamanda markanin degerleri ve
vizyonunu agiklamasini saglar. Bu sorunsuz bir sekilde marka itibari, miisteri
baglilig1 ve uzun vadeli miisteri iligkileriyle sonuglanir. Bu nedenle, bu tiir
bir strateji markalarin savunucu kazanmasini, marka bilinirligini artirmalarini
ve sitirdiiriilebilir islem olusturmalarina yardimci olur. Bu ylizden, hikdye
anlatimi, reklamecilikta bir hikaye anlatiminin markanin tiiketiciye ulagmasini,
pozitif bir imaj olusturmasin1 ve uzun vadeli tiiketici iliskileri saglamasi
asamasinda son derece etkili bir stratejik aragtir.

2.1 Hikaye Reklami

Insan kiiltiiriinde hikaye anlatimi binlerce yildir varligin siirdiiren giiglii bir
iletisim aracidir'®. Eski donemlerde insanlar, hikayelerini magara duvarlarina
resimler ¢izerek aktarmigtir. Bu tiir hikaye anlatimina dair isaretler, tiim eski
ve ilkel kiiltiirlerde goriilebilir. Yazili dilin olmadig1 zamanlarda, kiiltiirler
hayvan derileri, magara duvarlar1 ve taglar gibi gesitli yiizeylere resimler
ve semboller ¢izerek hikayelerini aktarmis ve korumuslardir. Tlk hikayeler,
Yunan ve Hint medeniyetlerindeki gibi epik olaylara odaklanmustir.

Hikaye anlatimi kavramini tanimlamak kolay degildir ¢ilinkii literatiirde
farkli disiplinlerde tanimlar bulunmaktadir. Sosyolojide, ekonomide,
politikada, egitimde, tipta ve felsefede hikdye anlatiminin farkli tanimlarin
bulmak miimkiindiir.** Anderson (2010) yilinda hikdaye anlatimini “Bir olayz,
birizleyiciye kelime ve fiziksel hareket kullanilarak iletme eylemidir.” seklinde
tanimlanmigtir.’! Gunner ve Scheub (2020) tanimi biraz daha sosyoloji bilimi
izerinden olusturarak “Hikaye anlatimi imge ve fikrin duyusal bir birlesimidir,
gecmisi simdiki zaman agisindan yeniden yaratma stirecidir.”’?

Hikaye reklamciligi, bir markay1 veya iirtinii duygusal olarak tiiketiciye
baglama amaci tasiyan, anlatima dayali bir tekniktir. Bu yontem, iriiniin
islevsel 6zelliklerinden ziyade karakterler ve hikayeler lizerinden izleyiciyle
derin bir bag kurmayi amagclar. Arastirmalar, hikdye anlatiminin tiiketici
ve marka iliskisini gili¢lendirdigini ve markaya farklilhik kattigin1 ortaya
koymaktadir®. Hikaye anlatimi, marka algisini, miisteri sadakatini ve satin
alma kararlarin etkileyebilir.

Research, 32(3), 378-389. https://doi.org/10.1086/497549

19 McDrury, J., ve Alterio, M. (2003). Learning through storytelling in higher education: Using reflection & experience
to improve learning. Dunmore Press. .

20 Giiloglu B. (2021). Pazarlama Ve Marka Y6netiminde Gorsel Hikdye Anlatimu. Isik Universitesi. Yiiksek Lisans tezi.

21 Anderson, K. (2010). Storytelling. In H.J. Birx (Ed.), 21 st century anthropology: A Reference Handbook. (pp.
278-87).Thousand Oaks, CA: SAGE Publications

22 Gunner, E. A. W. ve Scheub, H. (2020). African Literature. Erisim adresi (18 Mart 2021): https://ezp.isikun.edu.
tr:2520/levels/collegiate/article/African literature/384733#article-contributors

23 Crespo, C. F., Ferreira, A. G., ve Cardoso, R. M. (2023). The influence of storytelling on the consumer—brand
relationship experience. Journal of Marketing Analytics, 11(41-56). https://doi.org/10.1057/s41270-021-00149-0
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Gliniimiizde hikaye anlatimi, markalarin rakiplerinden siyrilarak duygusal
bir bag kurmasini ve olumlu bir imaj olusturmasini saglayan stratejik bir
pazarlama araci olarak kullanilmaktadir. Bu ydntem, marka mesajimin
tutarli ve uyumlu bir sekilde iletilmesine olanak taniyarak hedef kitleye
daha etkili bir bigimde ulasmay1 saglar. Ayrica, markalar hikayelerinde
cesitli mit arketiplerine yer vererek tiiketicilerin zihninde giicli ve kalict
izlenimler birakmay1 hedeflemektedir. Ulasilan giic ve hedefler, markalarin
farkindaliklarin1 artirmalarmma ve uzun vadeli baglantilar kurmalarina
yardimc1 olur. Hikaye anlatimi, diinya genelinde reklamlarda cesitli
derecelerde kullanilmaktadir. Kantar Millward Brown’un 2017 yilinda yaptig
bir arastirmaya gore, 14 iilkede ana akim TV reklamlarinin %42’si ‘hikaye’
temali reklamlardir. Ancak, bu oran iilkeden iilkeye biiyiik degisiklikler
gostermektedir.>* Ornegin, Brezilya, Kenya, Polonya, Birlesik Krallik ve
ABD’de hikaye anlatimi, reklamlarin %50’sinden fazlasinda yer almaktadir.
Diger yandan, Avustralya, Cin ve Giiney Kore’de bu oran %30’un altindadir.
Facebook ve YouTube’da ise hikaye temali reklamlardaki oranlar benzer olup
%39 seviyesindedir.

Hikaye reklami, giinlimiizde pazarlama stratejilerinin 6nemli bir pargast
haline gelmistir. Markalar, hikdye anlatimmin giiclinden yararlanarak
tilketicilerle duygusal bir bag kurmayi, marka algisini giiclendirmeyi
ve sadakat yaratmayr hedeflemektedir. Reklamlarda hikaye kullanimu,
markalarin daha etkili bir sekilde hedef kitlelerine ulagsmasini saglamakta ve
marka mesajlarinin giiclii bir bigimde iletilmesine katkida bulunmaktadir. Bu
nedenle hikdye anlatimi, pazarlama diinyasinda stratejik bir ara¢ olarak one
¢ikmaktadir.

2.2. Argiiman Reklami

Belirli konular1 kapsayan reklamlarin incelenmesiyle genel olarak su
sekilde goriinmektedir: Reklamlar her zaman argiimantasyon igermez; bu,
bir goriisii savunma veya ikna etme hedefinin sadece bir yoludur. Bugiin
arglimantasyon, rasyonellige yiliksek deger verilmesi nedeniyle 6nemli kabul
edilse de tiim kamu iletisimlerinde, 6zellikle reklamlarda, temel bir gereklilik
degildir. Reklamlarda argiimanlar ve goriisler degiskenlik gosterebilir ve
oranlar1 %0’dan %100’e kadar genis bir yelpazede olabilir. Reklamciligin
arglimantasyonu kullanma gerekliligi, editoryal pozisyonlar veya siyasi
konusmalar gibi diger kamu iletisimi bi¢imlerine gore daha az belirgindir.
Argiiman ve goriislerin daha net tanimlanmasi ve gesitli iletisim pratiklerindeki
rolleri belirlenmelidir. Reklamciligin genellikle argiimantasyonu dogal bir
sekilde kullanmadig1, daha ¢ok pratik nedenlerle ve yan bir sekilde bagvurdugu

24 Kantar Millward Brown. (2017). Make a lasting impression (s. 15-16).

25 Zatwarnicka-Madura, B., & Nowacki, R. (2018, November). Storytelling and its impact on effectiveness of
advertising. Paper presented at the 8th International Conference on Management: Leadership, Innovativeness
and Entrepreneurship in a Sustainable Economy, Czgstochowa, Poland  s.694https://www.researchgate.net/
publication/329035582_STORYTELLING_AND_ITS IMPACT_ON_EFFECTIVENESS_OF ADVERTISING
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goriilmektedir. Argiimantasyonun bu sekilde “zorunlu” veya “etkilenmis”
kullanim sartlarinin daha ayrintili bir sekilde incelenmesi gerekmektedir.?®

2.3 Yapay Zeka ve Hikaye Uretimi

Hikaye anlatimi, eglencenin yani sira fikirleri, deneyimleri ve tarihi olaylar1
iletmek ve izleyiciden duygusal tepkiler uyandirmak amaciyla kullanilan
o6nemli bir sanat formudur. Duygusal yanitlar, izleyici etkilesimini yonetmede
kritik bir rol oynar ve egitim, 6gretim ve kamu politikas: kararlari {izerinde
etkili olabilir. Modern oyunlarda duygusal baglilik beklentisi yiiksektir;
cok oyunculu oyunu, hikdye odakli duygusal etkilesim eksikligi nedeniyle
elestirilmistir. Bir hikaye parcasina karsi duyulan duygusal tepki, 6nemli
bir faktordiir. Geleneksel yazarlar ve film yapimcilari, duygusal tepkileri
uyandirmak i¢in gesitli teknikler kullanir. Ancak, video oyunlari etkilesimli
ve dogrusal olmayan anlatilar igerdiginden, oyunculardan istenen duygusal
tepkileri uyandirmak daha karmasiktir.

Video oyun gelistiricileri, bu zorlukla basa ¢ikmak i¢in ¢esitli yaklagimlar
benimsemistir. Bazi1 oyunlar, oyuncularin etkilesime gegebilecegi bir¢ok
kiigiik hikdye sunarak herkes icin bir seyler saglamay1 hedefler. Bu yaklasim,
ana hikayenin geride kalmasina ve gerilim eksikligine yol acabilir. Diger
oyunlar, dogrusal bir hikaye sunarak genis bir oyuncu kitlesinde evrensel
duygular uyandirmay:r amaclar. Yapay zeka arastirmacilari, oyuncu
deneyimlerini kisisellestirmek ve belirli duygusal tepkiler uyandirmak igin
yapay zeka deneyim yoneticileri gelistirir. Bu ydneticiler, geleneksel rol
yapma oyunlarindaki gibi oyuncularin duygularini degerlendiren ve hikayeyi
buna gore sekillendiren bir oyun yoneticisi islevi goriir.’

Yapay zeka, ozellikle dil isleme ve makine Ogrenimi alanlarindaki
gelismeler nedeniyle hikadye iiretiminde anlamli bir rol oynamaya baslar.
Yapay zekanin hikaye iiretimine etkileri ve yetenekleri, ¢ok cesitli teknolojiler
ve yaklasimlar yoluyla ortaya konabilir. OpenAl’nin GPT-3 ve GPT-4 gibi
biiyiik dil modelleri bazinda uygulamalari gostermek igin tasarlanmistir®®. Bu
dil modelleri, net bir sekilde dil anlayisi ve {liretiminde ileri bir seviyededir.
Bu modeller, biiyiik miktarda veri {lizerinde egitilir; bdylece farkli tlirlerde
ve stillerde metinler iiretilebilir. Ornegin, karakter gelisimi, olay orgiisii ve
diyaloglar gibi elementleri otomatik olarak hikaye sablonuna yerlestirebilirler.
Bu dil modelinin “zero-shot” ve “few-shot” 6grenme 6zellikleri, daha dnce
O0grenilmemis konular1 ve sablonlar1 tanimasina ve kullanmasina olanak tanir,
Zero-shot 0grenme, modelin hi¢ 6rnek gormeden belirli bir tiirde hikaye

26 Desilets, C., Gauthier, G. (2013). L usage de [’argumentation en publicité. L'argument publicitaire. Université Laval.
https://doi.org/10.4000/communication.4984 https://journals.openedition.org/communication/4984#tocfrom1n2

27  Hernandez, S. P., Bulitko, V., ve St. Hilaire,(2014 ). Emotion-based interactive storytelling with artificial intelligence.
Proceedings of the AAAI Conference on Artificial Intelligence and Interactive Digital Entertainment, 141-147.
https://ojs.aaai.org/index.php/AIIDE/article/view/12721/12569

28  Cropley, D. (2023). Is artificial intelligence more creative than humans? ChatGPT and the divergent association
task. Creativity and Innovation Studies, 2(1), Article 8. https://doi.org/10.59453/11.v2.13
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olusturabilmesini saglarken few-shot 6grenme, modele birka¢ 6rnek sunarak
performansini  artirir.?? Insan performansiyla karsilastirildiginda, yapay
zekanin bagarilar1 dikkat ¢ekicidir ancak duygusal derinlik ve kiiltiirel baglam
gibi konularda sinirlamalar1 vardir. Yapilan arastirmalar, insan yazarlarin
duygusal derinlik ve 6zgiinliik agisindan genellikle yapay zeka modellerinden
daha iyi performans gosterdigini ortaya koymustur *°. Yapay zekanin hikaye
iretimi sinirlamalari, tepkilerinin taklit edilmesi ve kiiltiirel niianslarin
anlasilamamasi konularinda daha sik ortaya ¢ikmaktadir. Gelecekte, yapay
zekanin hikdye tretiminde daha sofistike bir sekilde insanlara daha yakin
hikayeler olusturabilmesi beklenmektedir. Ayrica zengin ve daha etkili hale
getirebilir’!,

3. Reklamda Hikaye ve Etki

Rukeyser 2000 yilindaki eserinde “Evren atomlardan degil hikayelerden
olusur.” diyerek bu sozle hikayelerin hayatimizda ne kadar 6nemli bir rolii
oldugunu vurgulamistir.* Hikayeler bizlere sekil verir, tanimlar, kisaca
bizleri biz yapan metinlerdir. Diinyada her toplum okuryazar degildir, buna
ragmen her toplumun kiiltiirinde hikayelere yer verilir. Hikayeler toplumlarin
bireysel veya toplumsal olarak olaylara ve olgulara bakis agisini farkli yonlere
¢ekmelerine olanak saglar.3

Bu bakimdan reklamda hikaye anlatimi, diinyay1 anlama yollarindan biri
olarak genis capta kabul edilir. Insanlarin anlami insa etmesinde temel bir
unsur olan hikaye, izleyicinin dikkatini ¢ekebilir, izleyiciyi eglendirebilir,
ikna edebilir ve izleyicide yeni diisiinme yollar1 olusturabilir. Hikayelerin
degeri, karmasik ve c¢ok katmanl fikirleri basit bir bigcimde, genellikle
kiiltiirel olarak cesitli kitlelere aktarabilme yeteneginde yatar. Ayn1 zamanda
zihin i¢inde baglantilar olusturan ikna edici bir ara¢ olan hikaye anlatimi,
bilgiyi ve degerleri bir bireyden ya da toplumdan digerine aktarmanin etkili
bir yoludur. Etkili bir hikéye, izleyiciyi karakterin diinyasina tasir; fikirler
aktarilirken izleyici, hikaye karakteriyle duygusal olarak rezonansa girer ve
benzer duygular yasamaya baglar. Bu duygusal uyarilma, izleyicinin hikaye ile
etkilesimde bulunma istegini artirir ve bu sekilde aktarilan konunun kavranma
olasihig: yiikselir *

29  Radford, A., Wu, J., Amodei, D., ve Clark, J. (2021). “Learning Transferable Visual Models From Natural Language
Supervision.” Proceedings of the IEEE/CVF Conference on Computer Vision and Pattern Recognition (CVPR) 5.6-7
https://arxiv.org/pdf/2103.00020

30  Grassini, S., ve Koivist, M. (2024). Artificial creativity? Evaluating Al against human performance in creative
interpretation of visual stimuli. Cognition and Emotion. https://doi.org/10.1080/10447318.2024.2345430

31 aswani, A., Shazeer, N., Parmar, N., Uszkoreit, J., Jones, L., Gomez, A. C., Kaiser, L., & Polosukhin, 1. (2017).
“Attention is All You Need.” Advances in Neural Information Processing Systems (NeurIPS). https://arxiv.org/
pdf/1706.03762

32 Rukeyser, M. (2000). Out of Silence. Selected Poems. Nothwestern University Press. .

33 Talu. A. (2021). Hikdye Anlaticihig1 Cer¢evesinde Marka Hikayeleri Ve Markalasmadaki Yeri: Bir Model Onerisi.
Maltepe Universitesi. Doktora Tezi

34 Hassan,A., Elgabry,A.B., & Mahmoud, S.A.(2023). Theimpact of augmented reality storytelling on advertisement
recipients. Journal Designe science and applied art, 5(11) , s.380-383 https://doi.org/10.21608/5jdsaal0.
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3.1. Yapay Zeka ve Reklam Yayini

Yapay Zeka, mantikli algilama, planlama, akil yiiriitme, 6grenme, iletisim,
karar verme, eyleme gecme gibi bir dizi yetenektir. Bu sistemler algoritmalar
yoluyla calistigindan, bu algoritmalar veri ekleme, isleme manipiilatif,
aramanin ve hesaplamanin gerceklestirilmesi siirecinden olusmaktadir. Yapay
zekdnin etkinligi kullanilan algoritmalarin verilerle hangi basarili islemi
gerceklestirmesiyle baghdir. Yani, bir yapay zekd sisteminin karar verme
yetenegi, saglanan verilerin dogruluguna ve kalitesine dogrudan baglidir.
Ayrica, yapay zekanin performansi, verilerin ne kadar dogru ve kapsaml
olduguna gore degisir, bu da yapay zekanin insan zekasiyla rekabet edebilme
kapasitesini etkiler.

Yapay zekanin reklameciliktaki uygulamalari, reklamlarin hedef kitleye
daha etkili bir sekilde ulagsmasini saglamak i¢in énemli bir rol oynar. Yapay
zeka yazilimlari, medya programlarinda olusacak reklam aralarini tahmin
edebilir ve bu aralarda uygun reklamlar1 devreye sokabilir. Ayrica, markalarin
logolarini veya iiriinlerini tespit ederek bir sonraki reklam arasi i¢in stratejiler
gelistirebilir. Bu sekilde reklamlarin hedeflerine daha dogru bir sekilde
ulagmasini saglar ve izleyiciye daha ilgili i¢erikler sunar.

Yapay zekanin bir bagka avantaji, gozlemledigi izleyici verilerini analiz
edebilmesidir. Bu analizler, izleyicilerin hangi tiir igerikleri ve reklamlari
daha ¢ok begendigini ortaya koyar ve izleyicilerin hangi saat dilimlerinde
daha aktif oldugunu gosterir. Bu bilgiler, izleyici geri bildirimini kullanarak
uyumlu reklam tiirlerini segmek i¢in kullanilabilir. Reklam verenler, bu
verileri hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde ulagsmak i¢in kullanarak reklam
kampanyalarmin basarisin1 artirabilir ve markalarm geri doniisiimlerini
iyilestirebilirler.

3.2. Ornekler

Yapay zeka tarafindan iiretilip yayinlanmis ilk yapim “Driven by Intuition”
baslikli Lexus tarafindan 2018 yilindadir.*® Lexus bu yapimda 6diillii arag ve
liiks marka kampanyalarin 15 yillik goriintii, ses, metin ve daha birgok ¢esitli
veriyi yapay zekaya 6gretmesiyle ortaya ¢ikartmistir.’” Burger King’ in yapay
zeka destekli reklami, yiizlerce fast-food reklamini analiz eden derin 6grenme
algoritmalar1 ve yapay sinir ag1 kullamilarak olusturulmustur. Reklamda
yapay zekanin kullanimi, sosyal medyada tartisma konusu olmus, yapay zeka
tarafindan iretilen senaryoda “logo goriintir” “barger king” “burger thing”
gibi ifadeler yer ald1 ve sirketin “have it your way” slogani “have it Uruguay”

35  Gomez-Uribe, C. A., & Hunt, P. (2016). The Netflix recommender system: Algorithms, business value, and innovation.
ACM Transactions on Management Information Systems (TMIS), 6(4), 1-19. https://doi.org/10.1145/2843948

36 Branscum, L. (2022). ‘How generative Al is transforming marketing for better or worse’. www.typeform.com/blog/
inspiration/how-generative-ai-is-transforming-marketing (2024, 08,15)

37 https://newsroom.lexus.eu/driven-by-intuition-car-by-lexus-story-by-artificial-intelligence-camera-by-oscar-
winning-director/ (2024, 08,15)
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seklinde yanlis yorumlanmasina sebep olmustur.® Bu reklam kampanyasi
olumsuz yorumlar almasiyla platformlardan kaldirilmistir. Burger King yapay
zekd kullamimdan vazgegmeden ikinci yapay zeka destekli reklami olan
“Burger King — BOT” baglikli reklam filmini yaymlamistir. Hikdye akis1 ve
senaryosu yapay zeka tarafindan olusturulmus olan reklam filminin metni su
sekildedir: %

“Burger King, geleneksel Reklam Ajansi’ni Robots Agency ile degistirdi.
Makine 6grenimi ve biiyiik veri kullanarak yeni bir Burger Thing kampanyast
icin bir algoritma olusturmak amaciyla 1000 saatten fazla Burger King reklami
izlemek zorunda bwrakildim. Ayrica tiim burger iiriinlerini nasil satacagimi
ogrendim.

Televizyon reklamlarim, insan yaratict reklamlarina karsi test edildi ve yapay
zeka reklamciligi, marka bilinirligi ve marka isaretleri kategorilerinde en
ivi %8 iginde yer aldi. Bu, Burger King’'in en iyi dostunun insanlar degil
ben oldugumun canli kamtidir. Ulusal televizyon kanallarinda yayimlanan
reklamlarim insanlart ¢ok giildiirdii. Radyo spotlarim da ulusal radyolarda
genis kitlelere ulasti. Ayrica Facebook, Instagram ve Twitter 'da markanin
sosyal medya yoneticisi oldum.

Giivenilir haber muhabirleri, fikirlerim hakkinda haber yaparak digerlerini de
ikna etti. Bu da bana olan giivenilirligin arttigi anlamina geliyor. Reklamlarim
insanlarin yiyeceklere daha fazla para harcamasini sagladi.”

2016 yilinda korku filmi olan Morgan - IBM, yapay zeka ile ilk film
fragmanini yaratti: IBM’in yapay zekasi Watson, “Morgan” adli korku filminin
fragmanini olusturarak yapay zekanin goriintiileri analiz etme ve diizenleme
yetenegini sergiledi. Watson’a 100 korku filmi fragman izletilerek etkileyici
sahneleri belirlemesi saglandi. Yapay zeka, 6 dakikalik bir siire igerisinden 10
sahne secti ve uzmanlar son dokunuslar1 yaparak normalde 10 giin siirecek bir
isi 24 saate indirdiler.*

2019°da Isve¢ merkezli BT sirketi Cybercom Group, sirket i¢in calisma
firsatlarin1 tanitmak amaciyla yapay zeka destekli bir reklam yaymladi.*!
Yapay zekaya sirketin 6nceki reklamlari verildi ve yeni igerikler olusturmasi
saglandi. Reklam, eglence, giilme, bilim, aile, insan etkilesimi, gorsel sanatlar,
derin bir erkek sesi, moda ve spor gibi ¢esitli temalar1 sergileyen gorseller ve
videolarla desteklendi. 2

Ford Tiirkiye’nin “Farkli Bir Sair” adli Sevgililer Giinii kampanyasinda,
yapay zekad sair Ilhan Sesen ile is birligi yapti. Sair, Twitter iizerinden
kullanicilardan gelen ask temali diisiinceleri siirlere doniistiirdii ve bu siirler

38 Eyice Basev, S. (2024). The role of artificial intelligence (ai) in the future of theadvertising industry: applications and
examples of ai in advertising International Journal of Education Technology and Scientific Researches (IJETSAR),
9(26), 167-183. http://dx.doi.org/10.35826/ijetsar.729

39  https://www.youtube.com/watch?v=Aq_Bed2s3a0&list=PLdIkhmmrKjbVEn4e65kCxf9Sj6XpJFJwK (2024, 08,15)

40  https://www.ibm.com/blogs/think/2016/08/cognitive-movie-trailer/ (2024, 08,15)

41  https://www.vallilanvaara.fi/tarinat (2024, 08,15)

42 https://www.youtube.com/watch?v=HoRiJb6qOjY (2024, 08,15)
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[Than Sesen tarafindan sarkilara ¢evrildi. Kampanya genis bir kitleye ulast: ve
birgok ¢evrimi¢i platformda yer aldi.*

P&G, igerik olusturma siirecinde Pave Al’nin verilerini ve dogal dil iiretimi
(NLG) teknolojisini kullandi. PaveAl, pazarlamacilarin ve analistlerin verilerle
bogulmasini 6nlemek ve zaman tasarrufu saglamak amaciyla miisteriler i¢in
yaklasik 300 milyon aylik Google Analytics ziyaretci verisini isleyip yazili
raporlar sundu.*

Bu 6rnekler gibi birgok 6rnek ortaya ¢ikmig ve her gecen giin ¢ikmaya devam
etmektedir. Amazon, Google, Meta, Ruffles, Harley Davidson, MasterCard,
Mcdonald’s, AirBnB ve National Geographic gibi markalar reklamcilik
alaninda bir¢ok farkli pazarda ve bir¢ok marka yapay zeka destekli calismalar
ortaya ¢ikartmistir. Reklamcilikta yapay zeka, makinelerde insan zekasinin
simiilasyonunu ifade eder; bu makineler insan gibi diisiinmeleri ve kendilerine
saglanan bilgilere dayanarak hareket etmeleri ig¢in programlanmistir. Yapay
zeka, gecmis verileri kullanarak onceki deneyimlerden 6grenir ve gelecekte
daha akilli kararlar almay1 hedefler. Reklam verenler, yapay zekay: daha
kisisellestirilmis deneyimler olusturmak, dogru hedef kitleye ulasmak, dogru
kanaat onderlerini ve influencer’lar1 segmek ve daha hizl kararlar almak icin
kullanabilirler.*

3.3. Platformiar

Yapay zeka kullaniminda platform tercihi yapay zekadan oldugunca ¢ok
yararlanmak i¢in uluslararasi olarak Meta, Instagram, Youtube ve X gibi
Rusya da VK Asya da Wechat ve LINE gibi bir¢ok dijital platformlar tercih
edilmektedir. Bu tercihin arkasinda yapay zekanin biiyiik veriden elde ettigi
verilerden algoritmalar olusturmasi ve bu algoritmalar sayesinde markalarin
reklam kampanyalarinda kullanmis oldugu mesajlara uygun kisisellestirilmis
reklam metinleri olusturabilmekte ve bunlar1 simiilede bilmektedir. Boylece
tiklama ve etkilesim sayisini arttirmak icin biliylik Olgekte reklam igerigi
alternatifleri olusturulabilmektedir* . Bu tercihin en énemli sebebi “Uretken
Yapay Zeka” dir.

Uretken yapay zeka, biiyiik veriden elde ettigi verileri dagitim algoritmasi
modellerinden elde ettigi sonsuz sonuglardan 6grenerek yeni ve yaratici igerik
olusturmay1 amagclayan bir yapay zeka teknigidir.*’ Uretken yapay zekani
bu kadar ¢ok onemli olmasinin sebebi NLP olarak kisaltilan ve tanimlanan
“Dogal Dil Isleme” olarak gevrilen teknolojiden yararlanmasidir. Dogal

43 https://iabtr.org/yapay-zeka-sairi-ile-bir-baska-siir (2024, 08,17)

44 https://www.marketingaiinstitute.com/blog/turn-google-analytics-data-into-actionable-recommendations-with-ai
(2024, 08,17)

45 https://newsroom.ibm.com/2020-10-05-IBM-Brings-Artificial-Intelligence-At-Scale-To-The-Marketing-And-
Media-Industry?mhsrc=ibmsearch_a&mhq=how%20ai%20is%20changing%?20advertising (2024, 08,17)

46 Kaput, M. (2024). 20 Ways Al Could Transform PR and Communications. https://www. marketingaiinstitute.com/
blog/how-ai-could-transform-pr-and-communications

47 Jovanovi¢, M., & Campbell, M. (2022). Generative Artificial Intelligence: Trends and Prospects. Computer, 55(10),
107-112. https://doi.org/10.1109/ MC.2022.3192720
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dil isleme teknolojisi dil bilimi alani ile yapay zekayr bir arada isleyerek
bilgisayarlara insanlarin kullanmis olduklar: tiim dilleri algilamasi, okumasi
ve bunlart anlamlandirma yetenegi kazanmasi amaciyla ortaya ¢ikarilmigtir.*®

Reklam uygulayicilar, tiiketici tercih ve davraniglarini igeren biiyiik
veri setlerini analiz etmek i¢in NLP sistemlerini kullanarak gorsel, video,
metin gibi icerik tiirlerinden olusan kisisellestirilmis reklam mesajlar
olusturabilmektedir. Reklamcilikta igerik olusturma ile kisisellestirmenin
rolleri birbirlerini tamamlayici nitelikte olup igerik olusturma, kullanicilarin
ilgi alanlar1 ve tercihleriyle uyumlu metinlerin tiretilmesi ile sinirli degildir.
Metin disinda goriintii, video ve ses gibi farkli icerik tiirleri de igerik olugturma
stirecinin 6nemli bir pargasidir.

Yapay zekd, elde edilen veriler dogrultusunda ger¢ek zamanl
olarak ozellestirilmis reklam olusturabilmekte ve igerik olusturma ile
kisisellestirmenin birlesmesi reklamlarin etkisini giiclendirmektedir.*

Yukaridaki paragrafta bahsedilmek istenilen aslinda transmedyadir.
Yapay zeka araglarinin destegiyle hikdye anlatimini yeni boyutlara tagiyan
transmedya kavrami, medya igeriklerinin ¢oklu platformlarda organize
edilmesi ve dagitilmasinda devrim niteliginde bir strateji sunarak, izleyicilere
daha etkilesimli ve kisisellestirilmis deneyimler yasatmaktadir. Transmedya
kavrami Kinder tarafindan 1991 yilinda kullanilmistir.”® Kinder kavrami
cocuklarin medyada yer alan filmler, diziler, oyunlar ve oyuncular arasinda
olusan iliskiye anlamlandirma kazandirmak igin ifade etmistir.’! Bu terimi
geligtiren Jenkins 2003 yilinda “Convergence Culture: Where Old and
New Media Collide” adli eserinde bizleri “Transmedya Hikayeciligi” ile
tanistirmistir. Ortaya ¢ikan bu tanimla beraber yeni medyada 6nem kazanarak
yeni bir hikaye anlatim stratejisi ortaya ¢ikmistir.”* Jenkins’e gore transmedya,
kiiltiiriin Giretilmesi ve tliketilmesinde yasanan doniisiime bagli olarak medya
iceriginin geleneksel kitle iletisiminden farkli bir organizasyonla, coklu medya
platformlarinda dagitilmasi olarak anlagilmalidir.>

Kisaca transmedya iceriklerin ¢oklu medya platformlarinda dagitilmasi
olarak anlagilmalidir. Ornegin, televizyonda yayinlanan bir icerigin bir web
sayfasi ile genisletilmesi veya icerigine eklemlenmesi gibi.** Jenkins’in yedi
prensip olarak ifade ettigi “yayilabilirlik ve derinlesebilirlik”, “siireklilik

48 Anyanwu, K. (2011). Overview and Applications of Artificial Intelligence. FederalUniversity of Technology Owerri,
(s.1-31).

49 Gao, B., Wang, Y., Xie, H., Hu, Y., & Hu, Y. (2023). Artificial Intelligence in Advertising: Advancements, Challenges,
and Ethical Considerations in Targeting, Personalization, Content Creation, and Ad Optimization. SAGE Open, 13(4),
21582440231210759. https://doi.org/10.1177/21582440231210759

50 Phillips, Andrea (2012). A Creator’s Guide To Transmedia Storytelling: How to Captivate and Engage Audiences
Across Multiple Platforms. USA: Mc Graw Hill

51 Evans, Elizabeth (2011). Transmedia Television: Audiences, New Media, and Daily Life. New York, London:
Routlegde . .

52 Dénmez, M. ve S. Giiler (2016). “Transmedya Hikayeciligi “Doritos Akademi” Ornegi Incelemesi” Siileyman
Demirel Universitesi Vizyoner Dergisi Cilt:7 Say1:16 155 175

53 Jenkins, H. (2010). “Transmedya Storytelling and Entertainment: An Annotated Syllabus”, Continuum, 24(6): 943-958.

54 Jenkins, H. (2008). Convergence Culture: Where Old and New Media Collide, New York: New York University
Press.
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ve cesitlilik”, “strtikleyicilik ve aktarilabilirlik”, “yeni bir diinya insas1”,
“dizisellik”, “6zenlilik” ve “performans”® prensiplerini liretken yapay zeka
biiylik veriden elde ettigi verileri gesitli algoritma modellerinde isleyerek
icerikler olusturmaktadir. Bu nedenle giiniimiizde ajanslar igerik tretimi
siireclerini hizlandirmak ve miisterilerine dogru c¢oziimler sunmak ig¢in
cesitli algoritmalar1 kullanirken, markalar da yapay zekd uygulamalarim
icerik liretiminde yardimci bir arag olarak kullanarak kendi mesaj tasarimi
stireclerini yiiriitebilmektedir.>

3.4. Zaman

Reklamecilikta reklam paylagimi tiiketici ile baglant1 kurma zamanlamasi
olduk¢a onemlidir. Bu 6nem gelisen yapay zeka teknolojisi sosyal medya
platformlari, web siteler, mobil uygulamalar, video oyunlari ve internete bagl
olan biitlin kaynaklardan elde edilen verilerin biiylik veride toplanmasiyla ve
bu verilerin yapay zeka teknolojisi 6l¢iilebilir ve analiz edilebilir bir algoritma
ortaya koyabilir. Sirketler elde edilen bu bilgileri meta ve persona gibi
modellere doniistiirmektedir.’” Bu sayede insanlarin yeni medya araglarinda,
magazalarda, aligveris merkezlerinde ne kadar zaman harcadiklari, hangi
katta, hangi magazada, hangi saatte, ka¢ dakika ve daha birgok veriyi elde
eden ve isleyen yapay zeka sirketlere olugturmus oldugu metalarla tiiketicilere
daha bireysel erisilebilecek reklamlar ve metinleri, sloganlar ve kisa mesajlar
gibi daha bir ¢ok reklam kampanya araglarinin kullanilmasini saglamaktadir.
“Boyner Grup” bu tiir ¢alismalar 6rnek olarak verilebilir. Boyner Grup
cok katl 6zel ve liikks triinlerin yer aldigi e-ticaret ve mobil uygulama ile
hizmet veren bir magaza ve moda perakendesi sirketidir. Boyner Grup
mobil uygulamasindan elde ettigi veriler sayesinde tiiketicilerin giin igindeki
hareketlerini, hangi riinlerle ne kadar ilgilendiklerine, hangi sayfada veya
sekmede ne kadar zaman gegirdiklerine ve bunlarin hepsini hangi konumda
yaptiklarini tespit edebilme yetkinligine sahiptir.>

Boyner Grup’un biiylik veride depoladigi verilerden elde etmek
istedigi tiiketicilerin davranig bigimlerini tanimak algilamak ve bunlar
anlamlandirmaktir. Boyner Grup’un kampanyasindan kisaca bahsetmek
gerekirse Boyner Grup fiziki magazalarinin kap1 dniinden gegcen miisterilere
cazip mesajlar atarak, internet ortaminda ilgisine gore uygulama igerisinde
reklamlar ve sloganlar sunmustur. Ornek olarak Beacon araciligiyla
ayakkab1 reyonunda uzun zaman gecirdigi tespit edilen ve kasada islem
gergeklestirmeyen bir miisteri i¢in “ayakkabi reyonunda 15 dakika gegirmis,

55  Kogyigit, M. (2018). Dijital Cagin iletisim Sanati: Transmedya Hikayeciligi ve Dijital Halkla Iligkiler. E. Aktan
icinde, Halkla Iligkilerden Reklama, Sosyal Medyadan Turizme: Transmedya Hikayeciligi (s. 217-254). Konya:
Literatiirk Academia

56  Murar, P., & Kubovics, M. (2023). Using Al to Create Content Designed for Marketing Communications. European
Conference on Innovation and Entrepreneurship, 18(1), 660-668. https://doi.org/10.34190/ecie.18.1.1638

57  Tellan, D. ve Tellan, T. (2015). “Analitik Doniisim ve Herseyin Interneti: Sayisal Kapitalizm Uzerine
Degerlendirmeler”, LaborComm, (s. 79-92).

58  https://www.boynergrup.com (2024,08,17)
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problemini ¢ézememis, ayakkabi alma ihtimali %65°ten %85’e ¢ikt1 iligkisi
kurulabildiginde, miisteriye ‘“Magazadan c¢iktiktan sonra sag taraftaki
A magazasinda aradiginiz ayakkabiyr bulabilirsiniz, bu aligveris i¢in X
miktar paracik kullanabilirsiniz.” mesaji gonderildiginde, hem miisterinin
aligveris olasiligi hem de A markasinin envanterinden satis yapma olasiligt
yiikselmektedir.” Bir diger 6rnek ise “Yagis beklenen giinlerde miisteri
bilgilendirilerek mont kategorisine yonlendirilmis, bunun sonucunda
kullanicilarin = %85’inin  mont kategorisini ziyaret etmesi saglanmistir.
Bu uygulama sayesinde satislarda %50’yi asan bir artisa ulasildigi tespit
edilmigtir.”®

SONUC

Yapay zeka bir¢ok arastirmaci ve akademisyen igin hala bir soru isareti
olarak diisiiniilmektedir. Sosyal bilimlerin farkli alanlarinda farkli uzmanlar,
birbirinden farkli endiselerle yapay zekaya mesafeli olabilmektedirler.
Reklamecilik alani ise, hem reklam iiretim siirecinde getirdigi faydalar, hem
hedef kitle ¢oziimlemeleri hem de akilli mesaj, akilli reklam gibi unsurlari
kolaylastirmas1 ve alanda kolayca uyarlanabilecek alt yapisi ile yapay
zekanin kullanimini tesvik etmekte, 6grenilmesini ve gelistirilmesini tavsiye
etmektedir.

Hikaye reklamciligi profesyonel olarak bitiin gereklilikler yerine
getirildiginde, reklam hedeflerine ulagsmada oldukga basarili bir mesaj olarak
iretilebilir. Sitiphesiz yapay zekanin bu siirece katkisi, tiretilmeye calisilan
temel mesaja deger katacak ve reklamin basarisini artiracaktir.

59  Koltan Yilmaz, S. (2021). Tiirkiye’de Biiyiik Veri ile Deger Yaratan Isletmeler: Ozel Sektér Uygulamalari Uzerine
Bir Inceleme. Uluslararasi Yonetim Bilisim Sistemleri Ve Bilgisayar Bilimleri Dergisi, 5(1), 44-62. https://doi.
org/10.33461/uybisbbd.921231 .

60  Thebrandage (2024). “Boyner.com.tr Akilli Hava Durumu Uygulamasiyla Miisteri Ilgisi ve Satiglarini Artirdi”,
https://www.thebrandage.com/boynercomtr-akilli-hava-durumu uygulamasiyla -musteri-ilgisi-ve-satislarini-artirdi,
(22.08.2024).
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KELIMELESEN GORSELLERLE URETIM; REKLAM TASARIMINDA
YARATICI GOZUM UYGULAMALARI OZELINDE BIR INCELEME

Semih Delil'

Boliim Hakkinda

Gliniimiiz statik gorsel agirlikli reklam pratikleri dijitallesme ve gelisen popiiler
kiiltiir akimlarin etkisiyle durmaksizin ilerleyen bir evrim igerisindedir. Buna
paralel olarak geleneksel dijital gorsel iiretim pratik ve becerileri yaninda,
ogretilmis verilerle gelisen ve genel bir tabirle yapay zeka olarak adlandirilan
teknolojilerinin rolii de artik bir tasarim modeli olarak nem tasimaktadir.
Konu bagliginda ileri siiriilmiis olan “kelimelesen gorseller” kavrami tam da
bu noktada reklam tasariminda tasariminin aslinda reklam gereksinimi i¢in
iiretilecek gorsellerin kelimelerle tasarlanma siirecinin bir betimlemesidir.
Kelime veya climlelerle tasvir edilen gorsel iiretimi popiiler gibi goriinse
de profesyonel bir ¢oziim sunmasi heniiz baslangi¢ siirecindedir. Bununla
iliskili olarak incelendiginde kelime algoritmalarina cevap veren yazilimlarin
veya veri havuzlarinm kullanimi, giiniimiizde bir olgu haline gelmeye yeni
baslamustir.

Reklamlar, reklam verenin tam kontrol sahibi oldugu ticretli bir pazarlama
tirii olarak endiistrilerin ve ekonominin gelisiminde vazgecilmez bir rol
oynamaktadir (Ersan ve Sen, 2023: 136). Basarili bir reklam tasarimi, hedef
kitleye etkili bir gsekilde ulasmak ve onlarin dikkatini ¢ekmek i¢in her zaman
yaratict stratejiler gelistirmek zorunda kalmistir. Bu stratejiler ¢cogu zaman
akilda kalici gorseller, sloganlar veya kampanyalar sayesinde olmaktadir.
Ancak giinimiiz ¢ok ¢esitli medya ortamlart ve bu ortamlarin acil igerik
gereksinimleri, reklamcilarin artik daha az zamanda daha akile1 ve veri odakl
yaklasimlar benimsemesini zorunlu kilmaktadir. Ozellikle reklam icerigi
olusturmak i¢in harcanan zaman ve insan giicii kaynag1 gereksinimi bu igerik
aghgmi doyurmaya engel olabilmektedir. igerik iiretiminin bu doyumsuzluguna
¢Oziim gibi gosterilen metin ve gorsellerin sentezlenmesi, yani “kelimelesen
gorseller”, reklam tasariminin yeni bir boyutun olusmasina neden olmaktadir.
Yapay zeka, metinleri analiz ederek gorsel icerikler olusturma yetenegiyle,
reklamcilara benzersiz bir yaraticilik alan1 sunmakta ya da en azindan sunmaya
calismaktadir. Gelisen algoritmalar, her yeni giin sunulan kullanim pratikleri
ya da stratejik yapay zeka platformu pazarlamalari, yapay zeka firtinasinin
takip edilmesini zorlastirsa da meslek bazli ele alindiginda her meslek igin

Dogent, Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi, Sanat Ve Tasarim Fakiiltesi, Grafik Tasarimi Béliimii, Semih.Delil@
Hbv.Edu.Tr. Orcid: 0000-0003-0358-2344
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bir ¢6ziim ya da kullanim yaklasimi ¢ogu zaman meslegin yiiriitiiciilerine
kalmaktadir.

Bu bilgiler 1s1g1nda s6z bu konusu boliim 6zelinde yapay zeka ile gorsel tiretme
pratiginin yaninda reklamcilik sektorii icin nasil gorsel tiretilebilecegi 6zelinde
durulmaktadir. Ayrica bu bdliimde, iiretim gorsellerin mesleki ihtiyaglara karst
bir yeterlilik saglayip saglamadigi irdelenmis ve drneklerle sunulmustur. Ayni
zamanda bu calismada konu 6zelinde gelistirildigi iddia edilmis modeller
tizerinde durulup, pilot bir calisma esnasinda ne yeterlilikte olduklari {izerine
incelemeler yapilmigtir. Boliim, reklamcilik diinyasindaki tiretim pratiklerine
kars1 yapay zekanin yarattig1 doniisiimii anlamak ve gelecege yonelik stratejiler
gelistirmek i¢in bakis agilari sunmay1 hedeflemektedir.

Anahtar kelimeler: Yapay zeka, reklamcilik, dijital igerik iiretimi, teknoloji,
grafik tasarim

Giris

Yapay zeka -Tirkgelestirilmesiyle de alakali olarak- her zaman
olumsuzmuscasina bir anlam yaklagimini beraberinde getirmektedir. Ozellikle
meslek alanina gore, siklikla meslek sahiplerinin ¢ekincelerle yaklastigi bu
sayisal liretim mekanizmas1 noktalar1 birlestirmeye devam ederek biiyiik
resmin olugturma konusunda hizla ilerlemektedir. Son kullanici i¢in ¢ogu
zaman sonuclanmis bir liretim ya da hizmet mekanizmasi gibi aciklanan
yapay zekd aslinda goriinenden fazlasidir. Giliniimiiz kosullarinda yapay
zeka deyince sozil ilk akla gelen son kullanicilara daha kolay ulasan gorsel
iceriklerdir. Ozellikle son yillarda bu istem {iretimi, arkasmna aldig1 popiiler
rliizgarin da etkisi ile iiretimlerine hizla devam etmektedir. Heniiz ¢ok yeni ve
devinim iginde bir teknoloji s6z konusu oldugunda alanla ilgili ¢aligmalarin
da zaman ilerledikge tutarlilik gostermesi zor olmaktadir.

Son zamanlarin belki de en popiiler kavramlarindan birisi haline gelen yapay
zeka, gorsel iletigim tasarimi alaninda da adindan bahsettirmektedir (Pehlivan
Baskin ve Baskin 2022). Her ne kadar yapay zeka popiiler kiiltiiriin bir arac1
olma yolunda hizla ilerlese de akilc1 kullanimlar ile etkili ve siirdiiriilebilir
olabilecegi bir gergektir. Siirdiiriilebilir olmak &zellikle reklam ve reklamin
iiretimi i¢in faydact bir yaklagimdir. Reklamlar yazili, gorsel, isitsel olarak
veya bunlarin ¢esitli kombinasyonlar1 seklinde izleyiciye ulasmaktadir (Ersan,
2023). Yapay olanin sanat olan ile savas iceresinde olmasini saymazsak,
ozellikle reklam alaninda {iretimin mantiga dayali oldugu ve kullanic1 odakli
tasarim ve iletisim tasarimi gibi alanlarda veri sentezi ile yapilan ve yeni
adiyla zeka olarak adlandirilan tiretimlerin bir ihtiyag oldugu agiktir.

Gegmiste grafik tasarim ile reklam {iretiminin, meslegin ireticileri
tarafindan zanaatla karigtirilmasi grafik tasarim mesleginin reklamcilik
alaninda bocalamasina neden olmustur. Bu bocalama, grafik tasarimcilar
tarafindan Uretilen reklam igeriklerinin hedef kitle ile iletisim kurmasinin
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yolunu zorlastirmistir. Internetin medya tiijketimini degistirmeye baslamasiyla
agresif pazarlama gereksinimleri sadece estetik grafiklerle {iretimin gorsel
iletisimde basarili olamadigini gostermistir. Internet {izerinde hedef kitlenin
tetiklenmesi i¢in olusturulan pazarlama taktikleri basarisini gostermis ve
satis icin sadece iirlin veya hizmetin boy gostermesinin yetersiz oldugunu
kanitlamistir. Reklam adina hazirlanan 6zgiin grafik tasarim igeriklerinin
iretimindeki siire¢, pazarlamanin igerik istahina yetisememis ve tasarim,
eski grafik tasarimi felsefeden uzaklagarak mantiksal olmasi i¢in zorlamustir.
Bunun bir sorun olarak goriilmesi ve diizeltilmesine yonelik tniversite
egitiminde ortaya atilan ve grafik tasarim alanindan klonlanmis gorsel iletigim
ve iletisim tasarimi gibi boliimler ilgili sorunu ¢6zmeye yonelik ortaya atilsa
da siirekli degisen ve gelisen medya ihtiyaglar yliziinden gereken basarimi
gosterememektedir. Gorsel ile iletisimin formiillestirilmesi tizerine gosterilen
bu caba tasarim iiretiminin benzesmesi ve Ozgiinliikten uzaklagmasi ile
sonuclanmistir. Ek olarak bu {iretimin formiillesmesi sayesinde stock
(depolanmis, hazir) olarak adlandirilan gorsel icerik havuzlari ve tasarim
marketi alanlar1 olusmus, hazir ve diizenlenebilen tasarimlar, tasarimcilar
ve son kullanicilarin 6zeline sunulmustur. Formiile olmus, kendini tekrar
eden ve popiiler akim takipgisi bu iiretimler, tasarim kiiltiiriiniin gelismedigi
toplumlarda kabul gorse de uluslararasi ya da etnik bazda 6zgiin bir iletisim
kurmasi veya kalici olmasi ¢ogu zaman miimkiin olmamustir.

Bu sorunlara ¢odziim igin bocalamalar devam ederken pazarlamanin
onlenemez gorsel igerik ihtiyaci bu formiillesen gorsel liretimini, yapay zeka
aractyla da deneyemeye koyulmustur. Popiiler yapay zeka riizgarlari sayesinde
gelistirilen agik ya da kapali yazilimlar gerek statik gerekse de hareketli
gorsellerin kullanimlarini olagan hale getirmistir. Bu ¢ozlimler, yapay gorsel,
yapay grafik, yapay miizik, sanal insan sesi ve goriintiisii, animasyon ve
arttirilmis gergeklik gibi pek ¢ok alanda iiriinler verebilmektedir. Uretimler bu
kadar basitmis gibi goriinse de Gte taraftan bu liretimlerin olusturuldugu veri
havuzlarinin seffaflig1 ve telif sorun ve arastirmalar1 hala devam etmektedir.

Bubilgilerisiginda ¢calismada, promt yazma (istem) siire¢lerinin durumunun
giiniimiizdeki durumu incelenmis ve bu tiretimin giiniimiiz ihtiyaglarina olan
yeterliligi lizerinde durulmustur. Ayrica bu ¢alismada daha 6nce yapilan
¢aligmalar incelenmis ve basarimlari tartigilmaistir.

Kelimelesen Gorsellerle Uretim

Istem yazimi, yapay zekd modellerine belirli gorevleri yerine getirmeleri
icin verilen komutlarin olusturulmasi siirecidir. Bu yontem, kullanicilarin
yapay zeka sistemlerinden istenilen ¢iktilar1 elde etmelerini saglamak
amaciyla kullanilmaktadir. Yapay zeka modelleri, dogal dil isleme, metin
olusturma, gorsel yaratma gibi ¢esitli alanlarda kullanilmakta olup, prompt
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yazimi bu modellerin etkinligini ve dogrulugunu artirmak igin kritik bir rol
oynamaktadir.

Glinlimiizde prompt yazimi, yapay zekd tabanli uygulamalarda genis
bir kullanim alani bulmustur. Ornegin, metin tabanli yapay zeka modelleri,
kullanicilarin girdilerine gore makaleler, hikayeler, siirler ve diger yazil
icerikler iiretebilmektedir. Gorsel tabanli yapay zeka modelleri ise, verilen
komutlara gore yeni gorseller olusturabilmekte veya mevcut gorselleri belirli
stillere gore donistiirebilmektedir. Bu baglamda, istem yazmak, yapay
zekd modellerinin esneklik ve uyarlanabilirlik yeteneklerini artirmakta,
kullanicilarin ihtiyaglarina daha iyi cevap verebilmelerini saglamaktadir.

Istem yazimi, gorsel iiretiminde de onemli bir rol oynamaktadir.
Giliniimiizde, yapay zekd modelleri kullanilarak ¢esitli tarz ve igerikte
gorseller tiretmek miimkiindiir. Bu siire¢, kullanicilarin belirli komutlar veya
aciklamalar yazarak yapay zekd modeline istedikleri gorselin nasil olmasi
gerektigini anlatmalariyla baglar. Yapay zeka modelleri, bu komutlar1 analiz
ederek verilen talimatlara uygun gorseller olusturur.

“Apples in
field for
harvesting

— Output

Input

DALL.E 2 model

Resim 1 “Hasat icin tarladaki elmalar” metin istemi kullamlarak DALL.E 2 goriintii
olusturma ornegi iizerine bir diyagram
Gelecekte, prompt yaziminin daha da gelisecegi ve yayginlasacagi
ongoriilmektedir. Hatta bilgisayarlarin hayatimiza girmeye baslamasiyla insan
makine etkilesimindeki isletim sistemlerinin gelisme siireci gibi yapay zeka
promt yazimi da ilerde sadece kullanici arayiizleri veya kisisel sesli asistanlar
sayesinde yapilabilecektir.

Yapay zeka teknolojilerinin ilerlemesiyle birlikte, daha karmasik ve detayli
komutlarin olugturulmasi miimkiin olacak ve bu da yapay zeka sistemlerinin
daha sofistike ve 0zglin ciktilar {iiretmelerini saglayacaktir. Ayrica,
kullanicilarin prompt yaziminda daha etkili ve yaratici olabilmeleri icin yeni
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araglar ve egitim materyalleri gelistirilecektir. Bu gelismeler, yapay zeka
ile insan etkilesimini daha verimli ve etkili hale getirecek, cesitli alanlarda
yenilik¢i uygulamalarin ortaya ¢ikmasina olanak taniyacaktir.

Metinlerin Gorsellere Doniisme Siireci
a) Verilerin Toplamas1, Ogrenim ve Hazirlama

Gliniimiizdeki modellere gore veri toplama siireci, yapay zeka modellerinin
egitilmesi i¢in gerekli olan genis ve gesitli veri setlerinin elde edilmesiyle
baslamaktadir. Bu veri setleri, genellikle gercek diinyadan alinmis fotografiar,
sanat eserleri ve diger gorsel ierikleri icermektedir. I1k olarak, veri kaynaklari
belirlenmektedir. Gorsel iiretim modelleri i¢in bu kaynaklar genellikle
internetten toplanan gorseller, sanat eserleri, fotograf koleksiyonlari, miize ve
galeri veri tabanlari, telifsiz resimler (halen tartisilsa da) ve diger dijital goriintii
arsivleridir. Veri setlerinin beslendigi alanin genisligi ve ¢esitliligi, modelin
farkl tarz ve igerikleri 6grenebilmesi icin kritik 6neme sahip olmaktadir. Bu
nedenle, miimkiin olan en genis ve ¢esitli veri kaynaklarimin toplanmasi ve
bu stirecin siirdiiriilebilir olmasi adina énemlidir. Veri toplama iglemi, ¢esitli
yontemler kullanilarak gerceklestirilebilmektedir.

Veri toplandiktan sonra verilerin modelin egitimi i¢in hazirlanmasi
gerekmektedir. Ornek olarak bir gziin goz olarak tanimlanmasi bir arabanin
araba olarak tanimlanmas1 hangi rengin isminin ne oldugu gibi hazirliklar en
temel siireci kapsamaktadir. Ayrica hazirlik siireci, verilerin temizlenmesini ve
etiketlenmesini de igermektedir. Temizleme isleminde, veri setindeki hatali,
eksik veya gereksiz verilerin ayiklanmasini saglanmaktadir. Ornegin, karmasik
ve anlamdan kopuk gorseller elenmektedir. Ayrica, verilerin dogru formatta ve
yapida olmasini saglamak i¢in gerekli doniisiimler yapilmaktadir. Bu agama,
modelin verileri dogru bir sekilde isleyebilmesi ve anlamlandirabilmesi i¢in
son derece onemlidir.

Verilerin etiketlenmesi, yapay zekd modelinin gorsellerin icerigini ve
ozelliklerini 6grenebilmesi i¢in gereklidir. Etiketleme islemi, her gorselin
icerigi hakkinda bilgi saglayan agiklamalar eklemeyi icerir. Ornegin, bir
gorselde bulunan nesneler, sahneler, renkler ve diger 6zellikler etiketlenir.
Bu islem, modelin gorsellerin 6zelliklerini ve kaliplarini taniyabilmesi igin
gereklidir.

Basarimin dogru olmasi i¢in otonom ya da otonom olmayan veri tabant
olusturma yaklagimlari vardir. Hangi yontem segilirse se¢ilsin burada bagarimi
cogunlukla veri setinin ¢oklugu ve gesitliligi saglamaktadir.

b) Modelin Egitimi
Model egitimi siirecinde, yapay zeka modelinin genis ve ¢esitli veri setleri
ile egitilmesini gerektirmektedir. Bu siiregte modelin gercekten gorsellerin
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ozelliklerini, stillerini ve kaliplarin1 6grenip 6grenmedigi sorgulanmaktadir.
Model yaklagimi, biiyiik miktarda veri tizerinde tekrarli bir sekilde ¢aligsarak
performansini iyilestirmeyi amaglar, ancak bu siire¢ giiniimiizde yiiksek
hesaplama giicii gerektirmekte ve zaman almaktadir.

Uretken Karsitlik Aglar1 (Generative Adversarial Networks) ya da kisaca
GAN’lar, evrisim sinir aglar1 gibi derin 6grenme yoOntemlerini kullanarak
iiretken modellemeye dayanan bir yaklasimdir. Uretken modelleme, makine
Ogreniminde, girdi verilerindeki diizenlilikleri veya Oriintiileri otomatik
olarak kesfetmeyi ve Ogrenmeyi iceren, modelin orijinal veri kiimesinden
makul bir sekilde ¢ikarilabilecek yeni ornekler tiretmek veya ¢ikarmak igin
kullanilabilecegi bir denetimsiz 6grenme gorevidir (Brownlee J. 2019).

GAN, denetimsiz 6grenme i¢in kullanilan giiclii sinir aglar1 sinifidir.
GAN’lar, bir ayiric1 ve bir liretici olmak {izere iki sinir agindan olugmaktadir.
Gergek verilerle ayni olan yapay veriler liretmek i¢in karsit egitim algoritmasi
ile calismaktadir (www.geeksforgeeks.org 2024). Uretici modelin rastgele
giiriiltiiden gercekci gorseller olusturma c¢abast ve ayrimci modelin bu
gorsellerin gercek mi yoksa yapay mi oldugunu ayirt etme girisimi arasinda
bir rekabet olusturma teknigi ile gelistirilmistir. Iki model arasindaki bu tepki
ve dinamik, tiretici modelin daha gergek¢i gorseller iliretmesine yardimei
olabilmektedir ancak basarisinin kesinligi her zaman garanti edilememektedir.

Bir diger teknik olan Varyasyonel Otomatik Kodlayicilar (VAEs) ise
verileri diisiik boyutlu bir temsil alanina sikistirip, bu temsilden verileri
yeniden iireterek calisir. VAE’ler, belirli bir veri kiimesinin altinda yatan
olasilik dagilimini yakalamak ve yeni 6rnekler iiretmek i¢in agikg¢a tasarlanmis
iiretken modellerdir (Choudhary 2024). Kodlayici (encoder), giris verilerini
diisiik boyutlu bir veri alanina sikistirirken, kod ¢oziicii (decoder) bu temsilden
orijinal veriyi yeniden olusturmaktadir.

Model egitimi siireci, yapay zekd modelinin gorsellerin &zelliklerini,
stillerini ve kaliplarin1 gergekten Ogrenip Ogrenmedigini sorgulatan bir
asamadir. Bu taklit girigimi gorselin tiretici ya da asinasi kisiler tarafindan
hemen fark edilse de son kullanicinin begenisini kazanabilmektedir. GANs
ve VAEs gibi derin 6grenme teknikleri, modelin yiiksek kaliteli ve gercekei
gorseller liretme yetenegini gelistirmeyi amagclar, ancak bu tekniklerin basarisi
kesin degildir. Egitim siirecinin sonunda, modelin ¢esitli ve yaratict gorseller
iiretebilme kapasitesine sahip oldugu iddia edilse de bu siirecin yapay zeka
tabanl gorsel tiretim araglarinin etkinligini ve dogrulugunu artirip artirmadigi
her zaman kesin degildir.

¢) Prompt Yazimi

Istem yazma (ayn1 zamanda “promt engineering”), iiretken bir yapay zeka
modelinden istenen bir yaniti ortaya ¢ikarmak i¢in talimatlar veya sorgular
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olusturma siirecidir. Bir istem, yapay zeka modelleri igin bir yol haritasi gibidir;
haritanizi (yani isteminizi) ne kadar iyi tasarlarsaniz, yapay zeka modelinin
istediginiz hedefe (yani ¢iktiya) ulagsma olasilig1 o kadar artmaktadir. (wisc.
edu 2023). Prompt yazimi, yapay zekd modellerinin, &zellikle de dogal
dil isleme ve gorsel iiretim alanlarindaki modellerin, kullanicilarin belirli
komutlar veya aciklamalar yazarak istenilen ciktilar1 iiretmesini saglama
siirecidir. Kullanicilar, belirli bir formatta talimatlar vererek modelin istenilen
gbrevi yerine getirmesini saglarlar. Ornegin, bir kullanic1 belirli bir durum
veya gorsel yaklagimi detaylarimi iceren bir aciklama yazarak, yapay zeka
modelinin bu aciklamaya uygun bir gorsel iiretmesini isteyebilmektedir.

Istem yazmanm kullanicilarin yaratict siireclerini hizlandirdig1 ve
cesitlendirdigi {izerine bir yaklagim vardir. Bozkurt ve Sharm’ a gore; Uretken
yapay zekanin potansiyeli, iyi hazirlanmis ipuglarina yanit vermesinde
yatmaktadir ve bu da kisileri 6zgiin igerik liretme yeteneklerini ortaya ¢ikarmak
zorunda birakmaktadir (2023). Ozellikle gorsel iiretiminde kullanicilar,
karmagik ve zaman alici islemler yerine, basit ve anlasilir komutlar vererek
hizli bir sekilde istedikleri sonuglara ulagabilmektedir. Ayrica istem yazimi,
kullanicilarin teknik bilgiye sahip olmadan karmasik yapay zeka modellerini
kullanabilmelerini saglamakta ve bu da daha genis bir kullanic1 kitlesine
erigim saglanmasina olanak tanimaktadir.

Son kullanicilarin ¢ogu igin etkili istemler yazmak su anda biiytlik dlgiide
bir deneme yanilma siirecidir (Dang ve digerleri 2022). Ilk olarak, yapay zeka
modellerinin verilen komutlari tam olarak anlamamasi ve beklenmedik veya
istenmeyen ¢iktilar iiretmesi riski bulunmaktadir. Kullanicilar, genellikle
modelin nasil ¢alistigini tam olarak anlamadiklarindan, istenilen sonuglari elde
etmek i¢cin deneme yanilma yontemine bagvurmak zorunda kalabilmektedirler.
Bu durum zaman kaybina ve hayal kirikligina yol acabilmektedir.

Ayrica prompt yazimi, yapay zekd modellerinin Onyargilarindan ve
simirlamalarindan da etkilenebilir. Modeller, egitildikleri veri setlerindeki
Onyargilart yansitabilir ve bu da etik ve sosyal sorunlara yol acabilmektedir.
Ornegin, belirli bir demografik grup veya kiiltiir hakkinda olumsuz veya
yanlis temsiller Uiretebilirler. Bu durum, yapay zeka kullanimimin daha dikkatli
ve sorumlu bir sekilde ele alinmasini gerektirmektedir.

Uretken yapay zekd modelleri, gorsel sanat yaratma ve kendini ifade
etmede yaraticiliga fayda saglayabilecek metin istemleriyle goriintii liretme
konusunda etkileyici bir yetenek gostermistir (Wang ve digerleri 2023).
Dijital sanat teknolojilerin gorsel anlamda gelismesi ve sanatgilarin bu duruma
yabanci kalmasi da diisiiniilemezdi (Aypek Arslan ve Cakmak 2013). Dijital
devrimle birlikte ortaya ¢ikan ve hizla hayatimiza giren bilgisayar teknolojileri,
tasarimcilarin hedef kitlelerine ulagmalar1 ve ¢agin gerekliliklerine ayak
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uydurmalart i¢in vazgecilmez bir mecra haline gelmistir (Ceken ve Akgoz
2024). Torricelli’ye gore yapay zeka yavas yavas dijital sanatcilarin ve
gorsel tasarimcilarin arag setinde temel bir unsur haline gelmektedir (2024).
Gunlimiizde popiiler araglar arasinda OpenAl DALL-E, sanatsal gorseller i¢in
MidJourney ve esnek gorsel iiretim i¢in Stable Diffusion gibi modeller yer
almaktadir.

Giiniimiizde Popiiler Gorsel Uretim Araclan

DALL-E (OpenAl)

DALL-E, OpenAl tarafindan gelistirilen ve metinsel agiklamalardan
goriintiiler tiretmek icin tasarlanmig gelismis bir yapay zekd modelidir.
DALL-E yazili istemlere dayali olarak ayrintili ve baglamla ilgili goriintiiler
olusturma becerisiyle 6ne ¢ikmaktadir (it.miami.edu 2024). Model, GPT-3’{in
mimarisine benzer bir sekilde, genis bir veri seti lizerinde egitilmistir. Bu veri
seti, ¢esitli gorseller ve bu gorsellere karsilik gelen metin aciklamalarindan
olugmaktadir. DALL-E, metin ve gorsel verileri bir araya getirerek, verilen
bir metin agiklamasini analiz eder ve bu agiklamaya uygun bir gorsel
olusturmaktadir. Modelin basarisi, metin ve gorsel arasindaki iligkileri
ogrenme ve bu iligkileri kullanarak yaratic1 ve gesitli gorseller iiretebilme
kapasitesine dayanmaktadir.

.

Resim 2 - Dall-e akis semasi - www.assemblyai.com

“a corgi
playing a
flame
throwing
trumpet”

DALL-E’nin g¢aligma prensibi, dil modellemesi ve goriintii olusturma
tekniklerinin bir kombinasyonunu igerir. Model, metin agiklamasini alir ve bu
aciklamanin igerigini anlamlandirarak gorsel 6zelliklere doniistiiriir. DALL-E,
internetten milyarlarca metin parcasii alip bunlar1 bir soyutlamaya g¢evirir
ve bu soyutlamay1 “gizli” ya da mantiksal uzayda bir depolayip islemektedir
(Slack 2023). Bu siireg, metnin semantik iceriginin, gorsel detaylarla uyumlu
bir sekilde temsil edilmesini gerektirir. Modelin, verilen agiklamanin anlamini
dogru bir sekilde kavrayip kavrayamadigi ve bu anlami uygun bir gorsele
doniistiirebilme yetenegi sorgulanabilir. Egitim siirecinde kullanilan veri
setlerinin kalitesi ve ¢esitliligi, modelin performansini dogrudan etkiler ve bu
veri setlerinin dnyargilar icerip icermedigi de dnemli bir sorundur.
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DALL-E’nin yaraticilig1 ve esnekligi, kullanicilarin verdigi cesitli ve bazen
alistlmadik promptlar1 basariyla gorsellestirebilmesiyle olugsmustur. Ancak,
modelin trettigi gorsellerin kalitesi ve dogrulugu her zaman beklentileri
karsilamayabilmektedir. Kullanicilar, modelin nasil ¢aligtigini tam olarak
anlamadiklarindan, istenilen sonuglar1 elde etmek icin deneme yanilma
yontemi kullanmak zorunda kalabilirler. Ayrica, modelin Onyargili veya
etik acidan sorunlu gorseller iiretme riski de bulunmaktadir, ¢linkii model,
egitildigi veri setlerindeki Onyargilar1 yansitabilir. Modelin egitildigi veri
setlerinin kalitesi, ¢esitliligi ve onyargilari, liretilen gorsellerin dogrulugunu
ve etik uyumunu etkilemektedir. DALL-E’nin basarili bir sekilde ¢aligsabilmesi
i¢in, kullanicilarin modelin simirlarin1 ve potansiyel risklerini géz Oniinde
bulundurarak dikkatli ve bilingli bir sekilde istem yazmasi gerekmektedir. Bu
nedenle, DALL-E’nin yaratici siirecleri destekleme kapasitesi onemli olmakla
birlikte, slipheci bir yaklagimla degerlendirilmesi de gereklidir.

Resim 3- Erken donem Dall-E ile olusturulmus hatah bir icerik - hyperallergic.com

MidJourney

MidJourney, yapay zeka tabanli bir platform olarak, kullanicilara metin
tabanli agiklamalara dayali sanatsal ve stilize gorseller liretme imkani1 sunan
bir yaklasimdir. Midjourney, dogal dil komutlarini goriintiilere doniistiirebilen
bir iiretici yapay zeka ornegidir. Son zamanlarda ortaya c¢ikan c¢ok sayida
makine dgrenimi tabanli gorlintli olusturucudan yalnizca biridir (Wankhede
2024). Bu model, derin 6grenme tekniklerinin, 6zellikle de Uretken Karsithik
Aglar (GANs) gibi modellerin, genis veri setleri iizerinde egitilmesiyle
gerceklesmektedir. Ancak, modelin ¢alisma mekanizmalar1 ve performansina
dair daha derin bir inceleme, cesitli siipheleri ve potansiyel sorunlar1 da
beraberinde getirebilmektedir.
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MidJourney, genis ve ¢esitli veri setleri iizerinde egitilmistir. Bu veri setleri,
sanat eserleri, fotograflar ve bu gorsellere karsilik gelen metin agiklamalarindan
olugsmaktadir. Model, bu veriler lizerinde egitilirken, gorsellerin 6zelliklerini,
stillerini ve kompozisyonlarim1 égrenmektedir. Ancak modelin egitildigi veri
setlerinin kalitesi ve temsil ediciligi sorgulanabilir. Veri setleri genellikle
biiylik miktarda gorsel ve metin igerir, ancak bu verilerin nasil toplandigi,
etik agidan uygun olup olmadig1 ve veri setlerinin dnyargilar igerip igermedigi
konusunda siipheler bulunmaktadir.

h; Midjourney Bot [« Bot
a photo of a cyborg --ar 16:9

Resim 4- MidJourney ¢calisma akis semasi- torybarber.com/

MidJourney, metin agiklamalarmi alip bu agiklamalarin anlamini
coziimlemek {izerine calismaktadir. Bu siiregte metin ve gorsel verileri
arasinda anlamli iligkiler kurulmasi gerekmektedir. Model, metnin semantik
igerigini gorsel ozelliklerle eslestirir ve gorselin stilini, kompozisyonunu ve
diger detaylarin1 belirlemektedir. Ancak, bu siirecin ne kadar dogru ve etkili
oldugu tartigmaya agiktir. Modelin metni tam olarak anlamasi ve istenilen
gorseli dogru bir sekilde tiretmesi her zaman miimkiin olmayabilmektedir. Bu,
modelin metin ve gorsel arasindaki karmasik iliskileri 6grenme kapasitesine
baghdir ve bu kapasite, egitildigi verilerin kalitesine ve g¢esitliligine
dayanmaktadir.

Resim 5- MidJourney ile olusturulmus hatali gorsellere bir 6rnek — reddit.com
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MidJourney’nin yaraticilik ve 0Ozgiinliikk kapasitesi de sorgulanan bir
durumdur. Modelin iirettigi gorsellerin ne kadar yaratict ve 6zglin oldugu
belirsizdir. Model, egitildigi veri setlerindeki ornekleri taklit edebilir veya
bunlardan ilham alarak yeni gorseller olusturabilir. Bu durum, modelin
gercekten yeni ve yaratict eserler iretip liretmedigi konusunda siipheler
uyandirir. Ayrica, modelin sanatsal deger tagtyan gorseller iiretip liretemeyecegi
de tartismalidir.

MidJourney’nin egitildigi veri setlerinde yer alan Onyargilar, modelin
iirettigi gorsellerde de yansiyabilir. Bu durum etik ve sosyal sorunlara yol
agabilmektedir. Ornegin, model, belirli bir demografik grup veya kiiltiir
hakkinda olumsuz veya yanlis temsiller {iretebilir. Bu yapay zekanin 6nyargili
veri setlerinden etkilenebilecegini ve bu Onyargilar1 irettigi gorsellerde
yansitabilecegini gosterir. Bu durum, yapay zeka kullaniminin daha dikkatli
ve sorumlu bir sekilde ele alinmasini gerekmektedir.

MidJourney, metin agiklamalarindan sanatsal ve stilize gorseller iiretme
konusunda 6nemli bir aragtir. Ancak, modelin performansi, egitildigi veri
setlerinin kalitesi ve cesitliligi ile smirlidir. Modelin metin agiklamalarini
dogru bir sekilde anlamasi ve istenilen gorselleri liretmesi her zaman miimkiin
olmayabilir. Ayrica, modelin yaraticilik kapasitesi ve irettigi gorsellerin
0zginliigii konusunda da siipheler vardir. Etik ve 6nyargi sorunlari da dikkate
alindiginda, MidJourney’nin dikkatli ve bilingli bir sekilde kullanilmast
gerekmektedir.

Stable Diffusion

Stable Diffusion, milyarlarca goriintli lizerinde egitilmis biiyiik bir metinden
goriintliiye diflizyon modelidir. Goriintii diflizyon modeli, ¢ikt1 goriintiileri
olusturmak i¢in gorlintiileri denoise etmeyi 6grenir. Kararli Difiizyon, egitim
verilerinden kodlanan gizli goriintiileri girdi olarak kullanir (Mishra O. 2023).
Modelin ¢alisma prensibi, giriiltiilii bir gorsel olusturup ardindan bu gorseli
zamanla istenen gorsel icerige doniistiirmektir.

U-Net Noise Predictor

Predicted
Noise

N L
Remove Noise /lQ
BTN Step by step

Random Latent Clearer
Image Tensor Text Image
Embeddings
Reverse

Diffusion

Resim 6- Stable Diffusion calisma akis semasi. bootcamp.uxdesign.cc
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Stable Diffusion, genellikle VAE (Varyasyonel Otomatik Kodlayicilar)
veya GAN (Uretken Karsitlik Aglar) gibi derin 6grenme teknikleriyle
birlestirilir. Bu modeller, gorsel verilerin diisiik boyutlu bir temsilini 6grenir
ve bu temsil lizerinde ¢alisarak yeni gorseller olusturur. Diffiizyon islemi, bu
temsilin ilizerinde gerceklesir ve gorselin her adimda nasil degistigini kontrol
eder.

Stable Diffusion’un c¢alisma prensibi ve sonuglart hakkinda bazi siipheler
vardir. Oncelikle, modelin baslangicta segilen giiriiltilyii nasil belirledigi ve
bu siirecin istikrarlt olup olmadigi konusunda sorular ortaya cikabilir. Ayrica,
diffiizyon isleminin her adimda gorsel iizerinde ne tiir bir etki yarattigi ve
sonug gorselin kalitesi lizerindeki etkisi de belirsizdir.

Resim 7- Stable Diffusion’un erken donem 6rneklerinden bir goriintii

Modelin egitildigi veri setlerindeki Onyargilar veya modelin {rettigi
gorsellerdeki potansiyel etik sorunlar, bu teknolojinin kullanimini sinirlayan
faktorler olabilmektedir. Ornegin, belirli bir kiiltiirel veya demografik grubun
yanlis temsil edilmesi, toplumsal tartigmalara neden olabilir. Bu alanda yapilan
bazi arastirmalar Stable Diffusion’in bu konudaki yaklagimini ispatlamistir
(Milne 2023).
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Resim 8- Washington Universitesi arastirmacilarimin “bir kisinin” resmini olusturmalar
istendiginde, Stable Diffusion’nun acik tenli erkekleri asir1 temsil ettigini, bazi beyaz
olmayan kadinlarin goriintiilerini cinsellestirdigini ve terli halklar adil bir sekilde
temsil etmedigini ortaya cikartmistir.

Stable Diffusion, gorsel sanatlar ve yaratici endiistriler i¢in yenilik¢i bir
arag olarak goriilmektedir. Ancak, modelin karmasiklig1 ve tirettigi gorsellerin
kalitesi konusunda siipheler bulunmaktadir. Kullanicilar, bu tiir yapay zeka
modellerini kullanirken, teknolojinin potansiyel smirlamalarini ve etik
sorumluluklarini g6z 6niinde bulundurmasi gerektigi aciktir.

Basit ozellikleri ve ¢aligma prensiplerinden bahsedilen goriintli iiretim
teknikleri kullanici girdisinin 6ziimsenememesi sonucunda bazi hatalar
yapmaktadir. Popliler olarak kullanilan bu araglar aslinda emekleme
adimlarinda oldugu donemdedirler ve geleceklerine yonelik olumlu veya
olumsuz elestiriler yapmak saglikli bir yaklasim degildir. Dikkat edilmesi
gereken asil yaklagim, manipiilasyona ve etik sorunlara agik olan bu girigimler
hakkinda kullanicilarin bilingli olmas1 gerektigidir.

Yapay Zeka ve Reklam Uretimi

Yapay zeka, reklamcilik ve grafik tasarim alanlarinda 6nemli yenilikler
sunmakta ve bu alanlarda doniisim saglamaktadir. Yapay zekanin
sundugu imkanlar, reklam kampanyalarinin verimliligini artirmakta, daha
kisisellestirilmis ve etkileyici gorsel igerikler olusturulmasina olanak
tanimaktadir.
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1. Nutella: Unica jars

Nutella diinyaca tinlii bir iiriindiir. Bu global {irlinlin diinya tizerindeki reklam
yaklagimiin da dogal olarak yaratici siireclere ihtiyaci vardir. Gegmisteki
kampanyalarmin en akilda kalicilarindan biri Nutella’nin kavanozlarinin
tizerindeki tasarimlar1 6zgilinlestirmesi olmustur. Bu sefer Nutella yapay zeka
rliizgan ile trlin kaplarmin tizerindeki etiket tasarimlariyla ilging ve yaratici
bir siire¢ denemistir. Ferrero’nun sahibi oldugu marka 7 milyon benzersiz
Nutella kavanoz tasariminin raflarda yerini aldig1 ve 7 milyonunun da satildig1
bir kampanya ortaya koymustur. Etiketlerde ¢izgi ve sekil kombinasyonlari,
puantiyeler ve zikzaklara yer verilmistir. Bu birbirinden farkli tam 7 milyon
tasarim i¢in hicbir sanat¢i ya da tasarimeci istihdam etmeyen firma bu “Nutella
Unica” kavanozlarini yaratmak i¢in tek bir algoritma kullanmistir.

Resim 9- Nutella Unica tasarimlari

Kampanya 6zelinde algoritma tarafindan diizinelerce desen ve renk bir araya
getirilerek milyonlarca kombinasyon olusturmustur. Bu kombinasyonlarin
her biri daha sonra klasik Nutella etiketine basilmis ve 6zellestirilip benzersiz
bir kimlik kodu verilerek benzersiz bir kavanoz olarak hayata gecirilmistir.
Bu birbirinden farkli soyut desenler 6zgiinliikleri sayesinde sanat eseri gibi
lanse edilmistir. Firma bu 6zgilin tasarimlar1 ayni anda 6zgiin olarak farklh
konseptlerde yapay zeka ile gorseller olusturarak da kullanmaistir.

Resim 10-11-12 Nutella Unica sunum tasarimlari
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Yedi milyon adet ‘Nutella Unica’ kavanozu, pazarlandigi tilkede satis
noktalarina dagitilmis iiriinler bir ay icinde tiikenmistir. Bu kampanyaya bir
TV reklami, ¢evrimigi bir video ve insanlarin benzersiz birini kutlamak igin
ozellestirilmis bir video olusturmalarina olanak taniyan dijital bir etkilesimli
web sitesi de tasarlanmistir.

2. SmartNews Yapay Zeka Destekli Spor Gorselleri

SmartNews vayin kurulusu alisilagelmis stok gorsellerden farkli
bir yaklagimla tanitim gorsellerinde sinematik bir yaklagima ihtiyac
duymustur. Bu baglamda bir canli miisabakada fotografgilarin sayisiz is
saati ile olusturabilecekleri ve daha sonra fotograf diizenleme yazilimlari ile
gerceklestirilebilecek gorselleri sadece dizin yazimlar ile gergeklestirmistir.
Istemler ile dinamizm ve benzersizlik katarak Amerikan futbolu, beyzbol,
basketbol ve futbol gibi sporlar i¢in etkileyici ve yaratici gorseller ortaya
cikartilmistir.

Resim 13-14 Smart News icin olusturulan stok gorseller

Gergek miisabakalar olmadan gercege yakin gorseller iiretilmesi ve ayrica
bunun oyuncusuz ve prodiiksiyon yapilmadan olusturmasi ve yine herhangi
bir oyuncu ya da takim ya da forma reklamina ihtiya¢ duyulmadan yapilmasi
reklam goriintiilerinin kullanimi agisindan biiyiik kolaylik saglamaktadir. Bu
tarz gorselleri iiretmenin dogru secilmis kisa ve etkili istemler ile iiretilmis
olmasi etkileyici goriilmektedir. Bahsi gegen gorseller icin hazirlanmig
istemlerden birini inceledigimizde (A cinematic scene from NFL football
game, big hit, between two teams, close up shot that captures in ultra detail on
Fujifilm GFX 100 using a Nikon AF-S NIKKOR 70-200 mm f/2.8E FL ED
VR aperture of /8 ar 2:1 s 800 v5.1) kullanilan girdilerin sinematik terimler
ve fotografcilik terimlerini de barindirdigini goriilmektedir.

Resim 15-16 Smart News icin olusturulan stok gorseller
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Yapay zeka sayesinde iiretilen bu gorseller reklam degeri tasirken ayni
zamanda heyecani ve dinamizmi de yansitmaktadir. Spor miisabakalarindaki en
heyecan veren ve yakalanmasi gii¢ olan sahnelerin resmedilmesi izleyicilerin
gorseller iizerinde daha ¢ok vakit harcamasini saglamaktadir.

3. Unigloves

Onde gelen el koruma iiriinleri iireticilerinden Unigloves, 2002 yilindan
bu yana Ingiltere pazarinda faaliyet gdsteren bir sanayi firmasidir. Firma
tanmitimlart kapsaminda {rlinleri i¢in yapay zeka kaynakli bir yaklasima
gitmigtir. Firmanin yaklagimi (agiklamalarina gore) gorintii eksikliginin ve
blitce kisitlamalarinin iistesinden gelmek icin yapay zeka teknolojisinden
yararlanmis olmalar lizerinedir. Bu yapay zeka ile olusturulan prodiiksiyon,
krem iirlinii i¢in konsept olusturmay1 hizlandirmis ve genis bir yiiksek kaliteli
gorsel bankasina sahip olmasini saglamistir. Prodiiksiyon 6zelinde manken,
fotografcilik ve konsept gibi masraflardan kurtulan firma bu yaklagimim
reklam tanitimina basariyla ¢evirmistir.

Resim 17-18 UniGloves Krem reklami i¢in iiretilen gorseller

Firmanin olusturdugu gorseller stock fotograflart andiran tiriiniin de
konsepte entegre edildigi gorsellerden olusmaktadir. Goriintiiler reklamcilik
fotograflar1 6zelindeki 151k ve durum tasvirlerine ¢ok benzemektedir. Yapay
zekanm hali hazirda gelisme siirecinde oldugu ve bazi optik ve fiziksel
boyutlandirma ile perspektif hatalarin bulundugu bir gercektir.

Resim 18-19 UniGloves Krem reklami i¢in iiretilen gorseller
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Olusturulan gorsellerayni zamanda irksal ¢esitliligi de 5nem gostermektedir.
Hazirlanan gorseller c¢esitli etnik gruplara gore farklilik gostererek irksal
cesitliligi de gostermektedir.

Resim 20-21 UniGloves Krem reklami i¢in iiretilen gorseller

Gorsellerin tekil kullanimi yaninda tipografik unsurlarla da kullanimlari
gerekli medyalardaki igerikler i¢in faydaci olmustur.

NEW
BLOG
POST

RO

L«

DERMA SHIELD’

Your Ultimate Skin Protection Companion

g
DermaShield v Unigloves

Resim 22 UniGloves Krem reklamu i¢in iiretilen bir gorsel ve tasarim amach kullanimi

4. Heinz

Heinz Ketcap icadindan bu yana iilkesinin simirlarini asmis ve global
bir iriin olmustur. Ancak her kokli markada oldugu gibi nesiller arasi
stirdiirtilebilirligin saglanmast Heinz i¢in de zorunlu bir ihtiyagtir. Bununla
birlikte bu tiir global firmalar marka kiiltiirlerini korumanin yaninda gelecek
nesiller i¢inde bilinirligini arttirmak ic¢in ¢aba gostermekte zorundadir. Bu
baglamda yapay zeka riizgarinin da etkisi ile Heinz ketgap, markasi i¢in bu
popiiler metanin iiretimlerine basvurmustur.
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Resim 23- Heinz Ketcap Dall-E 2 gorsel olusturma web sitesi.

Heinz, OpenAl’'nin Dall-E 2 jeneratoriiniin sostan ilham alan bir
dizi gorlntii olusturmasint saglayan bir pazarlama stratejisi sayesinde
bilgisayarlarin bile Heinz ketcabini tercih ettigini kampanyasi ile kanitlama
yoluna gitmistir. Reklamin planlanmasi asamasinda sistemin ketcapla ilgili
rastgele ifadelerle beslediginde, sonuglar ezici bir cogunlukla Heinz’in imza
markasimin gosterilmesi iddiasina iizerine olmustur. Bu asamada basvurulan
yapay zeka Heinz ketcabin yaygmliginda yardimi ile ortaya basarili bir
etkilesim ¢ikartmistir. Kampanya ‘A.I Ketchup’ bashigi ile Mayis 2023°te
Kanada ve Amerika Birlesik Devletleri’'nde yaymlanmustir.

Resim 24- Heinz Ketcap Dall-E 2 ile olusturulmus ketcap sisesi 6rnekleri

Insanlara kendi ketgap izlenimlerini ¢izdiren kampanyanin bir tasarimeinin
elinden ¢ikmamasina ragmen pazarlama alaninda marka adina biiyiik 6lciide
geri doniisleri beraberinde getirmistir. Oyle ki, baglangigta Kanada ve ABD’de
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baglatilan kampanya hizla kiiresellesmis ve diinya ¢apinda 850 milyondan
fazla organik gosterim elde etmistir. Kampanya Heinz firmasmin medya
yatirmminin %2500 daha fazla degerde geri doniis saglamistir. Ayrica firma
sosyal medyada gegmis kampanyalardan %38 daha yliksek bir etkilesim orant
gordiiglinii belirtmistir (adsoftheworld.com, 2024).
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Resim 25- Heinz Ketcap Dall-E 2 ile olusturulmus ketcap sisesi 6rnekleri

SONUC

Yapay zekd adindan da anlasilacagi gibi akilca yapay olan anlamini
tagimaktadir. Giiniimiizde artik asina haline gelinen bu terim artik bir eglence
olmaktan ¢ikmis ve ciddi bir is kolu haline gelmistir. Bir kediye kanat takmak
ya da topun iistiinde bir fil gibi klise ve eglence i¢in yapmacik yaklagimlarin
disinda ciddiye alindiginda potansiyelini fazlasiyla gosteren bu yazilimlar
her gegen giin derin bir veri havuzu olarak hizmet vermektedir. Yapay zeka
kavramini sadece gorsel liretmek olarak yorumlayamayiz. Aslinda durum bu
veri ile ne sonucu alacagimizdir. Bu calismada sadece reklam gorseli tiretimi
yonii ele alinsa da yapay zekanin yapabildikleri gorseller tiretmekten fazlasidir.

Bu ¢alisma 6zelinde ele alinan reklam gorselleri kavramlari ve kelimelesen
gorseller terimi, istemlerin basit bir yemek tarifi gibi kullanilip etkili bir reklam
kampanyas1 ya da gorseli liretmeye benzetilebilir. Pratikte bu kadar basit
olmasa da teoride yapay zeka motorlarinin beklentisi de budur. Veri yiginini
tetiklemek i¢in kullanilmasi gereken kelimelerin, bu veri yiginlari tarafindan
rastgele iiretilmesi giiniimiiz icin miimkiin degildir. iste tam da bu noktada
bir grafik tasarimci, iletisim tasarimcist ya da gorsel iletisim tasarimer gibi
farkli alanlara ayrilmanin biiyiik etkiler yaratmayacagini bilmek 6nemlidir.
Burada anlatilmak istenen reklam gorseli tiretmek i¢in dnemli olanin yaratict
ve farkli diisiinceye sahip olma gerekliligidir. Istem yazmak 6zel yeteneklere
ihtiya¢ duymayan bir modeldir. Fakat kiginin iiretecegi metanin ne oldugunu
bilmesi ve bu alanda yetkin olmas1 dnemlidir. Bu yapay zeka modelleri bir
istemle dogru sekilde tetiklendiginde basarili sonuglar alinmasi ¢ok olasidir.
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Mesleki bazda ele alindiginda reklam gorselinin iiretilebilmesi demek illaki bir
reklamciya ya da reklam tasarimcisina ihtiyag oldugu anlamina gelmemektedir.
Meslekler 6zelinde bilgi birikiminin 6nemi biiyiik olsa da yapay zekanin bu
Ozgirliik¢li yaklagimi meslekler arasindaki sinirlari da ortadan kaldirmaktadir.
Analog fotograftan dijital fotografa gegisteki siire¢ gibi eski olan ve meslegi
yiiceltmek, gecmisin ¢oziimleri ile bu donemin ihtiyaglarini kargilamak hem
maddi hem de zaman ag¢isindan miimkiin degildir. Bu baglamda yaratici olma
kavrami kisinin kendisini gelistirmesi ve yaratici siirecini ne ile besledigi ile
alakali olmaktadir. Bu ¢alismada bahsedilen gorsellerin bir tasarime1 mi yoksa
reklam yazarimi tarafindan yapildigi tam bilinmese de sadece bir meslege
bagli olmadig1 kesindir. Bu yiizden yaratici siireclerin iiretimini kolaylastiran
yapay zeka araglar1 sanat, zanaat veya iletisim bilimi gibi kavramlar1 zamanla
geride birakarak daha zengin ve gelisen beyinler ile daha etkili {iretimler
gergeklestirecektir.

Bununla birlikte yapay zekd kavrami giiniimiizde popiiler olsa da bu
popiilerligi kendini gelistirdigi siirece var olacaktir. Bu gelisim siirdiiriilebilir
olmasi i¢in verilerin nasil ¢alistigini bilen dogru istemlerin yaraticilikla
birlesmesi sarttir.
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9. BOLUM

UYGULAYICILAR PERSPEKTIFINDEN STRATEJi VE YARATICI
SUREGLERDE YAPAY ZEKA



REKLAM YARATICILARININ PERSPEKTIFINDEN YAPAY ZEKA ILE
IGERIK URETIM

Ataberk Yildirnm', Serdar Yildiz?

Boliim Hakkinda

Giliniimiiziin en 6nemli teknolojik gelismeleri arasinda sayilan yapay zeka
teknolojileri, yasamin hemen her alaninda, giderek artan oranda kullanilmakta
ve temas ettigi alanlarda biiyiik degisimleri beraberinde getirmektedir. iletisim,
pazarlama ve daha 6zelde reklamcilik alan1 da yapay zeka teknolojileri ile
birlikte doniisiim gegiren alanlar arasinda dne ¢ikmaktadir. Bu ¢alisma, yapay
zekanin reklam ve igerik {iretimindeki roliinii ele almakta ve yaratici siiregler
lizerine c¢alisan uygulamacilarin ilgili teknolojileri nasil degerlendirdigini
incelemektedir. Arastirma kapsaminda yaratict siireglerin; strateji, metin
yazimi, grafik tasarim, icerik liretimi gibi farkli yonleri iizerine ¢aligan ve bu
stiregte yapay zeka araclarini kullanan uygulamacilarla yar1 yapilandirilmis
derinlemesine gortismeler gergeklestirilmis; glinimiiz reklam ve igerik tiretimi
stireglerini sekillendiren dinamikleri anlamak adma 6nemli bulgular elde
edilmistir. Bulgular, yapay zeka araglariin islevsellik, verimlilik, yaraticilik,
icerigi ozellestirme gibi farkli agilardan olumlu ve olumsuz yonlerini ortaya
koymakta; s6z konusu araglarin sektodr icerisindeki mevcut kabullenme
diizeyini ve gelecege dair 6ngoriileri bir arada sunmaktadir.

Yapay Zekanin Otobiyografisi

Yapay zeka ile igerik tiretimi konusuna odaklanan bu ¢aligmaya, metnin bir
boliimiinii bir yapay zeka aracina yazdirarak baslamak, s6z konusu teknolojinin
geldigi noktay1 ortaya koymak agisindan anlamli olacaktir. Yapay zekanin
agzindan kendi hikayesi olarak niteleyebilecegimiz asagidaki igerik, OpenAl
tarafindan gelistirilen ChatGPT 4.0 aracina “yapay zekanin tarihgesini anlatir
misin?”’ komutu girilerek elde edilmistir.

Bir zamanlar, insanlarin sadece hayal edebildigi bir diinya vardi. Bu diinyada

makineler, insanlarin yerine diistinebiliyor, sorunlart ¢ézebiliyor ve hatta

insanlarin hayatim kolaylastirabiliyordu. Iste bu diinyay: gercege doniistiirme

yolculugu, yaklasik 70 y1l énce basladh.

1 Yiiksek Lisans Ogrencisi, Anadolu Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, ataberkyildirim@anadolu.edu.tr.
Orcid: 0009-0009-6469-3815
2 Dog. Dr. Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi, serdar.y@anadolu.edu.tr. Orcid: 0000-0002-1565-3552
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- Ik Adimlar: Turing ve Ilk Hayaller

1940’larda, bir adam vardi: Alan Turing. Turing, bir giin makinelerin insan
gibi diisiinebilecegini hayal ediyordu. Bu hayal, “Turing Testi” olarak bilinen
bir kavrami ortaya ¢ikardi. Turing’in bu 6ngoriisii, yapay zekanin tohumlarini
att.

- Ik Konferans ve Yapay Zeka nin Dogusu

1956 yilina gelindiginde, John McCarthy adli bir bilim insani, yapay zekanin
dogumunu kutlamak i¢in Dartmouth Koleji’'nde bir konferans diizenledi. Bu
konferans, yapay zekanmin (YZ) resmi olarak basladigi yerdi. Bilim insanlar
ve miihendisler, makinelerin zeki davranislar sergileyebilecegi fikri tizerine
calismaya bagslad:.

- Zorlu Yillar ve Ik Basarilar

1960’lar ve 1970 ler;, yapay zekamin erken bagarilar ve hayal kirikliklar: ile
dolu yilariydi. Basit oyunlar oynayan ve problemleri ¢ozen ilk programlar
gelistirildi. Ancak, bu dénemdeki beklentiler ¢ok yiiksekti ve mevcut teknoloji
bu beklentileri karsilamakta yetersiz kaldl.

- Uzman Sistemler ve [lk Pratik Uygulamalar

1980 lere gelindiginde, yapay zeka yeni bir yol buldu: uzman sistemler. Bu
sistemler, belirli bir alanda bilgi sahibi olarak problem ¢ozebiliyordu. Iy
diinyasinda ve tip alaminda bu sistemler kullanilmaya baslandr ve yapay
zekanin gergek diinyadaki ilk basarili uygulamalar: gériildii.

- Biiyiik Veri ve Derin Ogrenme

1990’lar ve 2000 ler, yapay zekamin evriminde bir doniim noktasiydi. Veri
madenciligi ve makine 6grenimi teknikleri, biiyiik veri setlerinden anlaml
bilgiler ¢ikarabilme yetenegi sagladi. 2010 lara gelindiginde, derin 6grenme
ve biiyiik veri analitigi, yapay zekay: yeni bir seviyeye tasidi. Derin sinir aglari,
gortintii tanima ve ses tanima gibi alanlarda biiyiik basarilar elde etti.

- Bugiin ve Gelecek

Bugiin, yapay zeka neredeyse her yerde. Kisisel asistanlar (Siri, Alexa), otonom
araglar, dneri sistemleri (Netflix, Amazon) ve daha pek ¢ok uygulama, yapay
zekanmin hayatimizi nasil degistirdiginin ornekleridir.

Ancak yolculuk burada bitmiyor. Gelecekte, yapay zeka daha da ileri gidecek.
Insan gibi genel bir dgrenme ve problem ¢ézme yeteneSine sahip olan
genel yapay zeka (AGI) hedefleniyor. Bu, makinelerin insan gibi diisiinme
kapasitesine sahip olacagi anlamina geliyor.

Yapay Zeka Kavrami

Yukarida, kendi hikayesini aktaran yapay zeka olgusunu kavramsal
olarak tanimlamak ve 6zellikle reklamcilik alaniyla iliskisini kurmak gerekir.
Ingilizce “Artificial Intelligence” olarak karsilik bulan kavram genellikle “Al”
kisaltmasiyla anilmaktadir. Bu metin boyunca sik¢a kullanilacak olan yapay
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zeka kavrami da benzer sekilde “YZ” olarak ele alinacaktir. YZ kisaltmasinin
Tiirkge kaynaklarda kabul gormeye baslandigi gozlenmektedir.

YZ, problem ¢ozme gibi insan bilissel iglevlerini taklit eden bilgisayarlar
tarafindan gosterilen zeka (Russell ve Norvig, 2009); insan zekasmin
unsurlarini sergileyen makineler (Huang ve Rust, 2018) ya da herhangi bir
tiir algoritma veya istatistiksel model kullanan herhangi bir makine (Longoni
vd., 2019) gibi ¢esitli sekillerde tanimlanmistir. Glinlimiizde 6zellikle, insan
zekasini hesaplamali ve dijital olarak taklit eden makineler olarak tasarlanan
YZ araglari, insanlarin mekanik, diisiinme ve hissetme gibi yeteneklerini
yerine getirmek iizere tasarlanmislardir (Huang ve Rust, 2020).

YZ’nin farkli tanimlarindaki gesitli yetenekler, birden fazla YZ tiirii
oldugunu gosterir. Insanlarda birden fazla zeka tiirii oldugu gibi, YZ’nin de
birden fazla zeka tiirline sahip olma potansiyeli oldugu 6ne siiriiliir (Huang ve
Rust, 2018). Takip eden calismalarda (Huang vd., 2019; Huang ve Rust, 2021)
YZ’nin mekanikten diisiinmeye ve hissetmeye dogru ilerledigi ve mekanik
zekanin YZ i¢in en kolay, hissetme zekasinin ise en zor oldugu belirtilir.
Mekanik YZ, en diisiik seviye olup, sadece minimal diizeyde 6grenir ve uyum
saglar ancak rutin ve tekrarlayan pazarlama gérevlerinde ¢ok iyidir. Diisiinme
YZ’si veri ve analitik tabanl olup, biiyiik veri miktarlarini isleyip analiz
edebilir ve kisisellestirilmis ¢ikt1 i¢in dgrenir. Hissetme YZ’si ise duygular
tanima, simiile etme ve uygun sekilde tepki verme yetenegine sahip olmalidir
ancak mevcut YZ ger¢ek insan biyolojik hissetme zekasina sahip degildir;
bunun yerine duygusal verileri analiz ederek hissetme zekasimi elde eder.
YZ gelisimi kiimiilatif olma egilimindedir; bir kez daha yiiksek bir seviyeye
ulastiginda, genellikle tiim alt diizey zekalara da sahip olur (Huang ve Rust,
2018; 2020; 2021).

Yapay zekanin farkl zeka tiirleri ve yetenekleri, reklamcilik diinyasinda da
devrim niteliginde degisimlere yol agmaktadir. Mekanik yapay zeka, rutin ve
tekrarlayan pazarlama islemlerinde verimliligi artirirken, veri tabanl diistinme
yapay zekasi kisisellestirilmis igerik olusturma ve hedef kitle analizinde
kullanilarak daha etkili stratejiler sunmaktadir. Hissetme yapay zekasi ise
tilketici duygularini analiz ederek, markalarin hedef kitleyle duygusal bag
kurmasini saglayan dinamik ve etkilesimli reklam deneyimlerini miimkiin
kilmaktadir. Bu 6zellikler, yapay zekanin reklam sektdriinde sadece verimlilik
degil, ayn1 zamanda tiiketici ile daha derin bir etkilesim firsati sundugunu
gostermektedir.

Son yillarda YZ teknolojisinin hizli ilerlemesi ile birlikte, ¢esitli alanlarda
genisleyen yenilik¢i uygulamalart gormekteyiz. Bu durum reklamcilik
(Kietzmann vd., 2018), medya (Karnouskos, 2020), pazarlama (Jaiwant,
2023), e-ticaret (Wang vd., 2023), egitim (Gao, 2023) gibi alanlarda
onemli doniigiimler yaratmaktadir. YZ reklamcilikta 6zellikle, hedefleme,
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kisisellestirme, igerik olusturma ve reklam optimizasyonu alanlarinda giderek
daha fazla kullanilmaktadir (Gao, vd.,2023).

Reklamcilik Alanindaki Diger Gelismeler

YZ alanindaki gelismelerin yani sira dijital medya kanallarinin ¢esitlenmesi,
reklamecilik alaninda baska bir doniisiimii daha giindeme getirmektedir. Banner
ve e-posta gibi uygulamalarla baslayan dijital pazarlama ve reklamcilik
ugrasi; arama motorlari, sosyal medya ve igerik tabanli stratejiler gibi ¢esitli
yontemlerle siirekli gelismekte ve genislemektedir. Ozellikle sosyal medya
platformlarinda, markalar gerek organik gerek sponsorlu igeriklerle hedef
kitleleriyle etkilesim kurmaktadir (Van Dyck, 2014). Onceleri agirlikli olarak
televizyon, radyo, basili mecralar gibi belirli medya ortamlarina uygun
geleneksel reklam igerikleri {izerine galisan reklam yaraticilart; gliniimiizde
sosyal medya basta olmak {izere ¢esitli dijital mecralar i¢in uygun igerikler,
SEO uyumlu metinler, web sitesi icerikleri, blog yazilari, e-ticaret i¢in iirlin
aciklamalar1 gibi gdrece yeni ve farkli alanlarda yaraticiliklarini sergilemek
durumunda kalmaktadir.

Dijital mecralarin veriye dayali ve siirekli veri iireten yapisi ise bu
siireglerde uygulamacilari desteklemektedir. Reklamcilar, tiiketici davraniglart
ve tercihleri hakkinda genis veri setlerini analiz ederek kisisellestirilmis
reklam mesajlar1 olusturabilmektedir. Bu mesajlar, goriintiiler, videolar
ve yazili metinler gibi ¢esitli bicimler almakta ve bireysel kullanicilarla
dogrudan etkilesim kurabilmektedir (Gao vd., 2023). Giderek g¢esitlenen
s0z konusu is siireglerinde YZ teknolojilerinin gerek metin gerek gorsel
icerik iiretimi konusunda ise kosulabilmesi reklamcilik ya da daha genis
bir ifadeyle pazarlama iletisimi alaninda yeni firsatlar1 ve beraberinde bazi
zorluklar giindeme getirmektedir. YZ destekli dijital pazarlama, markalarin
kampanya igerikleri olusturma, potansiyel miisteri yaratma, miisteri edinme
maliyetlerini azaltma, miisteri deneyimlerini yonetme, potansiyel ¢alisanlara
pazarlama yapma ve sosyal medya aracilifiyla ulasabilecekleri tiiketici
kitlesini doniistiirme bigimlerini koklii bir sekilde degistirmektedir (Van Esch
ve Stewart-Black, 2021).

Ozellikle dijitallesme ile birlikte, soz konusu alanlarda bir siiredir yasanan
doniistimiin, YZ teknolojileri ile birlikte daha ileri bir boyuta tasindig
sOylenebilir. Karmagik iletisim slire¢lerinin algoritmalar araciligiyla insan
unsurunu belirli oranda disarida birakarak otomatize siire¢lere doniistiiriilmesi,
basta iceriklerin hedef kitleye ulastirilmasi agisindan yeni uygulamalari ortaya
¢ikarmistir. Bunun yani sira son dénemde yasanan gelismeler igerik tiretimi
acisindan da YZ’nin kullanimin1 giindeme getirmistir. Sesli asistanlarin
devreye girmesi, chatbotlarin kullaniminin yayginlagsmasi, dogal dil isleme
teknolojisinin gelisimi ile anlamli climlelerin olusturulmasi, komutlara dayal
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olarak metin ve gorsel icerik tasarimi gibi gelismeler bu baglamda etki yaratan
unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Reklamcilik ve icerik Uretimi Siireclerinde Yapay Zeka

2018 yilinda Cin’de gergeklestirilen “The Conference on Intelligence
Science and Advertising Development” adli sempozyumda, YZ sistemlerinin
reklamcilik sektdriinde en hizli gelisen ve genisleyen alanlardan biri oldugu
tespit edilmistir. Bu sempozyumda bir araya gelen uzmanlar ve arastirmacilar,
YZ teknolojilerinin reklamciligin cesitli yonlerine, 6zellikle de i¢gdrii analizi,
reklam tliretimi, medya planlamasi ve reklam etkisinin 6l¢limlenmesi gibi temel
islevlere sagladig1 katkilar1 derinlemesine tartigmiglardir. Bu tartismalarin
sonucunda, YZ’nin reklamcilik siirecinde sadece mevcut gorevlerin yerine
getirilmesini iyilestirmekle kalmayip, ayni zamanda bu siirecleri kokli bir
sekilde yeniden yapilandirarak sektordeki is yapis bigcimlerini dontistiirdiigii
vurgulanmigtir. Sempozyum boyunca, YZ sistemlerinin bu kritik alanlarda
sundugu firsatlar ve karsilagilan zorluklar ele alinmis ve bu teknolojilerin
gelecekte reklamciligin merkezinde yer alacagina dair giiglii bir konsensiis
olugmustur (Li, 2019).

Bu konuda yapilan diger arastirmalar da YZ uygulamalarinin reklamcilik
stirecleri iizerindeki etkilerini derinlemesine incelemis ve bu teknolojilerin
reklamcilik faaliyetlerini dort ana tema etrafinda yeniden sekillendirdigini
ortaya koymustur (Qin & Jiang, 2019). Bu aragtirmalar, YZ’nin, reklamecilik
alaninda sadece operasyonel siireclere katkida bulunmakla kalmayip ayni
zamanda bu siireglerin temel yap1 taslarint kokli bir sekilde degistirdigini
vurgulamaktadir. Belirlenen dort ana tema ise reklamcilik sektoriinde YZ’ nin
etkilerini en belirgin sekilde hissettirdigi alanlari temsil etmektedir. Ilk olarak,
icgdrii kesfi, YZ tabanli algoritmalarin, tiiketici davranislarint ve pazar
egilimlerini daha dogru ve verimli bir sekilde analiz edebilmesiyle reklam
stratejilerinin  gelistirilmesinde kritik bir rol oynamaktadir. ikinci olarak,
reklam iiretimi, YZ teknolojilerinin, yaratici siireclerde igerik iiretimini
hizlandirarak ve kisisellestirerek reklam kampanyalarinin etkisini artirmasini
saglamaktadir. Uciincii olarak, medya planlamasi, YZ uygulamalarinin, dogru
kitleye dogru zamanda ulagmak i¢in en uygun medya kanallarini belirlemede
kullanilmasini igermektedir. Son olarak, reklam etkisinin degerlendirilmesi,
YZ sistemlerinin, reklam kampanyalarinin basarisint dlgmek ve optimize
etmek i¢in gercek zamanli veri analizini miimkiin kilmasiyla 6nemli bir geligim
alan1 olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu temalar, reklamcilikta YZ’nin giderek artan
onemi ve sektordeki siirecleri nasil yeniden tanimladigi konusunda Snemli
ipuglar1 sunmaktadir.

Ulkemizde ise ok yakin bir zamanda gergeklestirilmis olan bir calismada
(Ceber, 2024) reklamcilik alaninda kullanilan belirli YZ uygulamalar
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incelenmis ve bu teknolojilerin sektore olan etkileri degerlendirilmistir.
Arastirmada, YZ’nin reklam kampanyalarinin verimliligini artirma ve igerik
olusturma gibi alanlarda nasil kullanildig1 detayli bir sekilde ele alinmistir.
Bulgular, YZ’nin reklamecilik sektdriine entegrasyonu ile verimlilik artigt
saglandigimi ve bir¢ok reklam ajansinin ChatGPT ve Midjourney gibi YZ
araglarin1 kullandigin1  gostermektedir. Bu uygulamalar, 6zellikle igerik
iretimi, i¢gori analizi ve fikir Giretim siireglerinde yardimci araglar olarak
islev gormektedir. Makale, ChatGPT’nin dogal dil isleme yetenekleri
sayesinde metin yazimi, slogan ve senaryo olusturma gibi gorevlerde reklam
ajanslarina destek oldugunu, Midjourney’in ise gorsel igerik {iretiminde
hizli ve ¢esitli ¢oziimler sundugunu ortaya koymaktadir. Ancak her iki
uygulamanin da insan dokunusuna ihtiya¢ duydugu ciinkii yaratici siirecin
tamamen otomatiklesmedigi vurgulanmaktadir. YZ kullanimi sayesinde
siirecler hizlanmakta ve kolaylagsmaktadir ancak bu araglarin dogru sonuglar
vermedigi veya yaratict dokunuslarda eksik kaldigi durumlar da mevcuttur.
Ozellikle gorsel iiretim ve metin yazim siireglerinde insan yaraticiligimni
tamamlayici bir unsur oldugu belirtilmistir.

YZ, reklamcilikta icerik olusturma alaninda giderek daha 6nemli bir rol
oynamaktadir (Campbell vd., 2022). Ornegin, Lexus, reklam senaryolarmi
yazmak i¢in YZ kullanmis ve McCann Worldgroup Japonya, tiiketicilerin
YZ tarafindan olusturulan reklamlara olan ilgisini kesfettikten sonra ilk YZ
Kreatif Direktdr pozisyonunu olusturmustur (Bakpayev vd., 2022). YZ’nin
icerik olusturma gibi uygulamalar1 gergeklestirebilmesinde “liretken yapay
zeka” (generative Al) kavramm kritik 6neme sahiptir. Uretken YZ, veri
dagilimi kaliplarin1 6grenerek yeni ve orijinal igerik olusturmay1 amaglayan
bir YZ teknigidir (Jovanovic & Campbell, 2022). Dogal dil isleme teknolojisi,
iiretken YZ icin onemli olup dogal dil metnini anlama ve iiretme yetenegi
sunar, insan dili ile etkilesime girer ve makinelerin insan dilini analiz edip
anlamasini saglar (Tunca vd., 2023).

Reklamcilikta igerik olusturma, markanin mesajini etkili bir sekilde
ileten ve hedef kitleye hitap eden ¢esitli medya materyallerinin hazirlanmasi
stirecidir. Bu siireg, strateji gelistirme, kreatif konsept olusturma, igerik iiretimi,
diizenleme ve onay, dagitim ve yaymlama ile performans analizi agamalarini
ierir. Icerik olusturma siireci, ilk olarak markanin hedefleri, hedef kitle ve
kampanya amaglarina dayali bir strateji gelistirilmesiyle baslar. Bu strateji,
hangi icerik tiirlerinin kullanilacagi, anahtar mesajlar ve dagitim kanallar1 gibi
o6nemli unsurlan belirler. Strateji belirlendikten sonra, markanin mesajini en
iyi sekilde iletecek yaratici fikirler gelistirilir. Bu asamada gorsel ve metin
iceriklerinin konseptleri olusturulur. Kreatif konseptlerin belirlenmesinin
ardindan, icerik liretimi asamasina gecilir. Bu asamada, gorseller, videolar,
metinler ve difer medya materyalleri olusturulur. Iceriklerin markanin
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mesajini ve hedef kitlenin ilgisini ¢ekecek sekilde tasarlanmasi saglanir.
Uretilen igerikler, diizenleme ve revizyon siireclerinden gegirilir.

YZ’nin igerik olusturmadaki uygulamalari ii¢ ana modili kapsar.
Bunlar, goriintii/video olusturma, metin yazarlig1 ve igerik planlamasi olarak
stralanabilir. 11k olarak, goriintii ve video olusturma modiiliinde YZ, kullanici
verileri ve tercihlerine dayanarak gercek zamanli olarak dinamik gdrseller
ve videolar iiretebilir (Jovanovic & Campbell, 2022). ikinci olarak, metin
yazarlig1 modiiliinde YZ, biiyiik veri analizi yaparak tiiketici davraniglarini
ve egilimlerini anlamaya calisir. Bu analizler dogrultusunda, ilgili mesajlari
tagtyan ve hedef kitlenin dikkatini c¢eken etkili reklam metinleri tretir
(Aguilar & Garcia, 2017). Son olarak, igerik planlama modiiliinde ise YZ,
tilkketici davraniglar1 ve tercihleri hakkinda duygu analizi yapmak icin dogal
dil isleme modeli kullanarak tiiketici geri bildirimlerini analiz edebilir ve daha
iyi dinamik igerik olusturma i¢in veriye dayali tercihler belirleyebilir (Sun vd.,
2022). Bu veri, reklam mesajlarini ayarlamada ve dinamik igerik olusturmay1
planlamada yardimer olur.

Veriye dayali uygulamalarin  yayginlagsmasi reklamcilik  alaninda
“kisisellestirme™ olgusunu 6ne c¢ikarmaktadir. Hakkinda daha fazla veri
sahibi olunan tiiketicilere, onlara 6zel icerikler ile ulagmak, icerigin gerek
iretim gerek dagitimi agisindan yeni yaklagimlar glindeme getirmektedir.
Reklamecilikta kisisellestirme ve igerik olusturma, birbirini tamamlayan iki
stire¢ olarak degerlendirilebilir. Reklamcilikta kisisellestirme siirecinde, YZ
destekli icerik olusturma onemli bir rol oynar. Bu igerik olusturma siireci,
yalnizca kullanici ilgi alanlarina ve tercihlerine uygun metin bilgilerinin
iiretilmesiyle sinirh degildir; ayn1 zamanda goriintiiler, sesler ve videolar
gibi ¢esitli medya bigimlerini de kapsar. YZ, tiiketici verilerini ve tercihlerini
derinlemesine anlayarak daha yenilik¢i ve ilgi ¢ekici igerik olusturabilir. YZ
teknolojisi, gercek zamanl olarak reklamlar igin iiretilen icerikte, kullanici
verileri ve tercihlerine gore ozellestirilmig bir reklam deneyimi yaratir. Bu
strateji, kigisellestirme ile i¢erik olusturmayi birlestirerek, reklamlarin etkisini
artirir, kullanic1 katilimini ve memnuniyetini artirir ve nihayetinde reklamin
etkinligini 6nemli dl¢ilide artirir (Gao vd., 2023).

Kisisellestirme uygulamalarina farkli baglamlarda su 6rnekler verilebilir.
Bir e-ticaret sitesi, kullanicilarin 6nceki satin alma verilerini ve gezinme
gecmisini analiz ederek, kisiye 6zel iiriin onerileri sunabilir. Ornegin, spor
malzemeleri satin alan bir kullaniciya, yeni ¢ikan spor ayakkabilari ve indirimli
spor giyim iiriinleri hakkinda kisisellestirilmis reklamlar gosterilebilir. Netflix
gibi video akis hizmetleri, izleme geg¢misine dayali olarak kullanicilara
kigisellestirilmis film ve dizi Onerileri sunar. Bu siiregte, YZ algoritmalari
kullanici tercihlerini analiz eder ve kisisellestirilmis afisler, tanitim videolar1
ve hatta fragmanlar olusturarak kullanict deneyimini zenginlestirir. Facebook
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ve Instagram gibi sosyal medya platformlari, kullanicilarin begenilerini,
yorumlarim1 ve takip ettikleri hesaplari analiz ederek kisisellestirilmis
reklamlar olusturur. Ornegin, yemek tarifleriyle ilgilenen bir kullaniciya,
yemek yapma gerecleri veya popiiler yemek kurslart hakkinda 6zel olarak
hazirlanmis reklamlar gosterilebilir.

Dijital pazarlamacilar ve reklamverenler YZ teknolojileriyle giderek
daha fazla ilgilenmektedir (Black ve Van Esch, 2020). Pek ¢ok arastirmaci,
pazarlama ile ilgili baglamlarda YZ teknolojileri lizerine ¢aligmaya baslamistir
(Hermann, 2022; Kietzmann vd., 2018; Longoni vd, 2019; Kumar vd.,
2019; Wu ve Monfort, 2023). Huang ve Rust (2018) ve Huang ve digerleri
(2019), verilere dayali mekanik ve analitik zeka tiirlerini; duygular, anlama
ve deneyime dayali sezgisel ve empatik zeka tiirlerini tanimlamislardir. YZ
su anda veri tabanl gorevleri gerceklestirebilmekte ancak insan anlayisina
ve deneyimine dayali duygusal gorevleri gerceklestirememektedir.
Teorik olarak, gelecekte insanlar duygusal gorevleri yerine getirirken, YZ
diistinmeyi gerektiren biligsel gorevleri yerine getirebilir. Bu tiir teoriler,
YZ’nin “diistinme”yi yaptigi, insanlarin ise “hissetme”yi yaptigi “diistinme
ekonomisi” ile “hissetme ekonomisi” kavramlarini 6ne ¢ikarmaktadir (Huang
vd., 2019).

YZ destekli reklamcilik uygulamalarinin etkileri ise ayri bir tartisma
konusudur. YZ tarafindan olusturulan reklamlara yonelik tiiketici algilar1 ve
tutumlari nadiren incelenmistir. Bu boslugu doldurmak amaciyla Bakpayeyv,
Baek, Esch ve Yoon (2022) “Programmatic creative: Al can think but it cannot
feel” adli makalelerinde, “Her” filmindeki (2013) senaryodan esinlenerek iki
deney gerceklestirmistir. Bu deneyler, insanlarin YZ tarafindan olusturulan
reklamlara yonelik kabul etme veya reddetme sebeplerini belirlemeyi
hedeflemektedir. Deneylerin sonuglarina gore, insan benzeri YZ tarafindan
olusturulan reklamlar, 6zellikle duygusal ve hedonik c¢ekicilikler agisindan
tilketiciler tarafindan daha olumlu algilanmaktadir. Bu bulgu, YZ’nin
reklamcilikta yaratict siireclere nasil entegre edilebilece§ine dair onemli
ipuglar1 sunmaktadir. Insan temsilcilerin duygusal cekiciliklerde daha basarili
oldugu goriiliirken, rasyonel ¢gekiciliklerde YZ temsilcileri ile insan temsilcileri
arasinda anlamli bir fark bulunmamustir. Bu da tiiketicilerin duygusal
yonelimli mesajlara daha fazla insani bir dokunus bekledigini ancak bilgiye
dayali, rasyonel mesajlarin YZ tarafindan da etkili bir sekilde iletilebilecegini
gostermektedir. Ayrica hedonik iirlinler i¢in insan benzeri YZ’nin daha etkili
oldugu, faydac1 iiriinler i¢in ise insan benzeri ve insan benzeri olmayan YZ
reklamlar1 arasinda anlamli bir fark bulunmadigi goriilmiistiir. Bu bulgular,
YZ’nin reklamcilikta kullanimi konusunda stratejik kararlar alirken dikkate
alinmas1 gereken ©nemli noktalari isaret etmektedir. Ozellikle duygusal
cekicilikler ve hedonik iriinler i¢in insan benzeri YZ’nin tercih edilmesi
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gerektigi, rasyonel ¢ekicilikler ve faydaci triinler i¢in ise YZ’nin etkili bir
arag olabilecegi anlagilmaktadir.

Bu gibi deney sonuglari, YZ’nin reklamcilikta nasil kullanildigini, bu
teknolojinin avantajlarim1 ve dezavantajlarini, kullanici deneyimlerini ve
gelecekteki potansiyelini daha iyi anlamanin 6nemini ortaya koymaktadir. Bu
noktada tiiketici deneylerinin yani sira, sektor profesyonellerini odaga alan
aragtirmalar da gerek akademik alana gerek uygulama alanina 6nemli katkilar
saglayacaktir.

Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Yontemi

Aragtirma, YZ ara¢lariin reklam ve igerik tretim siireglerindeki roliinii ve
bunun reklam profesyonelleri tarafindan nasil degerlendirildigini incelemeyi
amaglamaktadir. Bu sayede, YZ destekli igerik tiretiminin reklam diinyasinda
yarattig1 etkileri anlamak miimkiin olacaktir. YZ teknolojileri, reklam
sektoriinde icerik {iretiminin yani sira arastirma, dijital pazarlama, medya
planlama gibi alanlarda da yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu ¢aligsmanin
kapsami ise yaratici siiregler ile sinirhidir. Bu kapsamda yaratici stratejiden,
metin ve grafik tasarimina kadar uzanan reklam ve igerik iiretim siirecleri
dahilinde ¢alisan uygulamacilar aragtirmaya dahil edilmistir. Bununla
birlikte arastirma bulgularinin reklamcilik endistrisinin diger alanlarina ve
reklamverenlere dair ¢ikarimlar saglamasi da miimkiindiir.

Calisma, nitel arastirma yaklagimiyla gerceklestirilmis; veri toplama teknigi
olarak yart yapilandirtlmis derinlemesine goriismelerden yararlanilmistir,
S6z konusu arastirma yonteminin, reklam yaraticilarinin YZ destekli
icerik Uretimindeki deneyimlerini ve algilarii anlamak i¢in uygun olacagi
diistiniilmektedir. Nitel veri toplama tekniklerinden biri olan derinlemesine
goriisme, yasam deneyimlerini ve bu deneyimlerden ¢ikarilan anlami ortaya
koyabilecektir (Seidman, 2006). Bu teknik, katilimcilarin kisisel deneyimlerini
ayrintili bir sekilde paylagmalarina olanak tanirken, arastirmanin karmasik ve
¢ok boyutlu yapisina uygun zengin ve detayli veriler sunabilecektir.

Calismanin amaglar1 dogrultusunda yanitlanmaya calisilan arastirma
sorular asagida siralanmaktadir. Bu sorular dogrultusunda goriisme sorulari
formiile edilmis; gerektiginde sorular ve tartisma derinlestirilerek goriismeler
gerceklestirilmistir.

S1. Reklamcilik ve igerik iiretimi siireclerinde, hangi YZ araglari, ne
amacla kullanilmaktadir?

S2. Uygulamacilar YZ araglarimi iglevsellik ve verimlilik agisindan nasil
degerlendirmektedir?

S3. Uygulamacilar YZ araglarint  yaraticilik  agisindan  nasil
degerlendirmektedir?
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S4. Icerigi kisisellestirme ya da zellestirme agisindan YZ araclar1 nasil
kullanilmaktadir?

S5. YZ araglarinin uygulamacilar tarafindan kabullenme diizeyi ne
durumdadir?

S6. YZ araglarinin kullanim1 konusunda gelecege dair 6ngorii ve Oneriler
nelerdir?

Aragtirma, reklamcilik ve pazarlama iletisiminin farkli uygulama
alanlarinda ¢alisan reklam yaraticilar1 arasindan amaca dayali 6rnekleme
yaklasimiyla belirlenen bir katilimec1 grubu {izerinde uygulanmistir. Tablo
1’de bilgileri verilen katilimcilarla her biri 30 ila 45 dakika arasinda degisen
gorlismeler, cevrimigi gorlintiili gdrisme araglariyla gergeklestirilmistir.
Gortgmeler, katilimeilarin izni alinarak dijital olarak kayit altina alinmis ve
analiz siireglerinde bu kayitlara bagvurulmustur.

Tablo 1. Arastirma Katilimcilar:

Sira Cinsiyet Yas Pozisyon / Unvan Deneyim
K-1 Erkek 25 Metin Yazari 2 yil

K-2 Erkek 34 Metin Yazari 10 y1l
K-3 Erkek 28 Icerik Ekip Yoneticisi 6 yil

K-4 Kadin 30 Sosyal Medya Siipervizorii 7 yil

K-5 Kadin 30 Strateji Ekip Yoneticisi 7 yil

K-6 Kadin 26 Metin Yazari 2 yil

K-7 Erkek 35 Sanat Yonetmeni 8 yil

Arastirma kapsaminda, goriismeler araciligiyla toplanan veriler, belirli
temalar altinda degerlendirilerek bulgular ortaya koyulmus ve gerek akademi
gerek uygulama alant agisindan anlamli olacagi ongoriilen ¢ikarimlar
sunulmustur.

Bulgular

Bu baslik altinda arastirma sorularma paralel olarak derlenen bulgular
sunulmustur. Her bir arastirma sorusu yanitlanirken, goriismelerde one
cikan temalarin, katilimcilarin ortaklasan ve farklilasan goriiglerinin alti
c¢izilmisg; goriismeler sirasinda dikkat ¢ceken katilimci ifadelerinden alintilarla
desteklenerek bulgular aktarilmistir.

Aracglar ve Amacglar

[lk soru kapsaminda katilimcilara, reklamcilik ve igerik {iretimi
siireclerinde hangi YZ araglarini, ne amagla kullandiklar1 sorulmus; 6zellikle
icgdril gelistirme, fikir ve uygulama gibi asamalarda YZ ara¢larindan nasil
yararlandiklart incelenmistir. Genel olarak degerlendirildiginde, sektorde
yaygin olarak kullanildig1r bilinen, popiiler araglar olan ChatGPT ve
Midjourney gibi araglarin hemen her katilime1 tarafindan deneyimlendigi;
bunlarin yanmi1 sira, farkli amagclar ic¢in farkli araglarin da kullanildig:
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anlasilmaktadir. Bu noktada hangi araglarin hangi amaglarla kullanildigini bir
arada degerlendirmek yararli olacaktir.

Metin odakli islerde Open Al tarafindan gelistirilen ChatGPT ve Google’in
YZ aract Gemini One ¢ikmaktadir. Bu araglar belirli bir konuda bilgileri
derleme, basit arastirmalar yapma, derlenen bilgilerden i¢gorii elde etme,
yaratici fikir bulma, marka ya da {irlin ismi liretme, metin yazimi ve geviri
gibi islerde genellikle birer destek¢i olarak kullanilmaktadir. Bu noktada
s6z konusu araglarin ozellikle {icretli versiyonlarmin ajanslar tarafindan
calisanlara saglandig1 ve bu sayede daha nitelikli ve verimli uygulamalarin
gerceklestirilebildigi anlagilmaktadir. Ornegin ChatGPT iizerinde farkli YZ
personalar tanimlandiginda, adeta birer robot galisan gibi islev goren farkli YZ
personalarinin daha odakli ve verimli ¢iktilar ortaya koydugu vurgulanmistir.
Bir katilimcr (K-3) s6z konusu araci dil modeli olusturma kapsaminda aktif
olarak kullandigini belirtmis ve bu durumu su sekilde ifade etmistir:

“ChatGPT’nin Pro modelini alinca dil modeli olarak kullanabiliyorsun,
programi egitebiliyorsun. ... Kendime iki ii¢ tane karakter yarattim. Bir metni
kisaltmam gerekiyorsa farkli bir modelden, bir metni ¢evirmesini istiyorsam
farkl bir modelden yararlaniyorum.” (K-3)

Bir diger katilimc1 (K-6) ise ajans igerisinde farkli roller tanimladiklar1 YZ
robotlart kullandiklarini ve bu sekilde 6zellestirdikleri araglarla ¢aligtiklarini
belirtmistir. “Hangi mecralarda nasil icerik vermemiz gerekiyor, nasil yer
almamiz gerekiyor gibi noktalart verebiliyor business strateji robotumuz...”
ifadesi bunun somut bir gostergesi kabul edilebilir.

Tasarim siirecleri agisindan bakildiginda, Midjourney, Dall-e, Bing, Canva
gibi araglardan gorsel icerik iiretimi siirecinde yaygin olarak yararlanildig
anlasilmaktadir. Sektorde nihai isi bu araglar ile liretme konusunda 6rnekler
oldugunu belirten katilimcilar, kendi deneyimlerinin ise daha ¢ok calisma
taslaginin  reklamverene sunumu odaginda oldugunu belirtmislerdir.
Tasarimcilar, s6z konusu araglart fikir bulmak ya da tasarim i¢in gerekli
parcgalar iiretmek icin aktif olarak kullanirken, strateji ve metin yazarligi
tarafindaki uygulamacilar bu araglar1 tasarima brief vermek amaciyla da
kullanmaktadir. Bu noktada 6zellikle, stok gdrsel bulmaya ¢aligmak yerine,
aranan Ozelliklerde gorselleri YZ araglart ile iiretmenin ¢ok daha islevsel
oldugu vurgulanmistir. Grafiker ve art direktor gibi pozisyonlarda calisan
tasarimcilar, yukarida siralanan araglara ek olarak Photoshop gibi tasarim
programlarmin YZ eklentilerini de aktif olarak kullanmaktadir.

Yukarida siralanan ve ¢ok yaygin olarak kullanildiklar belirtilen araclara
ek olarak katilimcilar, video igerik iiretimi siireclerinde Runway aracinin
kullanildigini; sosyal medya igerik liretimi konusunda Notion Al aracindan
destek alindigini; Elevenlabs ve buna benzer iglev goren diger daha basit
eklentilerden ise ses icerikleri olusturma konusunda yararlanildigim
belirtmisglerdir.
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Islevsellik ve Verimlilik

Uygulamacilardan YZ araglari islevsellik ve verimlilik agisindan nasil
degerlendirdiklerini agiklamalar1 istenmis; bu araglarin basarili sonuglar elde
etme, zaman kazandirma gibi acilardan nasil performans verdigi incelenmistir.
Ek olarak, YZ arac¢larinin is siireclerindeki konumu, birer is arkadasi olarak
nasil degerlendirilebilecegi tartigilmistir.

Bu soru kapsaminda One ¢ikan temalardan biri zaman kazandirma ile
ilgilidir. Katilimcilarin timii YZ araglarinin is siireclerinde zaman kazandirdigi
konusunda hemfikirdir. Bununla birlikte, YZ araglarinin kullanimi konusunda
deneyim kazanmanin énemli oldugu, aksi halde s6z konusu araglarin zaman
kazandirdig1 gibi kaybettirebildigi de vurgulanmistir. Farkli katilimcilar bu
durumu su sekilde ifade etmislerdir:

K-5: “Zaman kaybettirdigi durumlar da oluyor. ... Dogru promptu bulmak
mesai harcatabiliyor.”

K-6: “Onun dilini bilmeli ve iyi anlamali.”
K-7: “Ne istedigini bilmek énemli...”
K-1: “Soru sormak ayri bir yaraticilik gerektiriyor.”

YZ araglarinin is siireclerinde nasil konumlandirildigi, kapladig: alan ve
yaptigi isler agisindan hangi rolii iistlendigi, ek bir soru olarak derinlestirilmis
ve ilging yanitlar alinmigtir. Birbirinden bagimsiz olarak birden fazla katilime1
YZ araglarini birer “stajyer” gibi kullandiklarmi ifade etmislerdir. “On
hazirligt yaptig icin stajyer olarak kullaniyorum” (K-5); “Bence stajyer
olarak konumlamak mantikl, ¢iinkii bir stajyerin yapabilecegi arastirmayt
vs. yapabiliyor.” (K-4) gibi ifadeler bunun bir gostergesidir. Ekip olarak
calismanin yaygin oldugu reklamcilik alaninda YZ araglar1 genel olarak bir
ig arkadas1 ya da partnerden ziyade, asil isleri gergeklestiren uygulamacilara
birer yardimer gibi goriilmektedir. Bu genel kabule ek olarak, gelismis YZ
araglarmin, belirli kimlik ve roller tanimlanarak daha st diizey konumlarda
da islev gorebilecegi belirtilmistir. YZ araglarini siklikla “asistan” olarak
kullandigimi belirten bir katilime1 (K-4) ayn1 zamanda, yapilan bir isi gelistirme
anlaminda YZ araglarini yonetici ya da danigman gibi kullandigimni su sekilde
ifade etmistir: “Diyorum ki bunlar benim sosyal medya fikirlerim ve sen bir
sosyal medya uzmanisin ... bu fikirleri nasil daha iyi bir hale getiririm ya da
hatalarimi diizeltir misin?...”

Islevsellik ve verimlilik acisindan gorsel tasarim konusunda calisan YZ
araglarin oldukca basarili sonuglar verdigi gerek sanat yonetmeni olan
katilimer gerek diger katilimcilar tarafindan vurgulanmistir. Bu alanda uzman
olan katilimci (K-7) gelinen noktay1 “bazen, bunu da yapti diyorum ... beni
sok edebiliyor” ifadesiyle aciklamistir.
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YZ araglarinin islevselligi konusunda tipki “stajyer” konumlamasi gibi,
birden fazla katilimcidan (K-2, K-3, K-5) ortak olarak gelen “kafam: agiyor”
ifadesi YZ araglarinin fikir ve ilham verme, farkli ufuklar agma kapasitesini
aciga ¢cikarmaktadir. Diger katilimcilar, farkli ifadelerle olsa da YZ araglarinin
farkli gsekilde diisiinmeye sevk ettigini belirtmislerdir. Yaratici ¢aligmalar
acisindan dnemli olan beyin firtinasi siirecinde YZ araglarinin 6nemli bir
rol oynadigi, nihai fikri ya da i¢goriiyii olusturmasi her zaman miimkiin
olmasa da bunlara giden yolda ilham kaynagi olarak islevsel olduklarina
dikkat cekilmistir. Bir katilimci (K-5) 6rnegin ChatGPT aracini1 bu amagla
kullandigim, “Iegoriiye giden yolda kafa agmak igin kullantyorum” ifadesiyle
belirtmistir.

Yaraticilik

Uygulamacilara YZ araclarmi yaraticilik agisindan nasil degerlendirdikleri
sorulmus; 6zellikle diisiinme / hissetme ya da bilgisel / duygusal mesajlar gibi
ikilikler baglaminda YZ araglarint degerlendirmeleri istenmistir. Yaraticilik
konusundaki tartigma, temelde i¢gorii ve yaratici fikir olmak iizere iki ayri
kavram iizerine odaklanmigtir. YZ araglarmin her iki olgu agisindan da ise
yarar olmakla birlikte yeterince basarili olmadig1 sonucuna ulasilmstir.

Yukarida, islevsellik baglaminda da deginildigi gibi, i¢gorii ve fikir {iretme
acisindan olmasa da bunlar iiretecek olan insan beyinlere destek anlaminda
YZ araglar1 6nem kazanmaktadir. Bu kapsamda katilimcilarin genel olarak,
kullandiklar1 YZ araglarini i¢gorii elde etme anlaminda basarisiz bulduklar
sOylenebilir. Bir katilime1 (K-1) bu durumu, “Kullaniimis i¢géoriileri veriyor.
... Icgorii kiyidan késeden bulunur, Al en bilinen yere bakiyor” seklinde
ifade etmistir. Dogru tiiketici i¢gdriisiinii yakalamak i¢in; yasanmiglik
gerektigi, insan gibi deneyimlemeye ve hissetmeye ihtiya¢ oldugu, davranigin
altinda yatan nedenleri anlamanin 6nemli oldugu, benzer goriisteki diger
katilimcilar tarafindan vurgulanmistir. Bu noktada YZ araglarmin “I¢goriiyii
ona birakmayip detayr kendimiz verdiginde daha verimli” (K-4) oldugu
diistintilmektedir.

[cgorii acisindan one cikan goriisler, yaratict fikri gelistirme, mesaji
iiretme, igerigi tasarlama gibi siiregler agisindan benzer karsiliklar bulmustur.
Ozellikle duygu yaratma ya da duygusal icerikleri tasarlama gibi gorevler
glindeme geldiginde, YZ araglariin bilgisel ve analitik siireclerde oldugu
kadar basarili olamadigi disiiniilmektedir. “Duygusal baglamda 6zgiin
icerik yerine atif yaparak ¢ikti veriyor.” (K-3) ifadesi, YZ araglarimin kendi
duygularma sahip olmadigi, ancak ona duygusal oldugu 6gretilen veriler
iizerinden hareket etmesi durumunu ¢ok net bi¢imde agiklamaktadir. Bir baska
katilimer (K-4) konuyla ilgili olarak; “Duygu konusunda zayif, mizah anlayist
yok. Rasyonellerde basarili, insightful islerde kot yorumunu yapmistir. YZ
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araglarmin duygusal zeka (EQ) ag¢isindan zayifligina dikkat ¢eken bir diger
katilimer (K-5) ise “Insan dokunusunun eklenmedigi durumlarda yapay
zekanmin yazdigi anlasiliyor. ... EQ Su eksik” yorumunda bulunmustur.

Ote yandan, duygu ve yaraticilik baglaminda YZ araglarinin, yeterli veri
alirsa ve iyi beslenirse duyguyu da verebilecegi; kendisi de yorum kattig1 i¢in
kullanicinin aklindakinden farkli, daha iyi ve 6zgilin sonuglar verebildigi de
belirtilmistir. Sonug olarak, YZ arag¢lariin insanlar tarafindan (komut girerek,
istem yaparak) kullanilan araglar oldugu diisiiniildiiglinde, yaratici sonuglar
vermesinin, yaratici ve dogru kullanima (uygun komut ve yonlendirme gibi)
bagli oldugu goriisii 6ne ¢ikmaktadir.

Kisisellestirme

Literatiirde 6ne ¢ikan kavramlar olan “kisisellestirme” ya da “6zellestirme”
bir diger soru kapsaminda ele almmustir. Icerigin farkli kitleler igin
cesitlendirilmesi siirecinde YZ araglarinin nasil kullanildigi incelenmistir.
Katilimcilar gerek metin gerek gorsel iiretim araglarinin igerigi “uyarlama”
konusunda oldukg¢a basarili oldugunu vurgulamistir. Tasarim siireglerinde,
gorseli farkli 6lgek ve kompozisyonlara uyarlama ya da metinleri farklh
kitlelere hitap edecek sekilde ¢esitlendirme konusunda YZ araglarindan
yararlanilmaktadir.

Metin bazli islerde katilimcilar, ilgili YZ araglarimi ozellikle kelime
secimi konusunda oldukg¢a basarili bulmaktadir. “Bunu gen¢lere uygun bir
dille yaz” (K-2) gibi komutlarin oldukca basarili sonuglar verdigi, farkli dil
modelleri gelistirme ve kullanma agisindan YZ araglarinin islevsel oldugu
diisiiniilmektedir. Farkli hedef kitleler disinda, farkli mecralar igin uyarlama
da s0z konusu olabilmektedir. Belirli bir konsept verip, igerigi farkli kanallar
icin cgaligmasim1 YZ aracindan talep etme gibi yontemlerin kullanildig:
bildirilmistir.

Bu konuda her ne kadar basarili sonuglar verdigi gézlense de katilimeilar
hala YZ araclarina isi teslim etme konusunda tereddiitleri olabildigini, tam
bir giiven durumu olugsmadigini belirtmislerdir. Buna gore nihai is s6z konusu
oldugunda YZ ¢iktilarinin kontrol edilmesi gerektigi goriisii 6ne ¢ikmistir.

Kabullenme Diizeyi

YZ araglarinin sektor i¢indeki kabullenme diizeyi, katilimcilara hem kendi
acilarmdan hem sektdre dair gozlemleri baglaminda yanitlamalar istenerek
sorulmustur. S6z konusu araglar, kullanim sikligi, islevsellik, avantaj ve
dezavantaj gibi boyutlarin yani sira is iliskileri agisindan da degerlendirilmistir.
Genel bir degerlendirme ile YZ araclarinin sektor igerisinde gerek ajanslar
ve ¢aliganlar1 gerek reklamverenler tarafindan kabullenildigi, is siireclerinin
dogal bir parcasi olarak goriildiigii goriisti one ¢ikmaktadir. Bununla birlikte
cesitli agilardan 6ne ¢ikan olumsuz durumlar ya da kaygilardan s6z edilmistir.



422 ‘ YAPAY ZEKA DESTEKLI REKLAMCILIK Strateji, Yaraticilik ve Medya Planlama

Katilimcilarin genel olarak YZ teknolojilerinin geldigi noktadan memnun
olduklar1 gozlenmistir. S6z konusu araglarin daha da gelisecegi ongoriilmekte
ve bu durum olumlu bir gelisme olarak degerlendirilmektedir. Arastirma
kapsaminda soru olarak yoneltilmese dahi, kabullenme konusu giindeme
geldiginde hemen her katilimc1 “YZ araglari isimizi elimizden alacak m1?”
sorusunu glindeme getirmis ancak bunu bir tehdit olarak gormediklerini
belirtmislerdir. Aksine YZ araglarmin kullanimi artik is rutininin bir pargasi
olarak goriilmektedir. Bir katilimemin (K-1) ChatGPT o6zelinde sdyledigi
“Giinde en az 7 prompt girerim” ifadesi gelinen noktay1 6zetler niteliktedir.
Ote yandan bunun tiim katithmecilar igin gegerli olmadigi, cok ihtiyag
olmadik¢a YZ araglarin1 kullanmaktan kaginan uygulamacilar oldugunu da
belirtmek gerekir. Ek olarak, YZ araglarii kullandig1 halde gizlemeyi tercih
eden uygulamacilarin da oldugunu belirten bazi katilimcilar, YZ kullaniminin
normal ve gerekli oldugu; bunu gizlemenin ise anlamsiz oldugu ve etik
olmadig1 goriisiinde birlesmektedirler.

Is iliskileri ya da is etigi agisindan degerlendirildiginde sektdr igerisinde
hala gerekli normlarin olugsmadigi, birtakim soru isaretlerinin séz konusu
oldugu gozlenmektedir. “Isleri hizlandirdi ama acaba ben mi yaptim sorunu
ortaya ¢ikiyor.” (K-3) ifadesi ile somutlasan emegin ve fikri miilkiyetin
kime ait oldugu sorusu dikkat ¢ekicidir. Yaratici ugraslar olan reklamcilik ve
icerik iiretimi siireclerinde yapilan is ve onun ¢iktist ile kurulan iliski pek
cok sektordekinden farkli olabilmektedir. Bu noktada isleri kolaylastirma
durumu her zaman mutluluk vermemektedir. Bir katilime1 (K7) “Isi ¢ok fazla
kolaylastirtyorsa sicak bakmiyorum, biraz act ¢ekmek gerekiyor” diyerek
yaratici slireglerde “hazira konma” durumuna yonelik olumsuz tutuma dair
ilging bir drnek vermistir. Aslinda katilimcilar genel olarak, YZ araglariyla
iretilen icerikleri daha az degerliymis gibi gormemektedir. YZ ile is birligi
halinde gergeklesen firetim siirecinde kullanici katkisinin da oldugu, YZ
araglart kullanmanin emegin degerini diislirmedigi goriisii one ¢ikmaktadir.
Bununla birlikte s6z konusu araglarin var olmadigi donemleri de deneyimlemis
olan uygulamacilarin hala insan emegine daha fazla 6nem ve deger verdigi
anlagilmaktadir. Bu noktada YZ aracglari insan aklina, yaraticiligina ya da
emegine kars1 bir alternatif olarak goriildiigiinde karsilastirma yapma durumu
da giindeme gelmektedir. Bir katihimcinin (K-2) “Benden daha iyi yazdig
oluyor” seklindeki ifadesi buna bir 6rnek olabilir. Boylesi durumlarda, yaratici
bir zeka tarafindan gergeklestirilmesi beklenen bir isin bir bilgisayar programi
tarafindan yapilabilmesi kimi zaman yadirganabilmektedir. Uygulamacilar,
daha da 6zelde reklam yazarlan tarafindan dile getirilen son bir olumsuz
yon ise soz konusu araglarin ve sagladigi kolayciligin, yazarlik reflekslerini
hamlagstirmasi, yaraticiligi koreltmesi durumudur.
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Uygulamacilartarafindaoldugugibionlarinhizmetsagladigireklamverenler,
markalar tarafinda da kabullenme diizeyi agisindan farkliliklar s6z konusudur.
Katilimcilari gozlemlerine dayanarak ifade etmek gerekirse, bu konuda bakis
acilarinin ¢ok cesitli oldugu; YZ kullanimini 6zellikle talep eden, yenilik¢i ve
daha degerli bulan markalar oldugu gibi mesafeli davrananlarin da oldugu
anlasilmaktadir. Genel egilimin ise kabullenme ydniinde oldugunu vurgulayan
bir katilime1 (K-4) “Miisteriler yapay zekaya a¢ ve su an alistilar. I siireclerini
hizlandirdiklarinin farkindalar; kabullendiler.” yorumunda bulunmustur. Bu
noktada kabullenme diizeyinin yasa ve deneyime bagl olabilecegi, farkliligin
kusak farkindan kaynaklanabilecegi de One c¢ikan yorumlar arasindadir.
Markalar tarafinda kabullenme diizeyini etkileyen bir diger énemli unsur
ise biitgedir. YZ araglari ile ¢calismanin diger yontemlere (prodiiksiyon vb.)
kiyasla ¢ok daha ekonomik oldugu, biitce dostu uygulamalarin markalar
tarafindan talep edildigi belirtilmektedir.

Ongoriiler ve Oneriler

Katilimcilara son olarak, YZ araglarinin kullanimi konusunda gelecege
dair 6ngorii ve Onerileri sorulmus ve anlamli bulgulara ulagilmigtir. Genel
olarak bakildiginda, YZ araclarinin giderek daha fazla isi iistlenecegi ve daha
basarili sekilde yerine getirebilecegi, ancak yaratici siireglerde insana her
zaman ihtiya¢ duyulacagi diisiiniilmektedir. Bunun bir boyutunda, yaratict
uygulamalarda insan deneyimine, duygusuna ve yaraticiligina duyulan ihtiyag;
diger boyutunda ise markalar ile kurulan iletisim siireclerinde insan iletisimine
olan giiven yer almaktadir. Bir katilime1 (K-3) bu durumu “Markalarin insan
gorme ihtiyact devam ettigi siirece insanlarla ¢alisilmaya devam edilecek.”
seklinde agiklamuistir.

YZ teknolojilerinin, insanlarin isini elinden alip almayacag tartismasindan
bagimsiz olarak, her kosulda is siireglerini doniistiiren ve hizlandiran bir olgu
oldugu aciktir. Katilimeilar genel olarak, bu gelismelere uyum saglamak
gerektigini vurgulamakta; kendi deneyimleri ve cabalarmin da bu ydnde
oldugunu belirtmekte ve ancak bunu basarabilenlerin fark yaratacagi goriigiinde
birlesmektedir. Cok yakin bir gelecekte sektoriin en Onemli ihtiyaglar
arasinda YZ teknolojilerine hakim, onlar1 ¢ok iyi kullanabilen ve yonetebilen
insan kaynagi olacagi diigiiniilmektedir. Bu noktada tiniversitelerdeki egitim
iceriklerinin de bu gelismelere gore sekillenmesi gerektigi vurgulanmaktadir.
YZ teknolojileri 6zelinde bilgiye ve yetkinlige sahip is glicliniin ajanslarin
yapilarinda da degisiklige yol agabilecegi diisiiniilmektedir. Bir katilimer (K-
1) bu durumu, “Ajanslarda bir yapay zeka ekibi ya da birimi olabilir; ¢esitli
departmanlara yardimct olabilir” dnerisiyle somutlagtirmistir.

YZ teknolojilerinin reklamcilik sektoriindeki is stireglerini nasil etkilemeye
basladigi ve insan emeginin bu siireclerdeki rolii konusunda bir katilimer (K-
5) “Sadece YZ ile olmaz, ama 6vle bir noktadayiz ki artik sadece insanla da
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olmaz!” diyerek gelinen noktayi ¢ok g¢arpict bigimde tarif etmistir. Bu ifade
YZ teknolojilerinin reklamcilik sektdriindeki yeri, nemi ve gelecegine dair
dile getirilen en agiklayici ifadelerden biri olarak degerlendirilebilir.

Sonug¢

Yapay zeka teknolojileri yasamimn hemen her alanimi etkiledigi gibi
reklamcilik sektoriinde de koklii degisimler yaratmaktadir. Reklam igeriginin
gerek liretimi (yaratici stiregler) gerek dagitimi (medya planlama) asamalarinda
ise kosulabilen YZ araclart is siirecleri ve ¢iktilari lizerinde etkili olmaktadir.
Bu calismada, reklamcilik alaninin yaraticilik boyutuna odaklanilmis ve
icerik iiretimi siireclerinde glindeme gelen s6z konusu gelismelerin reklam
yaraticilar1 perspektifinden nasil degerlendirildigi ortaya koyulmustur.

llgili alanyazina bakildiginda YZ teknolojilerinin reklamcilik alaninda;
icgoriianalizi, reklamliretimi, medyaplanlamasi ve reklam etkidegerlendirmesi
gibi temel islevlerde kullanildigi goriilmektedir (Li, 2019; Qin & Jiang,
2019). S6z konusu siirecler hakkinda reklamecilik sektdrii profesyonellerinin
goriiglerine bagvuran ¢aligsmalar kisithidir. Bununla birlikte, ¢ok kisa bir siire
once yayinlanan ve ililkemizde gergeklestirilen bir aragtirmanin (Ceber, 2014)
bulgularimi bu g¢aligmanin bulgular1 ile bir arada degerlendirmek yararl
olacaktir.

Reklameilik sektorii profesyonelleriyle yapilan derinlemesine goriigmeler
araciligiyla ulagilan bulgular YZ aracglarmin; i¢gorii gelistirmeden, fikir
iretimi ve tasarim gibi asamalara kadar tiim yaratici siireglerde kullanildigini
ortaya koymaktadir. Bu siire¢lerde ChatGPT, Gemini, Midjourney, Dall-e,
Bing, Canva, Runway, Notion Al ve Elevenlabs gibi araglarin ozellikle
anildigi belirtilmelidir. Bulgular; s6z konusu araclarin iglevsellik ve verimlilik
agisindan olumlu yonlerinin agir bastigini gostermektedir. Uygulamacilar YZ
araglarini genellikle “stajyer” ya da “asistan” olarak konumlama egilimindedir.
Pek ¢ok YZ aracimin temelde birer “kisisel asistan” olarak kullanildig
bilinmekle birlikte bunun reklamcilik alanindaki is siireclerinde de benzer
sekilde karsilik bulmasi 6nemli bir bulgu olarak degerlendirilmektedir. Genel
olarak degerlendirildiginde katilimcilar burada siralanan ve benzeri YZ
araclarinin sektorde ciddi bir doniisiim yarattigini, i¢gorii kesfi ve duygusal
icerik Uretimi diginda hemen her alanda olduk¢a basarili ¢iktilar ortaya
koydugunu vurgulamaktadir.

YZ araglarmin i¢gorii analizi ve kesfi agisindan kullanimi alanyazinda
one cikan bir islevdir. Bu konu, goériismeler sirasinda 6zellikle ilgili soruyu
derinlestirme yaklagimiyla giindeme getirilmistir. Bulgular, YZ araglarinin
icgdrii elde etme siirecinde ise yarar yanlart olmakla birlikte ¢ok basarili
nihai sonuclar vermedigine isaret etmektedir. Ceber’in (2024) orneklemi
YZ araglarini i¢gorii olusturma konusunda bagarili bulurken, bu ¢alismanin
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katilimcilart i¢gorii kesfinden ziyade iggdriiye giden yolda bilgi ve ilham
kaynagi olarak islev gordiigii goriisiinde birlesmektedir.

Yaraticilik olgusu agisindan da benzer bir durum, 6zellikle duygusal igerik
iiretimi baglaminda giindeme gelmektedir. Duygu yaratma ya da duygusal
icerikleri tasarlama gibi gorevlerde, YZ araclarinin bilgisel ve analitik
stiregclerde oldugu kadar basarili olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Bu bulgu,
duygusal mesajlar acisindan insan yaraticihiginin YZ araclarma kiyasla
ustiinliigiine dikkat ¢eken arastirma bulgularini (Bakpayev vd., 2022) ve
yapay zekanin duygusal gorevleri yerine getirmedeki eksiklerine isaret eden
calismalar1 (Huang vd., 2019) desteklemektedir.

Dijital mecralarin ve veriye dayali uygulamalarin yiikselisiyle birlikte
her gecen giin daha fazla O6ne c¢ikan kisisellestirme uygulamalart YZ
teknolojileriyle de desteklenmektedir. Arastirma bulgular1 gerek metin gerek
gorsel iiretim odakli YZ araglarinin igerigi “uyarlama” konusunda oldukga
basarili oldugunu ortaya koymakta ve kisisellestirilme konusuna dikkat ¢eken
calismalara (Gao vd., 2023) benzer sonuglara isaret etmektedir.

Islevsellik, verimlilik, yaraticilik, kisisellestirme gibi boyutlarda
gergeklestirilen tartismalar sonucunda YZ araglarinin gerek reklamcilik
calisanlar1 gerek reklamverenler tarafindan sektorde yaygin bir kabul gordiigii,
ig siireclerinin dogal bir pargasi olarak kabul edildigi anlagilmaktadir. Dahasi
YZ teknolojilerinin sektorde geri doniisii olmayan bir degisimi baglattig
diisiiniilmektedir. Ulkemizde konuyla ilgili olarak ger¢eklestirilen diger giincel
arastirma (Ceber, 2024) ile birlikte degerlendirildiginde; islerin hizlanmasi ve
kolaylagsmasi konusundaki goriisler, nihai is {iretimi konusundaki giivensizlik
ve duygu baglamindaki eksiklikler, uygulamacilarin YZ teknolojilerini
kabullenmesi ve bu alanda kendilerini gelistirme c¢abasi i¢inde olmalar gibi
konularda ortak bulgular s6z konusudur.

Bu caligmanin sonuglari gerek uygulama alani gerek akademik alan
acisindan anlaml ¢ikarimlar saglamaktadir. YZ teknolojilerinin uygulama
alanmin artik kagimilmaz bir gercegi oldugu ve YZ yetkinliklerine sahip
insan kaynagi teminin yakin gelecegin en dnemli konular1 arasinda olacagi
diisiiniilmektedir. Bu cikarimlarin akademik alandaki karsiliklart ise yeni
aragtirmalarla s6z konusu yeni gercekligin farkli boyutlarinin daha ayritili
incelenmesi gerektigi ve egitim programlarinin bu gelismeler dikkate alinarak
gelistirilmesi gerektigidir.

Bu ¢aligma, reklamcilik uygulamalarinin yaratic siireclerine odaklanmis
ve nitel arastirma yaklagimiyla gergeklestirilmistir. Arastirma kapsaminda s6z
konusu alanadair derinlikli ve anlamli bulgular ortaya koyuldugu diistiniilmekle
birlikte; reklamcilik alaninin medya planlama ve igerigin dagitimi acgisindan
one ¢ikan uygulama siireglerini de kapsayacak yeni aragtirmalarin, daha genis
orneklem gruplarini icerecek sekilde gerceklestirilmesi yararli olacaktir.



426 ‘ YAPAY ZEKA DESTEKLI REKLAMCILIK Strateji, Yaraticilik ve Medya Planlama

Kaynakca

Aguilar, J., & Garcia, G. (2017). An adaptive intelligent management system of advertising for social
networks: A case study of Facebook. IEEE Transactions on Computational Social Systems, 5(1),
20-32.

Bakpayev, M., Baek, T. H., van Esch, P., & Yoon, S. (2022). Programmatic creative: Al can think but
it cannot feel. Australasian Marketing Journal, 30(1), 90-95.

Black, J. S., & van Esch, P. (2020). Al-enabled recruiting: What is it and how should a manager use
it?. Business Horizons, 63(2), 215-226.

Campbell, C., Plangger, K., Sands, S., Kietzmann, J., & Bates, K. (2022). How deepfakes and
artificial intelligence could reshape the advertising industry: The coming reality of AI fakes and
their potential impact on consumer behavior. Journal of Advertising Research, 62(3), 241-251.

Ceber, B. (2024). Reklam Ajanslarinda Yapay Zeka Kullanimi: Sektdr Profesyonellerinin ChatGPT
ve Midjourney Deneyimlerine Yénelik Bir Arastirma. Erciyes Iletisim Dergisi, 11(2), 583-606.

Gao, B. (2023). Understanding smart education continuance intention in a delayed benefit context:
An integration of sensory stimuli, UTAUT, and flow theory. Acta Psychologica, 234, 103856.

Gao, B., Wang, Y., Xie, H., Hu, Y., & Hu, Y. (2023). Artificial intelligence in advertising:
advancements, challenges, and ethical considerations in targeting, personalization, content
creation, and ad optimization. Sage Open, 13(4).

Hermann, E. (2022). Leveraging artificial intelligence in marketing for social good—An ethical
perspective. Journal of Business Ethics, 179(1), 43-61.

Huang, M.-H., & Rust, R. T. (2018), “Artificial Intelligence in Service,” Journal of Service Research,
21(2), 155-72.

Huang, M.-H., & Rust, R. T. (2020), “A Strategic Framework for Artificial Intelligence in Marketing, ”
Journal of the Academy of Marketing Science, 49, 30-50.

Huang, M.-H., & Rust, R. T. (2021), “Engaged to a Robot? The Role of Al in Service,” Journal of
Service Research, 24(1), 30—41.

Huang, M.-H., & Rust, R. T. (2022). A Framework for Collaborative Artificial Intelligence in
Marketing. Journal of Retailing, 98(2), 209-223

Huang, M.-H., & Rust, R. T and Vojislav, M. (2019), “The Feeling Economy: Managing in the Next
Generation of Artificial Intelligence (Al),” California Management Review, 61(4), 43—65.

Jaiwant, S. V. (2023). The changing role of marketing: Industry 5.0-the game changer.
In Transformation for Sustainable Business and Management Practices: Exploring the Spectrum
of Industry 5.0 (pp. 187-202). Emerald Publishing Limited.

Jovanovic, M., & Campbell, M. (2022). Generative artificial intelligence: Trends and
prospects. Computer, 55(10), 107-112.

Karnouskos, S. (2020). Artificial intelligence in digital media: The era of deepfakes. /EEE
Transactions on Technology and Society, 1(3), 138-147.

Kietzmann, J., Paschen, J., & Treen, E. (2018). Artificial intelligence in advertising: How marketers
can leverage artificial intelligence along the consumer journey. Journal of Advertising Research,
58(3), 263-267.

Kumar, V., Rajan, B., Venkatesan, R., & Lecinski, J. (2019). Understanding the role of artificial
intelligence in personalized engagement marketing. California Management Review, 61(4), 135-
155.

Li, H. (2019). Special Section Introduction: Artificial Intelligence and Advertising. Journal of
Advertising, 48(4), 333-337.

Longoni, C., Bonezzi, A., and Morewedge, C. K. (2019), “Resistance to Medical Artificial
Intelligence,” Journal of Consumer Research, 46, 629-50.

Qin, X., & Jiang, Z. (2019). The Impact of Al on the Advertising Process: The Chinese Experience.
Journal of Advertising, 48(4), 338-346.

Russell, S. J., & Norvig, P. (2016). Artificial intelligence: A modern approach. Pearson.

Seidman, 1. (2006). Interviewing as qualitative research: A guide for researchers in education and
the social sciences (3rd ed.). Teachers College Press.



YAPAY ZEKA DESTEKLI REKLAMCILIK Strateji, Yaraticilik ve Medya Planlama ‘ 427

Sun, H., Zafar, M. Z., & Hasan, N. (2022). Employing natural language processing as artificial
intelligence for analyzing consumer opinion toward advertisement. Frontiers in Psychology, 13,
856663.

Tunca, S., Sezen, B., & Wilk, V. (2023). An exploratory content and sentiment analysis of the
guardian metaverse articles using leximancer and natural language processing. Journal of Big
Data, 10(1), 1-31.

Van Dyck, F. (2014). Advertising transformed. The new rules for the digital age. Kogan Page
Publishers.

Van Esch, P, & Stewart Black, J. (2021). Artificial intelligence (Al): revolutionizing digital
marketing. Australasian Marketing Journal, 29(3), 199-203.

Wang, C., Ahmad, S. F., Ayassrah, A. Y. B. A., Awwad, E. M., Irshad, M., Ali, Y. A., ... & Han, H.
(2023). An empirical evaluation of technology acceptance model for Artificial Intelligence in
E-commerce. Heliyon, 9(8).

Wu, C. W.,, & Monfort, A. (2023). Role of artificial intelligence in marketing strategies and
performance. Psychology & Marketing, 40(3), 484-496.



YAPAY ZEKA VE DIJITAL REKLAM PLATFORMLARI ILISKISi

Engin Siper’

Boliim Hakkinda

Bu boliim, dijital platformlar ve yapay zeka iliskisini ele almaktadir. Bu
boliimiin amaci, yapay zekanin reklam kampanyalari ve stratejileri iizerindeki
etkisini, bu teknolojinin nasil kullanilabilecegini ve sundugu olanaklar1
aciklamaktir. Ozellikle Google Ads ve Meta Ads gibi platformlarin yapay zeka
entegrasyonlart tizerinde durulmaktadir ve bu araglarin reklam hesaplarini
degerlendirme, hedef kitle belirleme, icerik iiretimi ve performans iyilestirme
stireclerinde nasil rol aldiklari pratik baglamda anlatilmaktadir. Ayrica,
yapay zekanin makine 6grenimi ve denetimli 6grenme gibi tekniklerle nasil
calistigi, hesap yonetiminde ve reklam optimizasyonunda nasil faydalar
sagladig1 detaylandirilmaktadir. Ornegin, manuel olarak dgretilebilen miisteri
listeleri iizerinden benzer hedef kitlelerin belirlenmesi, reklam argiimanlarinin
otomatik olusturulmasi ve stratejik oneriler sunulmasi gibi islevler iizerinde
durulmaktadir. Genel olarak, yapay zekanin dijital reklam sektoriindeki
dontistiiriicii glicti ve bu teknolojiyi kullanarak igletmelerin nasil daha verimli
hale gelebilecegini bir ¢ok is kolunu yapay zeka uygulamalari ile nasil
gergeklestirebileceklerine dair degerlendirmek sunulmaktadir.

Yapay Zeka ve Dijital Reklam Platformlan iliskisi

Yapay zeka ile yapabileceklerimizin sinir1 giin gegtikge ortadan kalkiyor.
Yapay zeka ile yapacaklarimizin, bugiin bir sinir1 olsa da ileride belki viicut
bulmus halde hayatimiza gireceklerini diisiiniiyorum. Reklamlarla olan iligkisi
ise aslinda tahmin ettiginizden daha eski. Giliniimiizdeki bilinen amag ve
uygulamalarinin disinda aslinda reklam sektdriinde ve 6zellikle dijital reklam
alaninda ge¢miste de kullaniyorlardi. Dijital reklam platformlarinda yapay
zeka kullanim sekilleri ve platformun yapay zeka araglarini birgok alanda
kullanimi oldukga ¢esitlilik gdstermekte.

Yapay zekay1 sadece gorsel, video ya da metin iiretiminde degil, hedef
kitleleri degerlendirmede, hedef kitle segmentasyonunda hatta reklam
hesaplarini  seviyelendirme gibi amaglarla uzun yillaridir kullaniliyor.
Bunlardan baglica platformlar, yaygin bilinen ve kiigiik biiyiilk demeden her
isletmenin ¢okga faydalandigi Google ADS ve Meta ADS’dir. Bu platformlarin

1 Engin Siper, Dijital Pazarlama Uzmani, engin.siper@gmail.com. Orcid : 0009-0005-9360-9361
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ve buna benzer bir¢ok platformun yapay zekayi kullanma amaclarindan
baslica alanlarindan bahsedelim.

Hesap Degerlendirme

Hesap degerlendirme asamasinda bahsetmemiz gereken ¢ok fazla nokta
olsa da konunun 6ziinde sunlar yatiyor; reklam hesaplarinda yapilan her
hareketi yani kampanya agma bi¢iminden kampanya da olusan hatalara kadar
hatta iirlinlerinizi 6grenip hesab1 kategorilendirme islemine kadar yapay zeka
her asamasinda isin iginde.

Hesaplar bu agamalardan gegtikten sonra ayn1 sektor ve kategorideki diger
reklam hesaplar1 arasina alintyor. Bu asamada hesabiniz aslinda rakipler
arasinda bir yarisa katiliyor ve aym1 F1 yarislarinda oldugu gibi siralamada
yerini aldiktan sonra bu sirada yiikselmeye, yarisi kazanmaya ya da yerini
korumaya calisiyor. Bu asamada hesap igerisindeki yapilan her hareket hesabin
konumunu etkiler hale geliyor. Bu konumlar1 belirlemede ve yarisi diizene
sokup kurallara uygun bir bigimde yarigmay1 saglayanlar yani hakemlerimiz
ise yapay zeka yapilari oluyor.

Yarista kural dist davranigta bulundugunuzda ya da size bir yanls
yapildiginda yapay zeka yapilari yani hakemler gereken islemleri yapiyorlar.
Ancak sunu belirtmekte fayda var, yapay zeka yapilar1 hesaplari kural disi
davraniglar agisindan tarar ve sistem, bu ihlalleri tespit ettiginde manuel
denetim veya otomatik cezalar uygulayabilir. Burada bir¢ok islem yapilabilir.
Hesabiniz kisitlanabilir, engellenebilir, kapatilabilir ya da kara listeye alinabilir.
Tam tersi durumlar da yasanabilir: hesabiniza yapilan bir bot saldirisinda
hesabinizin fazla harcamalari size teslim edilebilir, ek kredi verilebilir ya da
hesabinizdaki reklamlarinizin performansina destek olabilir.

Bu tarz iyi veya kotii etkenler iiclincii bir taraf tarafindan yapilmamig
olabilir. Bazen platformun yanlis konumlandirmasindan dolay1 yasanilan
sorunlar da ayni sekilde yapay zeka yapilart tarafindan Olgiiliip sistem
tarafindan diizeltilebilir. Ozetle bir araba yarisinda yasadiginiz rekabet, kotii
niyetli yarig¢ilar ya da pist kosullar1 nedeniyle olusan durumlar yapay zeka
hakemleri tarafindan yonetilirler.

Makine Ogrenimi ve Denetimli Ogrenme

Dijital reklam platformlarinda ve arama motorlarinda sik¢a duyabileceginiz
bir terim aslinda “Makine Ogrenimi”. Aslinda dijital ortamda yapay zeka
tabanli araglarin ¢ogu “makine dgrenimi” olarak adlandirdigimiz bu kavrami
gerceklestirir. Bu 6grenmeden kastimizi reklam platformlar1 {izerinden ele
alirsak aslinda reklam verdiginiz platformun size atadig1 yapay zeka araglar
bu kavrami uyguluyor diyebiliriz. Ayrica “makine 6grenimi” dedigimiz
kavramda bir diger 6nemli madde de sudur; bu yapay zeka sistemleri yeni
verilerle kendilerini siirekli olarak gelistirirler.
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Reklam platformlarinda yapay zeka tabanli programlar sizin belirlediginiz
amaclar dogrultusunda hedef Kkitlenizi tanir. Siz farkina varmadan hedef
kitlenizle ilgili i¢goriileri toplar ve isler. Bu iggdriiler, dijital ortamda
kullanicilarin dijital ayak izlerini inceleyerek topladigi verilerden olusur ve
bu verileri yapay zeka uygulamalari isletme i¢in kullanir. Bu sekilde firmanin
bir veya birden fazla hedef kitle profili olusturulur.

Burada hesap yoneticileri reklam platformunun yapay zeka uygulamalarina
manuel olarak da yardim edebilir. Edinmis oldugu miisteri listelerini yani
dijital magazas1 olan ve web sitesine iiye olmus veya gecmiste alisveris
yapmis kullanicilarin KVKK dahilindeki verilerini reklam hesabina aktararak
“Denetimli grenme” yapmis oluruz, yapay zeka sistemi hedef kitle profillerini
tanitmis 6gretmis olur. Yapay zeka uygulamasi ise yukarida ifade edildigi iizere
bu verilere dayanarak benzer kullanici profillerini izler ve daha ¢ok potansiyel
miisteriye ulagsmaya calisir. Hatta bu yapay zeka uygulamalari bizim manuel
olarak ekledigimiz profilleri 6grenerek benzer kitle segmentasyonu yapabilir.
Bu benzerlikteki kitleleri segmente ederek getirebilir. Bu yontem dijital
pazarlamacilarin en sik kullandig1 yontemlerdendir.

Aslinda reklam hesabi yoneticilerinin gérevi olan tiim bu siirecler ve fazlasi,
makine 6grenmesi yoluyla yapay zeka araclarina yol gdstermede; kullanici
hareketlerini tahmin etme ve Olgiilebilir hale getirmede kullanilmaktadir.
Bagka bir ifadeyle, reklam hesab1 yoneticileri yapay zeka sistemlerini prim
usulii calisan personeller gibi kullanmaktadir. Onlarm performansini Slgiip
destekledikge, soz konusu sistemler satiglarin artmasi yolunda daha dogru
adimlar atar hale gelmektedir. Biz onlarin performansini 6l¢iip destek verdikge
onlarda satiglart artirma yolunda daha dogru adimlar atabiliyorlar.

Web Sitesi Taramalart ve Yapay Zeka Tliskisi

Bir diger ana konu ise sanal magazalarimiz yani Web Sitelerimiz. Dijital
ortamlarin olmazsa olmazi yazilimlar da buralarda ¢ok fazla gérev iistleniyor
ve tahmin edilenden daha fazla is yapiyorlar. Genel olarak neler yaptiklarindan
bahsedecek olursak, sitenizi genel olarak tarayip, sitenizi ve markaniz1 dijital
anlamda konumlandiriyorlar. Bizler de bu isleyis ve yapay zeka sistemlerinin
bu isleyip igerisindeki roliinden bahsedecegiz.

Arama motoru yazilimlar1 (bu yazilimlar yapay zeka araclart degil,
standart kurallara bagli islem yapan programlar), ilk olarak web sitenizde
sadece metinsel icerikleri degil, tabiri yerindeyse her bir pikseli inceliyorlar.
Sitenizin igerisine iiretmis oldugunuz igerikleriniz kopya igerik mi? Yapay
zeka araglariyla mu iirettirildi? Sitenizin igine eklediginiz gorsellerin iizerinde
ne gibi igerikler var? Eklediginiz gorsellerin isimlendirmelerinde ne gibi
anahtar kelimeler mevcut? Gibi sorularim yaninda bir de teknik anlamda
incelemeler yapiyorlar. Teknik anlamda incelemelerde ise; Site trafigi bot
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diyebilecegimiz ligiincii taraf yazilimlarla m1 saglaniyor? Site icerisinde, site
haritas1 diye adlandirdigimiz yapi, arama motoru yazilimlarinin site igerisinde
kolayca gezmesini saglayan bu sistem, diizgiin kuruldu mu ve ¢alistyor mu?
Site igerisinde kayip, (404) ulasilamayan sayfalar var m1? Site ne kadar hizl
aciliyor? Ayni kategorideki bagka sitelerden trafik aliyor mu? Gibi ¢ok daha
fazla sayida soruya yanit ariyorlar. Buradaki soru isaretlerinin her biri farkl
bir 6l¢lim ve kontrol. Bu verilerin anlamlari ve yapilari ise bagka bir konu.

Peki biitiin bu kontrolleri ve dl¢iimleri arama motoru yazilimlari, gelen
kullanicilarin site igerisindeki hareketlerini, site i¢indeki gezinme siireleri
vb. metrikleri takip ediyorlar m1? Tabi ki takip ediyor, kullanicilarin sitede
gegirdikleri siire, gezdikleri sayfa sayisi gibi bircok metrigi siirekli izliyorlar.
Bu verileri aynt zamanda “Search Engine Optimization” SEO skoru igin
yapay zeka tabanli ligiincii taraf araclarin geneli de takip eder ve bu verilerle
SEO skoru olugturur. Bu skor sitenin arama motorundaki konumunu ve genel
durumunu analiz etmek igin profesyoneller tarafindan kullanilir. Onemli
nokta ise surada; arama motorlart SEO skoru belirlemez. Bu veriler ile
odak noktamiz olan arama motorlarinin yapay zeka araglar1 da ilgileniyor.
Arama motorunun yapay zeka araglari bu verileri inceleyerek sitenin arama
siralamalarindaki yerine karar veriyor. Iste bu sekilde arama motorlari, temel
tarama islemleri i¢in standart algoritmalar kullansa da arama sonuglarini
siralama, kigisellestirme ve kullanicilarin sorgularini anlama noktasinda
yapay zeka ve makine 0grenimi aktif olarak kullanir.

Ornegin Google arama motorunun kullandig1 “RankBrain” ve “BERT
(Bidirectional Encoder Representations from Transformers)” Google arama
motorunun kullandig1 yapay zeka tabanli iki algoritmalardir. Bu algoritmalar
kullanicilarin aratmak istedikleri sorgular1 ¢oziimleyerek onlara en iyi
sonuglar1 sunmak iizerine ¢alisirlar. Burada, bir dnceki “Makine Ogrenimi”
baslig1 altinda bahsettigimiz kavram ile ¢alisir, yani kendini yeni verilerle
besleyerek siirekli gelistirir.

Dijital Reklam Platformlarinin Yapay Zeka Mekanizmalari

Artik yapay zeka sistemleri sadece reklam hesaplariin arka planinda
degil, reklam argiimani iiretimlerinde veya stratejik analizler yapabilme
gibi konularda platformlarin direkt olarak igerisine entegre olabilecek kadar
gelismis durumdalar. Su anda dijital reklam platformlarinin en biiytiklerinden
sayilabilecek Google ADS ve Meta ADS, platform arayiizlerine sikca
eklemeler yaparak yapay zeka entegrasyonlari gerceklestiriyorlar.

Bu entegrasyonlarda, reklam hesabiiz iizerinde yapmis oldugunuz
kampanyalar1 analiz ederek, size yeni satislar elde edebilmeniz igin stratejik
Onerilerde bulunan bir yapay zeka sistemi bulunuyor. Bununla beraber
reklamlarinizda gorsel ve metinsel olarak gelistirmeler yapabilmeniz i¢in
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reklam performansini izleyerek argiiman degisiklikleri 6nerileri suna bilen
entegrasyonlar da mevcut. Ornegin, Google’m Responsive Search Ads
(Duyarli Arama Reklamlar1) gibi yapay zeka destekli reklam formatlari,
metinleri optimize ederken kullanici davranislarindan 6grenerek en etkili
kombinasyonlari test eder ve kullanir. Yani aslinda reklam veren i¢in igerik
iiretimi gibi hatta markay1 anlayip stratejik oneri verebilir hale geliyor, bu da
yapay zekanin gelisiminin hizla biiyiidiigiiniin en biiyiik gostergesi.

Yapay Zeka Kullanim Sekilleri

Yapay zeka ile ilgili hali hazirda kullanilan bir¢ok ara¢ mevcut fakat
bunlarin gelisimi ve bu kadar ¢ok farkli dalda yaygin olabilmesini saglayan
Chatgpt, yapay zeka evrenine farkli bir boyut kazandirmistir. Yapay zekanin
kullanim sekillerine deginirken genellikle Chatgpt {izerinden 6rnekler verecek
olsak da Google’n lizerinde ¢alisip gelistirdigi “Gemini” da bu konuda basi
ceken yapay zeka uygulamalarindandir.

Uriin 6gretme

Reklamcilik alaninda biiyiik firsatlar sunan yapay zeka araglarinin en
biiyiik 6zelliklerinden biri de egitilebilir olmalaridir. Ornek olarak Chatgpt
iizerinde konusma baslatarak; {iriiniiniizli, markanizi, hizmetinizi 6gretebilir
ve bu ogrettiklerinizden ¢iktilar alarak farkli sonuglar ortaya ¢ikartabilirsiniz.

Ornegin otomotiv sektdriinde satilan biraz teknik, biraz da bilgi gerektiren
bir iiriin olan “chip tuning cihazi” n1 ele alalim. Kasith olarak bu iriinii ele
aliyoruz ¢iinkii tiriiniimiizii birazdan Chatgpt’ye 6gretip tiriin hakkinda veriler
ve bilgiler vermesini isteyecegiz. i1k olarak “chip tuning cihazi” nedir ve nasil
calistig1 ile alakali bilgilere sahipsek metnimizi kendimiz hazirliyoruz, eger
bilmiyorsak internetten arastirarak bu tirtinle alakali detayli bilgiler topluyoruz.
Ardindan bu metnin devamina, riiniin 6rnek olarak calisma prensibini
ve Ornek bir aracta calisma performansini anlatan bir metin ekliyoruz. Bu
sayede yapay zeka sadece lirliniin ne oldugunu degil bunun yaninda {iriiniin
kullanimini da 6greniyor.

Ardindan bu metni tirnak i¢inde Chatgpt’ye yerlestirerek, yapay zekaya bu
metni anlamasini ve 6grenmesini istedigimizi belirten bir komut veriyoruz.
Istersek bu bilgilerin yanma markamiz ile ilgili verileri de ekleyebiliriz.
Bu sayede iirlinii markamizla bagdastirarak daha verimli bir 6grenme
saglayabiliriz.
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g Hi, I need to tell you about a couple of things. First, | need to talk
about "tuning” in the automotive industry, this word comes from a
concept we call “tune”. Every vehicle with a brain coded on a circuit
board, including vehicles in daily use in the city, is subjected to a
process we call "tuning”. You can also learn this “tuning” process on
the internet. Tuning processes serve to give performance to the
vehicle within the limits of the vehicle. This performance can be of
different types, such as horsepower, torque, etc. It serves to increase
or decrease the factory settings of the vehicle. For example, while the
brand ford, model fiesta and engine volume 1.4 Lt turbo-fed diesel
wvehicle produces 68 horsepower in the standard, an increase of 74.8
horsepower can be achieved with an increase of 10% after the tuning
process. | want you to learn this subject thoroughly.

Got it! Tuning in the automotive industry involves modifying a vehicle's factory settings to enhance
its performance. This can involve adjustments to increase horsepower, torque, and other
performance metrics. For instance, a Ford Fiesta with a 1.4L turbo-fed diesel engine can see an

increase from 68 horsepower to approximately 74.8 horsepower through tuning.

If you have any specific guestions or need detailed information about the tuning process, feel free to

ask!

Buadimdan sonrayapay zekayakiiciik birtest yapryoruz. Buradakiamag¢ hem
yapay zekanin bu tiriinii iyice 6grenmesi hem de tirtinii 6grendigini gostermesi.
Bu testi yaparken, bir 6nceki 6rnek verdigimiz arag performansindaki arag
modelinden farkli bir araci ekliyoruz ve ¢iktilar istiyoruz. Bu sayede {iriini
yapay zekanin anladigindan ve 6grendiginden emin oluyoruz.

These operations are not limited to a 10% limit, further increases can
be achieved, but the load limit that the vehicle can handle must also
be taken into account.

So can you tell me how much horsepower will increase on average
when tuning a Renoult megane 1.5Lt tubo diesel vehicle?

@ The increase in horsepower from tuning a Renault Megane 1.5L turbo diesel vehicle can vary based
P 9 g ¥
on the specific tuning methods and the condition of the wehicle. Typically, tuning can provide a
performance boost ranging from 10% to 30% or more, depending on the extent of modifications

and adjustments made.

For example, if the Renault Megane 1.5L turbo diesel has a standard output of around 110
horsepower, a 10% increase from tuning would result in an additional 11 horsepower, bringing the
total to approximately 121 horsepower. With more aggressive tuning, such as a 20% increase, the

vehicle could see an additional 22 horsepower, resulting in a total of about 132 horsepower.

However, it's important to consider the load limit and the mechanical stress that increased

horsepower may place on the vehicle’'s components to ensure reliability and longevity.
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Cikan sonuglar dogrultusunda iriinii, hizmeti veya markay1 yeterince
o0grendigimizden emin oldugumuzda, artik ister reklam i¢in metinler, gorseller,
icerikler, stratejiler veya bagka ihtiyacimiz olan bir¢ok materyal veya icerik
icin kullanabilir tiiretmesini de isteyebiliriz. Dijital platformlar i¢in metin
iiretimi yaptirabiliriz, burada karakter sinirlarini dahi 6gretip, bunlara gore
ciktilar isteyebiliriz.

Now that you know this, I'll tell you about our product. We have
developed a tuning device called Chipwerke. This product, which we
produce for certain vehicle groups, provides up to 10% performance
increase in the vehicle.

QOur website is not live now, but it will be up soon.

9

That sounds great! Chipwerke seems like an impressive tuning device, offering a 10% performance
increase for specific vehicle groups. If you need any assistance or have more information to share

about Chipwerke or its features, feel free to let me know.

Chipwerke, now that you know our brand and what the productis, |
need you to help me with this. | need creatives for this product in
advertising channels (google ads, meta ads, etc.). | have some stock
videos and images of the product for the website. Can you write me
some creative content in terms of content and text?

&) Absolutely, I'd be happy to help with that! Here are some ideas for creative content and text for your

Chipwerke product advertisements:

Google Ads

Headline 1: Unlock Your Car's Potential with Chipwerke Headline 2: Boost Performance by 10% with
Chipwerke Headline 3: Upgrade Your Drive with Chipwerke Tuning

Description 1: Enhance your vehicle's performance with Chipwerke, Achieve up to a2 10% increase in
horsepower and torque. Easy installation, immediate results. Description 2: Drive smarter, not harder,
Chipwerke tuning device boosts your car's per | 1ance by up to 10%. Compatible with select vehicle

aroups. Learn more now! Descrintion 3: Experience the nower of orecision tunina. Chiowerke

Diger Kullanim Alanlar

Yapay zeka sistemlerin, neredeyse reklamciligin her alaninda kullanabiliriz.
Ornegin Amazon {izerinde bir satict oldugumuzu varsayalim ve satig
yaptigimiz tilkelerin, regiilasyonlarini yapay zekaya okutarak bize bir 6zet ve
onemli yerleri vermesini isteyebiliriz. Sadece bununla da kalmay1p elimizdeki
bir PDF ya da JPG gibi dosyalar1 (belgeleri) gondererek bunlar1 6grenmesini
ve anlatmasini da isteyebiliriz. Bu sayede bir¢ok {ilkenin yasal sistemlerini
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cok hizli bir sekilde &grenebiliriz. Ayrica sadece girisimciler ya da yeni
baslayan saticilar i¢in faydali olmasindan farkli olarak kiiresel yapilanmaya
sahip isletmelerde yerellestirme uzmanlarma duyulan ihtiyacin azalmasi gibi
bir durumda s6z konusu olabilir.

Ayrica, bilindigi gibi sadece metinsel olarak ¢iktilar ve sonuglar disinda
da birgok farkli disiplin yapay zekay1 kullaniyor. Ornegin yazilim bilmesek
bile dijital platformlardaki reklamlarimizin optimizasyon ve yonetimlerini
kolaylastirmak i¢in 0Ozel script kodlar yazdirabiliyor ve bu kodlar
kullanabiliyoruz.

Reklam sektorii icin de olmazsa olmaz birgok stratejiyi de bu sekilde
gelistirebiliyoruz. Yukarida da bahsettigimiz gibi markamizi, hizmetimizi,
irlinlimiizii Ogrettigimiz yapay zeka aracindan, bunlar igin stratejiler
iiretmesini isteyebiliyoruz. Hatta makaleler veya 6rnek vakalar yiikleyerek
bunlara yonelik de markamiz i¢in 6zgiin stratejiler iirettirebiliyoruz.

Burada 6nemli bir noktaya deginilmelidir. Reklam veya pazarlama egitimi
olmayan kisiler i¢in yapay zeka araglarinin pazarlama agisindan kullanimi
profesyonel birine gore daha yiizeysel kalacaktir. Bunun nedeni ise sudur;
reklam veya pazarlama alaninda egitimli ya da tecriibeli bir kisi bu araglar
kullanirken ayni zamanda onlar1 egitme noktasinda daha detayli bilgiler
sunabilir, yapay zeka araglarinin bakis agilarini daha dogru yonlendirebilir
ve bu araglar ile yaptigi materyal tretimleri daha hedef odakli ve islevsel
olacaktir. Yaraticilik ve mesleki tecriibeler dogrultusunda da bu araclar
muhtesem silahlara dontiseceklerdir.

Bir diger yandan ylizeysel kalan kullanicilarise yapay zeka araglarini egitme
ve yonlendirme noktasinda daha s1g kalabilirler. Reklam ve pazarlama alaninda
kendini gelistirmis ve tecriibe edinmis kisilere gore bakis agisi, yaraticilik ve
bir ¢ok kritik maddede tecriibe yada bilgi eksikliginden dolay1 yapay zeka
araclarin1 amaglart dogrultusunda tam performansi ile kullanamayabilirler.
Fakat yapay zeka araglar1 6grendikce bu kisileri gelistirmesi de bir baska
bakis agis1 diyebiliriz.

Yapay Zeka ile Reklam Argiimanlarn Uretimi

Yapay zeka reklamcilik sektoriinde gegmisten giiniimiize sik¢a kullanilsa
da gorsel, ses veya video iiretimi konusunda kullanimi ¢ok yakin zamanda
yayginlagmaya ve profesyonellesmeye basladi. Tasarim veya fikir anlaminda
halen biz insanlara bagli kalsa da biiyiik biitgelere sahip olmayan birgok isletme
veya firma i¢in muhtesem bir firsat. Firmanin ya da isletmenin yararina olan bu
durumda isletme bir grafiker, videographer veya seslendirme gibi ihtiyaglarini
sadece dijital ortamlardan karsilayarak aslinda biiyiik bir prodiiksiyona ihtiyag
duymadan yaratici igerikler iiretebiliyor.
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Yapay zeka ile bu iiretimin nasil yapilabilecegine gelecek olursak reklam
fikriniz dahi olmadigini diigiinelim ve burada markaniz i¢in ana fikri olan bir
reklam stratejisi olusturmak istedigimizi varsayalim.

Bunun i¢in markamizin hedef kitlesini olusturup “Chatgpt” yardimiyla
yaratici igerik fikirleri, reklam metinleri ve reklam stratejisi olusturuyoruz.
Ardindan senaryo ve fikirlerii hazirladiktan sonra ilk olarak, ayni geleneksel
reklamciliktaki “Layout” mantiginda gorseller hazirliyoruz. Bir bagka “Al”
ile de bu reklam senaryosunun bolim boélim gorsellerini olusturuyoruz.
Olusturdugumuz bu gorselleri yapay zeka araglari ile ister stok halde videolara
dokebilir, istersek de bu gorselleri hareketli videolar haline doniistiirebiliriz.
Bundan sonra seslendirme araglar ile ger¢ekei seslendirmeler yapabiliriz,
konusma metni mizdeki tonlamalara kadar gerceke¢i seslendirmeler elde
edebiliriz.

Bunlar bittikten sonra size 6zel kendi sozlerinizle ya da enstriimantal
olarak miizik, reklam cingili yapabiliriz. Buradan sonra ister birlestirme ve
kurgusunu biz yapabilir, istersek de online araglar {izerinden diizenleyebiliriz.

Yukarida bir reklam veya medya arglimanini nasil olusturacaginizi kisaca
Ozetlemis olduk. Bu konunun daha da netlesmesi ag¢isindan birkac¢ yapay
zeka aracini yukaridaki 6zetimize gore Ornek gosterebiliriz. Bunlardan ilki
“Midjourney” isimli bir yapay zeka araci. Bu arag ile verdiginiz komutlar
dogrultusunda yiiksek ¢ozinirliklii gorseller {retebiliriz. Bu sayede
geleneksel reklamciliktaki “Layout” olusturma siireglerini yapabilirsiniz.

Burada yeni sayilabilecek bir aragtan daha bahsetmemiz gerekiyor.
Reklam ve gorsel iiretim anlaminda en ¢ok kullanilan Adobe Photoshop’un
en son siiriimiine yeni sayilabilecek yapay zeka destekli bir ara¢ mevcut. Bu
ara¢ sayesinde istediginiz herhangi bir gorsel icerisinde verdiginiz komutlar
dogrultusunda goriintiiler elde edebilirsiniz. Gorsel igerisinde se¢mis
oldugunuz alan icerisine istediginiz komutlarla degisiklikler yapabilirsiniz.
Bu sayede iiretmek istedigimiz igerigi videolagtirmak icin amacimiza en
uygun hale getirebiliriz.

Bu iiretmis oldugumuz gorselleri “runawayml.ai” yapay zeka araci ile ister
stok videolar, istersek de olusturdugumuz gorselleri kisa hareketli videolara
doniistlirebilir ya da “synthesia” isimli bagka bir yapay zeka araci ile direkt
videolara doniistiirebiliriz. Sira seslendirmeye geldiginde ise hazirladigimiz
metinleri direkt olarak vurgularina kadar ayarlayabilecegimiz “ElevanLaps”
yapay zeka aracii kullanabiliriz. Bu seslendirme araciyla gercekci reklam
sesleri olusturabiliyoruz. Bu aragla ingiliz aksanindan tutun, heyecanli veya
durgun olabilecek sekilde seslendirmeye yon verebiliyoruz.
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Son olarak reklam videomuzun bagina veya sonuna yerlestirmek
istedigimiz, hatta genel olarak kullanabilecegimiz bir cingil olusturabiliriz.
Bunun i¢in “suno.ai” isimli yapay zeka aracindan faydalanabiliriz. S6zlerini
kendimizin belirledigi, hatta sozlerini belirlemeden bile istedigimiz tonda
veya tarzda miizik olusturabiliriz.



10. BOLUM
MUSTER] DENEYIMININ TASARLANMASINDA YAPAY ZEKA



DIJITAL MAHREMIYETIN GOKUSU: YAPAY ZEKA ARACILIGIYLA
YASANILAN MUSTERI DENEYIMIN RISKLERI

Yelda Ulker"

Boliim Hakkinda

Teknolojinin hizla gelisimiyle insan hayatinda dnemli bir yer edinen, farkli
alanlarda kullanilan ve ¢ok yonlii bir teknoloji olarak tanimlanan yapay zeka
(YZ), insanin diisiinme, akil yiiriitme ve problem ¢dzme gibi yeteneklerini
simiile etmektedir. Giintimiizde yapay zeka teknolojisi gelismekte olup
birgok alanda oldugu gibi, markalarin iletisim stratejilerini belirlerken
de siklikla kullamlmaktadir. Ozellikle tiiketicilere etkilesimde bulunan
markalar tarafindan tercih edilen bu teknoloji veri toplayabilmekte, analiz
edebilmekte ve kisisellestirilmis deneyimler sunabilmektedir. Ancak yapay
zeka teknolojilerinin tiiketici deneyimlerini iyilestirmek amaciyla kullanima,
mahremiyet ve veri giivenligi, algoritmik on yargilar, seffaflik eksikligi, izinsiz
veri kullanimi, manipiilasyon ve yonlendirme gibi bazi 6nemli etik sorunlar1 da
beraberinde getirebilmektedir. Bu baglamda, her gecen giin daha fazla alanda
kullanilan yapay zeka teknolojileri, insan yasaminin ayrilmaz bir pargasi
haline gelirken, markalar, ileride olusabilecek etik sorunlar konusunda 6nlem
almalidir. Bu dogrultuda, arastirmanin temel amaci, yapay zeka teknolojilerini
kullanirken hem markalar hem de tiiketiciler agisindan olusabilecek etik
sorunlar1 belirlemek ve irdelemektir.

Yapay Zeka: Gelecegi Sekillendiren Teknoloji

Gilinlimiizde teknolojinin degigsmesi ve gelismesiyle birlikte insansiz hava
araci, 3D yazicilari, akilli ev ve nesnelerin interneti cihazlari gibi araglar insan
hayatinin vazgecilmez bir parcasi olmustur. Bu teknolojik gelismelerle birlikte
hayatimiza giren kavramlardan biri de yapay zekadir. Tirk Dil Kurumu
Sézliigiine (https:/sozluk.gov.tr) gore zeka; “Insanm diisiinme, akil yiiriitme,
O0grenme, kavramlari ve nesneleri zihinde canlandirabilme, objektif gergekleri
algilama, yargilama ve sonug ¢ikarma, bedeni kontrol edebilme, duygulari
dogru algilayabilme, degerlendirebilme, icat edebilme vb. yeteneklerinin ve
becerilerinin tamami” olarak tanimlamaktadir. Belirli bir sorunu ¢6zmek
icin farkli beceriler ve bilgiler edinip bunlar1 uygulama becerisine sahip
olma olarak tanimlanan zeka terimi (Swathi, Babu, & Ayyavaraiah, 2019, s.

1 Dog. Dr. Yelda Ulker, Istanbul Gelisim Universitesi iktisadi idari ve Sosyal Bilimler Fakiiltesi, yeldaulker@hotmail.
com. Orcid: 0000-0001-8105-2686



440 ‘ YAPAY ZEKA DESTEKLI REKLAMCILIK Strateji, Yaraticilik ve Medya Planlama

127), yapay zeka kavrami igin de kullanilmis olsa da terimin agik ve kesin
bir tanim1 bulunmamaktadir. Makineleri akilli bir duruma getiren yapay
zeka kavrami, genellikle bulut bilisim, ag donanimi, robotik, bilgisayar ve
dijital gibi gelismeleri birlestiren bir teknoloji tiirii olarak tanimlanmaktadir
(Okay, 2023, s. 136). Garbuio ve Lin (2018, s. 1) yapay zeka kavramini,
insanin zekasinin gorevlerini gerceklestirebilen bir bilgisayar sistemi olarak
aciklamaktadir. Insan zekasini taklit eden ve ses-goriintii tanima, makine
O0grenme ve anlamsal arama yapma gibi ¢esitli yeteneklere sahip olan yapay
zekd (Murgai, 2018, s. 260), sadece insana 0zgl oldugu diisiiniilen belirli
yetenekleri gergeklestirmektedir (Abudureyimu & Ogurlu, 2021, s. 768).

1950 yilinda yayinlanan “Computing Machinery and Intelligence” adlh
makalede “Makineler diistinebilir mi?”” sorusuna cevap aranmaktadir. Turing’in
calismasinda “Taktik Oyunu” gerceklesmektedir. Oyunda {i¢ katilimer
bulunmaktadir. Bunlardan biri kadin, digeri erkek ve bir digeri de sorgucudur.
Sorgucu ayr1 odalarda yer alan kadin ve erkegin cinsiyetini tahmin etmektedir.
Ayri odalarda bulunan ve hicbir sekilde konugmayan katilimcilarin ikisi de
sorgucuyu kadin olduklarina ikna etmeye ¢aligmaktadir. Turing “Odalardan
birinde makine olsaydi ne olurdu?” sorusunu sormaktadir. Turing’e gore
sorgulayici, belirli bir siire icerisinde vardigi sonuctan emin olamazsa,
makinenin disiinebildigini iddia etmenin sakincas1 yoktur (Turing, 1950). Bu
baglamda Turing’in ¢alismasi, bir sorun karsisinda insanlarin problem ¢ézme
becerilerini algoritmalara doniistiirerek makinelere zeka kazandiran yapay
zeka kavramim (Keles, Keles, & Akgetin, 2017, s. 113) tanimlamamasina
ragmen c¢alisma, yapay zeka kavraminin tarihinde onemli bir yere sahiptir.
Hannover, 1956 yilinda gergeklestirilen Dartmouth Konferansi’nda ilk
kez yapay zeka terimini kullanmistir (Lewis, 2014). Giiniimiizde algilama,
ogreneme ve iligski kurma gibi bir¢ok akilli davranisa sahip olan yapay zeka
kavraminin (Kavut, 2022) tarihine bakildiginda Shakey adli projenin olduk¢a
o6nemli oldugu goriilmektedir. 1966 yilinda gelistirilen Shakey, “ilk elektronik
kisi” olma ozelligine sahiptir. Bu baglamda, talimatlar1 yorumlayabilen ilk
mobil robot olan Shakey, karmagik talimatli komutlara uygun eylemleri
gergeklestirebilmistir (Kaul, Enslin & Gross, 2020; Kuipers, Feigenbaum,
Hart & Nilsson, 2017, s. 89). 1964 yilinda ise Joseph Weizenbaum, insan
konusmasini taklit edebilen Eliza adli yapay zekay1 gelistirmistir. Temelde
bir sohbet programi olarak tasarlanan Eliza’nin, sohbet robotlarinin atasi
oldugu sdylenebilir (Weizenbaum, 1966). Ancak 1970’li yillarda yapay
zekd konusunda yeterli bir ilerlemenin olmadigi ve desteklerin kesildigi
goriilmektedir (Karakiigiik & Eker, 2020, s. 124). 1980 ve 1987 yillan
arasinda yapay zekayla ilgili calismalar canlanmis olup bilgisayar pazarinin
cokiisiiyle tekrar bir gerileme yasanmistir (Lewis, 2014). 1997 yilinda IBM
adli teknoloji sirketinin Deep Blue adli bilgisayari, diinya satrang sampiyonu
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Garry Kasparov ile satrang oynamistir. Oyun sonunda IBM’in bilgisayari,
bir satrang sampiyonunu yenen ilk bilgisayar olma unvanini kazanmigtir
(Karakiiciik & Eker, 2020, s. 124; Davenport, Guha, Grewal & Bressgott,
2020). Baslangigta “Makineler insan gibi diisiinebilir mi?” sorusuna cevap
arayan calismalar, bilgi c¢agi olarak adlandirilan 2000°li yillarda “optik
karakter tanima (OCR)”, “ses tanima”, “uzaktan algilama” ve “yilizey doku”
tanima gibi bircok davranisi sergileyebilmektedir. Yapay zeka teknikleri de
bu bilgi ¢aginin en 6nemli araglari arasindaki yerini almistir (Keles, Keles,
& Akgetin, 2017, s. 114). Gliniimiizde matematik, psikoloji, biyoloji, felsefe
ve tip gibi farkli alanlarda yapay zeka teknolojisi kullanilmaktadir (Kuruca,
Ustiiner, & Simsek, 2022, s. 93). Bu baglamda akilli giyilebilir cihazlar,
analiz i¢in kullanilabilir veri miktarlar1 ve farkli cihazlarin birbiriyle iletigim
kurmasi giderek artan uygulamalardandir (Garbuio & Lin, 2018). Apple
adli teknoloji sirketinin sesli kisisel asistan uygulamasi olan Siri araciligiyla
kullanicilar, yol tarifi, hatirlama ve telefon aramasi gibi ihtiyaglarini kolaylikla
gergeklestirebilmektedir (Karaman, 2021, s. 1342).

Bilgisayar biliminin, insan &greniminin simiilasyonuna odaklanmasiyla
dogan yapay zeka kavrami (Feng, Park, Pitt, Kietzmann & Northey, 2020)
yapabildigi islemlere gore “Dar”, “Glglii” ve “Hibrit” olmak iizere iice
ayrilmaktadir. Bu kavramlarin 6zellikleri agagida yer almaktadir (Davenport,
Guha, Grewal & Bressgott, 2020; Wirth, 2018, s. 437; Stolpe & Hallstrom,
2024; Unal & Kiling, 2020, s. 62; Eryilmaz, 2023):

Dar Yapay Zeka: Kavram literatiirde zayif yapay zeka olarak da yer
almaktadir. Glintimiizdeki birgok yapay zeka programi bu smiflandirmanin
altinda tanimlanmaktadir (Eryilmaz, 2023, s. 11). Bu simiflandirmada yapay
zekd yliz tanima, satran¢ oynama gibi belirli bir gérev veya probleme
odaklanmaktadir. Bu baglamda, dar yapay zekanmn insan zekasinin
esnekliginden yoksun oldugu ve bazi agilardan yetersiz kaldig1 goriilmektedir.
Insan zekasinin belirli ydnlerini taklit edebilen dar yapay zekanin amaci,
genellikle belirli alanlarda insanlar1 yenmektir. Dar yapay zekaya; IBM
markasinin Deep Blue adli bilgisayarla, satran¢ ustasit Garry Kasparov’in
satrang oynamasi Ornek verilebilir. Ayrica tibbi teshis, ara¢ slirme ve
matematiksel hesaplamalar dar yapay zekanin yapabildigi islemler arasindadir.

Giiclii Yapay Zeka: Bu kavram literatiirde tam veya genel yapay zeka
olarak da yer almaktadir. Insan zekas:1 kadar gelismis ve esnek olan giiclii
yapay zeka, birgok alanda tipki insan gibi diisiinebilme ve O6grenebilme
yetisine sahiptir. Diger bir deyisle, belirli bir sorun ve gérev i¢in uyarlanmayan
giiclii yapay zeka, farkli durumlara uyum saglayabilmektedir. Zeki davraniglar
sergilemesi beklenen giiglii yapay zeka, zayif yapay zekanin hipotezi lizerine
kurulmustur. Bu baglamda, dar yapay zekanin aksine, bilgi edinebilmekte
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ve edindigi bilgiyle karsilagtigi problemleri ¢dzebilmektedir. Diger bir
deyisle, gliclii yapay zeka uygulamasi doktor gibi teshis koyabilmekte,
mithendislik problemi ¢6zebilmekte ve bir sanat eseri yaratabilmektedir.
Boylece farkli alanlarda rahatca galisabilmektedir. Giiglii yapay zeka heniiz
tam anlamiyla ger¢ceklesmemis olsa da OpenAl’'nin GPT serisi 6rnek olarak
verilebilir. “Generative Pre-trained Transformer” (Onceden Egitilmis Uretici
Donistiirticii) olarak adlandirilan bu yapay zeka dil modeli igermekte ve insan
benzeri metinler liretmektedir. Ayrica gelisen yapay zeka teknolojisi hayatin
her alaninda kullanilmaya baglanmistir. Ornegin, Amazon.com’un Prime Adir,
nakliye ve teslimatlar1 i¢in dronlar1 kullanmaktadir. Ayrica Domino’s pizza,
miisterine pizza teslim etmek i¢in teslimat robotlari ile deneyler yapmaktadir
(Davenport, Guha, Grewal & Bressgott, 2020, s. 27). Alanin uzmanlarina
gore, dar yapay zekadan farkli olup insanlarin sahip oldugu sosyal ve
duygusal zekaya ait 6zellikler tastyan giiclii yapay zekaya heniiz tam olarak
ulagilmamigtir. Ancak insansi Ozellikler tasiyan bir yapay zekanm ortaya
¢ikmasi sadece an meselesidir.

Hibrit Yapay Zeka: Cesitli yapay zeka tekniklerini ve yaklagimlarini
bir araya getiren hibrit yapay zekd, daha karmasik ve esnek sistemler
olusturmaktadir. Hibrit yapay zeka hem dar hem de genel yapay zeka
kategorisine girmedigi i¢in kavrami tanimlarken; yeni zorluklara uyum
saglayip birden fazla dar yapay zeka teknolojinin birlesmesiyle olustugu
sOylenebilir. Saglik, finans ve pazarlama gibi ¢esitli alanlarda kullanilan hibrit
yapay zeka sisteminde drnegin goriintii tanimayla, dogal dil isleme teknikleri
birlestirerek bir saglik sorunu teshis edilebilir. Diger bir deyisle derin 6grenme,
makine 6grenme, kurallara dayali sistemler ile diger yapay zeka teknikleri
birlestirilerek olusturulan hibrit yapay zeka uygulamasidir.

Yukaridaki bilgiler 1s1ginda giiniimiizde yapay zeka teknolojisinin heniiz
yeni ve deneysel bir asamada oldugu goriilmektedir. Ancak yapay zeka
teknolojisiyle ilgili yapilan gelecekteki tahminlere gore bu teknolojinin insan
yeteneklerinin yerini alabilecegi veya onlar1 giliclendirebilecegi sdylenebilir
(Swathi, Babu & Ayyavaraiah, 2019, s. 134). Yapay zeka teknolojisi geliserek
her gegen giin insanlarin gilindelik ihtiyaglarini karsilamakta, bilgiye hizh
ve kolay ulagsmay1 saglamakta ve dijital iirtinlerin olusturulmasi gibi birgok
farkli alanda kullanilmaktadir (Stolpe & Hallstrom, 2024). Diger bir deyisle,
makinelerin evrimlesmesine olanak saglayan yapay zeka teknolojisi (Karaata,
2018, s. 183), gliniimiizde t1p, endiistriyel liretim siirecleri, lojistik, mobilite ve
dijital pazarlama gibi ¢esitli uzmanlik alanlarinda ortaya ¢ikmaktadir (Wirth,
2018, s. 435). Ozellikle cok sayida hassas veri elde edilme ve bu verileri
yorumlayabilme 6zelliginden dolay1 (Abudureyimu & Ogurlu, 2021, s. 771)
iletisim alaninda da siklikla yapay zeka teknolojisinden faydalanilmaktadir.
Tiiketicilerin ihtiyaclarinin belirlenmesinde ve bunlar dogrultusunda stratejiler
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uygulanmasinda yapay zeka kritik bir rol oynamaktadir. Bdylece tiiketicilerden
elde edilen veriler dogrultusunda markalar, hizmet ve kalitelerini degistirmekte
veya iyilestirmektedir (Salvarli & Kayiskan, 2021, s. 106-107).

Yapay Zeka Caginda Tiiketici Deneyiminin Evrimi

Marka sadakatini artirma ve marka imajin1 giliglendirmek icin oldukea
onemli olan tiiketici deneyiminde markalar, hedef kitleleriyle giiclii bir
deneyim olugturarak uzun vadeli duygusal bir bag ve tekrar satin alma olasilig1
yaratmaktadir. Ayrica tliketicilerin deneyimleri aracilifiyla elde edilen
veriler, irlinlerin iyilestirilmesine ve miisteri memnuniyetinin strdiiriliir
olmasina katki saglamaktadir. Bu baglamda tiiketicilerin markalar, hizmetler
ve isletmelerle karsilasmalar1 sonucunda olusan izlenim ve algiya “tiiketici
deneyimi” denilmektedir (Carbone & Haeckel, 1994). Oh ve arkadaslar
(2012,s.372) tiiketici deneyimini, tiikketicilerin marka hakkindaki diistinceleri
ve yasadig1 deneyimlerin toplami olarak tanimlamaktadir. Diger bir deyisle,
tiikketicilerin bir markayla dogrudan veya dolayli herhangi bir temasa
verdigi i¢sel ve Oznel tepki, tiiketici deneyimi olarak ifade edilmektedir.
Satin alma, kullanim ve hizmet sirasinda gerceklesen ve genellikle tiiketici
tarafindan baglatilan temas, dogrudan; ¢cogunlukla bir girketin iirlin, hizmet
veya markalarinin temsilcileriyle planlanmamis karsilagsmalari i¢ceren temas
ise dolaylt olarak tanimlanmaktadir. Dolayli temas genellikle kulaktan
kulaga tavsiyeler, elestiriler, reklam ve incelemeler gibi unsurlar araciligiyla
gerceklesmektedir (Meyer & Schwager, 2007, s. 118).

Teknolojinin gelisimiyle birlikte iletisim tek yonlii olmaktan c¢ikip
etkilesimli bir hale déniismiistiir. Interaktif bir ortamin olusmas1 marka ile
tiiketicilerin iletisimini ve yasadiklar1 deneyimleri de etkilemistir. Ozellikle
yapay zeka teknolojisinin gelisimiyle birlikte markalar, bu yeni teknolojiye
dikkat etmis ve siklikla ondan yararlanmistir (Y1ilmaz, 2022, s. 86). Diger bir
deyisle, tiiketicilerin dijital platformda yer almasi, yapay zeka teknolojisinin
tiikketicilerin davranislarini izleyebilme, gozlemleyebilme ve davranislarim
belgeleyebilme firsati sunmaktadir. Bdylece markalar tiiketicilerle ilgili
sayisiz veriye sahip olabilmektedir (Arsenijevic & Jovic, 2019, s. 19). Bu
durumu fark eden markalar, hem tiiketiciler hakkinda veri elde edebilmek hem
de tiiketicilere farkli deneyimler yasatarak duygusal bag kurabilmek amaciyla
“Nesnelerin Interneti (Iot)”, “Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality)”,
“Sanal Gergeklik (Virtual Reality)”, “Karma Gergeklik (Mixed Reality)”,
“Sanal Asistanlar (Virtual Assistants)”, “Sohbet Robotlar1 (Chatbots)” ve
“Robotlar” gibi yapay zeka teknolojilerinden faydalanmaktadir (Hoyer,
Kroschke, Schmitt, Kraume & Shankar, 2020; Murgai, 2018, s. 261).
Boylece markalar yapay zeka teknolojilerini kullanarak, tiiketicilerin arzu
ve isteklerini rahatga 6grenebilmekte, elde ettikleri veriler sayesinde iletisim
calismalarini kolaylastirabilecek, maliyetlerini diisiirebilecek ve teslimatlarin
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hizlandirabilecek uygulamalar kullanabilmektedir (Okay, 2023, s. 136). Baska
bir ifadeyle markalar, tiiketici davranigin1 anlamak, iletisim c¢aligmalarinda
ongorii elde edebilmek, tiiketicilerin begenilerine dayanan igerik hazirlamak,
misteri odakli stratejiler gelistirmek, pazardaki marka konumlarina,
hedeflerine ve miisteri deneyimlerine uygun c¢aligsmalar diizenlemek amaciyla
yapay zeka teknolojisinden faydalanmaktadir (Karaman, 2021, s. 1339;
Murgai, 2018, s. 259; Swathi, Babu & Ayyavaraiah, 2019, s. 129).

Yapay zeka teknolojisinden faydalanan markalar, tiiketicilerin
deneyimlerini artirmakta ve rekabet avantaji elde etmektedir. Yapay zekadan
faydalanan markalar asagidaki avantajlar1 elde etmektedir (Arsenijevic &
Jovic, 2019, s. 19; Karaman, 2021, s. 1344):

e Tiiketicilerin verileri detayl bir sekilde toplayip, isleyip, saklanabilir.
e Tiiketici odakli daha kisisellestirilmis tiriinler tiretebilir,

e Sunulan hizmetler daha tiiketici odakli olabilir,

e Hedef kitle daha detayl1 ve dogru bir sekilde tanimlanabilir.

e Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglart daha detayli 6grenilebilir.

e Tiiketiciye hizli cevap verilebilir, geri doniis yapilabilir ve ¢6ziim
sunulabilir.

Yukaridaki bilgiler 1s1ginda markalarin yapay zekd teknolojisini
benimsemesinin iletisim ¢aligmalari stratejileri i¢in olduk¢a 6nemli oldugu
goriilmektedir. Diger bir deyisle, markalarin yapay zeka teknolojisini
kullanmalariyla, tiiketiciye yasattiklar1 deneyim arasinda pozitif bir iliskinin
oldugu belirlenmistir (Daqar & Smoudy, 2019). Bu baglamda, hizla gelisen
yapay zeka teknolojisini takip etmek markalar, &zellikle internet arama
motorlar1 kullanma, iiriin satin alma, dosya indirme, form doldurma, yorum
ve begeni yapma, reklam izleme, sosyal medyada icerik olusturma ve
konum paylagma gibi uygulamalardan yararlanan tiiketicilerin verilerinden
yararlanarak stratejilerini belirlemektedirler (Karaman, 2021, s. 1344;
Murgai, 2018, s. 259). Ornegin, online moda hizmeti veren Stitch Fix adli
marka, yapay zekad teknolojisinden faydalanarak tiiketicilerin Pinterest
sayfasindan ve begendikleri gonderilerden elde ettikleri veriler dogrultusunda
tiikketicilerine hizmet vermektedir (Davenport, Guha, Grewal, & Bressgott,
2020, s. 28). Yapay zeka teknolojilerinden faydalanan bir diger marka da
Netflix adli dijital yayimn platformudur. Marka, iiyelerinin izleme ge¢misini,
izledigi film veya dizilere verdigi yildizlar1 kaydederek, {iyelerine tavsiye
film ve diziler sunmaktadir. Ornegin, son birkac¢ giinde ¢ok fazla romantik
komedi izleyen bir liye, yapay zeka romantik komedi filmin kapak gorseliyle
karsilasabilmektedir (Quinn, 2022). Yapay zeka sayesinde markalar hem veri
elde etmekte hem de tiiketicilerin hayatlarini kolaylastirabilmektedir. Ornegin,
Bank of America adli markanin yapay zeka destekli mobil uygulamasi Erica,
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titketicilerin istedigi islemi aninda tamamlamanin yani sira tiiketicilere ipotek
O0demesinden tasarruf etme, hesaplardaki olagandisi faaliyetler konusunda
uyarma, glincellenmis kredi notu puanini gosterme gibi onerilerde bulunarak
bir dizi finansal konuda tavsiyeler sunmaktadir. 2018 yilinda piyasaya
siiriilen Erica, sadece ii¢ ay sonra 1 milyon kullaniciya ulasmistir (Shankar,
2018). Guniimiizde tekstil markalar1 da yapay zekadan faydalanmaktadir.
Bir magazadaki giysilerin {izerindeki ¢iplere bakildiginda, iiriiniin nerede ve
nasil yapildig1, malzemenin nereden temin edildigi, iirliniin nasil yikanacagi
ve adrese nasil teslim edilebilecegi gibi iiriin bilgileri bulunabilmektedir. Ayni
zamanda akilli aynalar araciligiyla bir {iriin magazadaki soyunma odasinda
denendiginde, iirtinlin kullanicida ne kadar iyi durdugu, gelecekte hangi
durumlarda iiriinii kullanabilecegi ve gardirobundaki iiriinlerle nasil uyum
sagladig1 veya kiyafetleri tamamlayip tamamlamadigi gibi o6zellestirilmis
bilgiler elde edilebilmektedir. Ayrica tiiketiciler artirilmis, sanal ve karma
gerceklik uygulamalari sayesinde alacaklari tirliniin ofiste, sokakta, parti veya
i toplantisinda nasil goriilebilecegini de 6nceden gorebilmektedir. Hatta sanal
bir asistan iirlinii satin almis diger bilgileri tiiketiciye sunabilecektir (Hoyer,
Kroschke, Schmitt, Kraume, & Shankar, 2020). Yapay zeka teknolojisiyle
birlikte sadece tiiketicilerin verileri elde edilmemekte, ayn1 zamanda
reklamlarda ve gorsellerde de kullanilmaktadir. Yapay zeka teknolojisinin
gelisimiyle birlikte 2017 yilinda yapay zeka temelli “deepfake” uygulamasi
ortaya ¢ikmistir. Deepfake uygulamasi bir kisinin yiiziinii bagka bir kisinin
ylziiyle eslestirilmesi durumudur. Bu teknoloji, 6zellikle nostalji temelli
reklamlarda kullanilmaktadir. Teknoloji, Kemal Sunal’m yer aldig1 Ziraat
Bankasi reklaminda kullanilmis olup vefat etmis olan oyuncu Sunal, Ziraat
Bankasi’nin “Sen Hep Giiliimse” adl1 kampanyasinin reklaminda gosterilmistir
(Acar & Tanyildizi, 2022, s. 78-79).

Dijital diinyanin hizla merkezi haline gelmeye baslayan Siri’den, Tesla’nin
otonom arabalarina ve 6grenebilen Google teknolojisine kadar hizla gelismekte
olan yapay zeka teknolojisi, markalarin risklerini azaltmak icin verilerdeki
egilimleritespitetmekte, sanal kisisel asistanlararaciligtylamiisteri hizmetlerini
iyilestirmekte veya bir sirketin sunucularindaki milyonlarca belgeyi analiz
etmeye kadar bir¢ok alanda hizmet etmektedir (Murgai, 2018, s. 259). Bu
baglamda, Amazon gibi markalar yapay zeka araciligiyla tiiketicilerden
veri toplamakta, diizenlemekte ve analiz etmektedir. Boylece marka, gercek
zamanli olarak daha fazla veriyle miisteri etkilesimlerini artirmakta ve
islemektedir. Bu verileri tiiketicilerin istek ve arzularina gore kullanilabilir.
Ornegin, L’Occitane adli marka, tiiketicilerin mobil sitesini kullanirken
neden hoslanmadiklarii anlamak icin yapay zeka teknolojini kullanmustir.
Marka elde ettigi veriler sonucunda mobil sitesinde ve uygulamasinda
degisiklikler yaparak mobil satiglarinda yaklasik %15°1ik bir artig saglamigtir
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(Shankar, 2018). Yapay zeka teknolojisiyle markalar, sadece tiiketicilerin
istek ve arzularini belirlememekte ayn1 zamanda hizmetlerini kisisellestirerek
tiketicilerin deneyimlerini de artirmaktadir. Diger bir deyisle, karmasik ve
zaman alic1 bir ig olabilen kisisellestirme, yapay zeka teknolojisi sayesinde
kolaylasabilmektedir (Morgan, 2019). Amazon Echo, Google Home ve Apple
HomePod gibi yapay zeka sistemleri, insanlarin evlerinde konustuklarini
bir bulut veri tabanina kaydetmektedir. Boylece markalar elde ettikleri
verileri analiz ederek, tiiketicilerin ne satin alacagini tahmin etmektedirler.
Amazon adli marka ise 1000 milyondan fazla tiiketiciye ait verileri kullanan,
“Ongoriilii gonderim” ve “omiir boyu 6ngorili gonderim” olarak adlandirilan
yapay zeka uygulamasiyla, tiiketiciler herhangi bir sey siparis etmeye karar
vermeden Once bile liriin gdndermeyi planlamaktadir. Bu teknoloji sayesinde
marka, tiiketicinin ne isteyecegini veya neye ihtiya¢ duyacagini onceden
belirlemektedir. Ne istedigini fark etmeden Once bile iiriinleri tiiketicisine
gonderen marka, iirlinler begenilmezse geri iade almaktadir (Shankar, 2018).

Yukaridaki bilgiler 15181nda yapay zeka teknolojisinin markalarin iletisim
caligmalarini belirlemede 6nemli bir rol oynadig1 sdylenebilir. Teknolojinin
gelisimiyle birlikte yapay zeka teknolojisinin daha akilli aramalar, akill
reklamlar, farkli igerik teslimi ve siirekli 6grenme gibi 6zelliklerle gelecekte
de iletisim alaninda biiyiik etki yapacagma inanilmaktadir (Dimitrieska,
Stankovska, & Efremova, 2018, s. 298). Ancak yapay zekanin tiiketicilerin
verilerini toplamasi ve saklamasi kisisel verilerin korunmasi, 6zel hayatin
gizliligi ve kisilik haklar1 gibi temel haklarla ilgili tartismalara neden
olmaktadir (Abudureyimu & Ogurlu, 2021, s. 766).

Yapay Zekayla Olusturulan Tiiketici Deneyiminin Etik Sorunlari

Glinlimiizde yapay zeka teknolojileri, insan hayatinin birgok alaninda
etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Ozellikle markalar, yapay zeka teknolojisi
vasitastyla tiiketicilerinin  davranislarin1  izleyebilmekte, go6zlemlenen
davranislarini belgeleyebilmekte ve tiiketicilere kisisellestirilmis iiriinler
sunabilmektedir (Arsenijevic & Jovic, 2019, s. 19). Diger bir deyisle,
yapay zeka teknolojisi araciligiyla markalar, tiiketicilerine 6zel {irlinleri
filtreleyebilmekte ve 6zel teklifler sunabilmektedir (Karaman, 2021, s. 1341).
Bu nedenle markalar, hedef kitlelerine farkli ve etkili bir tiiketici deneyimi
yasatmak amaciyla sik sik bu teknolojilerden faydalanmaktadir. Ancak
tilkketici deneyimini gelistirme potansiyeli tasiyan yapay zeka teknolojileri,
tiikketicilerden veri toplanmast, bu verilerin islenmesi, degistirilmesi ve ¢cikarim
yapilmasi gibi siireglerde hukuki ve etik sorunlara neden olabilmektedir. Yapay
zeka uygulamalar1 6zellikle kisilerin verilerinin korunmasi hususunda biiytik
risk ve sorunlar yaratabilmektedir (Abudureyimu & Ogurlu, 2021, s. 766).
Diger bir deyisle, yapay zeka teknolojilerinin sunmus oldugu hizmetlerin yani
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sira Ozellikle giivenlik ve gizlilik konusunda kullanicilar bu teknolojilere kars1
bazi endigeler tasimaktadir (Kurt, 2023, s. 90).

Yapay zeka teknolojilerinin yasattigi deneyimden yararlanmak isteyen
tiikketiciler, baz1 fedakarliklarda bulunmaktadir (Ameen, Tarhini, Reppel, &
Anand, 2021). Yapay zeka uygulamalar veri odakli calistigindan; elde edilen
bilgilerin, kisilerin mahremiyet haklarmin ve ozgiirliiklerinin korunmasi
oldukc¢a 6nemlidir (Erdogan, 2021, s. 151-152). Veri sahiplerinin mahremiyet,
digerbir deyisle gizlilik hakki bulunmaktadir. Ancak biiyiik miktarda kisisel veri
toplayip isleyen yapay zeka teknolojilerinin, kisilerin verilerini kullanmastyla
bazi durumlarda bu verilerin giivenligine ve mahremiyetine zarar verebilecegi
diistiniilmektedir (Civelek, 2011; Stolpe & Hallstrom, 2024). Genellikle
kullanicilarin  goniillii olarak sosyal medya platformlarma yiikledikleri
fotograf, ses, video gibi verilerden elde eden yapay zeka teknolojileri, bu
veriler araciligiyla kisilerin aligkanliklarini, neyi sevip neyi sevmediklerini ve
davranis ritiiellerini belirlemektedir (Erdogan, 2021, s. 152). Bu durum elde
edilen verilerin kisilerin mahremiyetlerini ihlal ederek kullanilmasina neden
olabilmektedir. Ornegin, Stanford Universitesi’nde kisilerin fotograflarindan
yliz tanima yapabilen yapay zeka uygulamasiyla gerceklestirilen arastirmada;
yapay zeka algoritmasinin katilimcilarin cinsel yonelimlerini dogru tahmin
edebildigi saptanmistir (Lewis, 2018). Tiketicilere essiz bir deneyim
yasatmak isteyen ve hedef kitlelerinin kisisel bilgilerine ihtiya¢ duyan
markalar da yapay zeka teknolojilerinden yararlanmaktadir. Bu durum
tiiketicilerin verilerinin gizliligi konusunda endise yaratmaktadir (Overgoor,
Chica, Rand, & Weishampel, 2019). Ozellikle, Google ve Apple gibi global
sirketlerin tirettikleri cep telefonlarinda kullanilan kisisel asistanlar, kisilerin
gizlilik ihlallerine yonelik endiseleri artirmaktadir. Bu cihazlarin kullanicilar
izlemesi, konumlarmi takip etmesi, ortamdaki ses ve goriintiiyii kaydetmesi,
elde ettigi verileri ticari amagli {iglincii taraf sirketlere aktarmasi, yapay
zeka teknolojilerine olan olumsuz algilart pekistirmekte ve kisisel verilerin
korunmasiyla ilgili endiseleri artirmaktadir (Eryilmaz, 2023, s. 16; Karaman,
2021, s. 1341). Ancak Ameen ve arkadaslarina (2021) gore kozmetik iirtinleri
kullanan kadin tiiketiciler, markalarin sundugu hizmette kisisellestirme olmasi
durumunda geleneksel satis kanallarindan ve satis danismaniyla iletisim
kurma isteklerinden vazgegebilmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin markayla
daha iyi bir deneyim yasamak amaciyla yapay zeka teknolojilerini tercih
edebilecekleri ve kisisel verilerini paylasabilecekleri soylenebilir. Bunun yant
sira, tiiketicilerin yapay zeka teknolojilerini kullanirken kisisel verilerinin
gizliligi konusunda yeterli bilgiye sahip olmadig1 goriilmektedir. Bu durum
kullanicilarin kisisel verilerinin savunmasizhigmi artirmaktadir. Ornegin
Eroglu’nun (2018, s. 151) yapmis oldugu arastirmaya gore, 151 katilimcinin
72’si kisisel veri kavramini bilirken, 19’u bilmemektedir. Ayrica aragtirmada
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elde edilen verilere gore, katilimcilar sosyal medya platformlarinda gergek
isimleri, fotograflari, videolari, yagadiklar1 yerleri, okuduklar1 okullari, telefon
numaralart ve dogum giinleri gibi kisisel bilgilerini paylagsmaktadir. Bunun
yani sira, katilimeilarin yarisinin tanimadiklart kisiler tarafindan istenmeyen
iletisim durumlari yasadiklari tespit edilmistir. Bagkaya ve Karacan’in (2022, s.
490) yapmis oldugu arastirmaya gore, yapay zeka teknolojisi uygulamalarindan
biri olan sohbet robotu kullanan katilimeilarin %45°1, uygulamaya tam olarak
giivenemedigini, %13’i ise kesinlikle giivenmedigini belirtmektedir. Ancak
aragtirmada elde edilen verilere gore katilimeilarin %62,1°1, sohbet robotu
uygulamalarimin kisisel verileri kaydedip isleyebilecegini bilmemektedir.

Beden gizliligiyle iliskilendirilen mahremiyet kavrami teknolojinin
gelisimiyle birlikte glinimiizde internet gizliligi ve kisisel verilerin
gizliligi gibi alanlardan da ele alinmaktadir (Eroglu, 2018, s. 131). Yapay
zekanin giinliik hayatin ayrilmaz bir pargast olmasi, kisisel verilerin hukuk
tarafindan diizenleme altina alimmasimi zorunlu kilmaktadir (Erdogan,
2021, s. 123). Yapay zekanin elde ettigi verilerin kotiiye kullanilmasi,
izinsiz erisim saglanmasi, veri ihlallerinin ve siber saldiri olmasi gibi riskler
bulunmaktadir. Bu durum kullanicilarin verilerinin korunamamasina, giiven
kaybi yasanmasina ve hukuki sorunlara neden olmaktadir. Bu baglamda,
Tiirkiye’de 6698 sayili “Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu” araciligiyla
kurumlarin; veri envanteri olusturma, verileri giincel tutma, aydinlatma metni
ve acik riza yiikiimliiliiklerini gergeklestirme gibi sorumluluklar: sahiplenmesi
beklenmektedir (Ozkan, 2023, s. 1). 6698 sayili Kisisel Verilerin Korunmasi
Kanunu’na ve 27 Nisan 2016 tarihli Avrupa Birligi (AB) 2016/679 sayili
Genel Veri Koruma Tiiziigli'ne (GDPR) gore bir kisinin kimligini agikca
veya ek bilgilerle ortaya ¢ikaran bilgilere kisisel veri denilmektedir? (Diilger,
2019). Yapay zekad teknolojilerinin her alanda uygulanmaya baslandigi
giiniimiizde kisisel verileri kullanmak oldukca zorlasmistir. Ornegin bir
kullanici, herhangi bir arama motoruna “siyah teflon tava” yazip arattiginda,
kullanicinin daha sonraki internet gezmelerinde ekraninda tava igerikli
reklamlar gosterilmektedir. Eger bir kullanici, navigasyon ile bir adrese
ulasirsa, sonraki giinlerde adresin yakinlarindaki restoran ve magazalarin
reklamlarina maruz kalacaktir (Karaman, 2021, s. 1345). Bu nedenle, 2019
yilinda Kisisel Verilerin Otomatik Isleme Danigsma Komitesi’nin hazirladigi
rehber calismaya gore; veri islenmesi ve teknolojinin geligimi sirasinda ilgili
kisilerin haklar1 gozetilmelidir. Veri igleme faaliyeti gerceklestirilirken risk
analizi tespit edilmelidir. Ayrica ilgili kisiler dogru, agik ve kolay anlasilir bir
sekilde bilgilendirilmelidir. Bunlara ek olarak rehber ¢alismada gereksiz, asir1
ve amag dis1 isleme faaliyetinde de bulunulmamasi gerektigi belirtilmektedir
(Council of Europe, 2019). Ulkemizde, Eyliil 2021 tarihinde Kisisel Verileri

2 Kisisel Verileri Koruma Kanunu (KVKK), Resmi Gazete 29677 (7/4/2016), Kanun No. 6698, m. 3. Ve General Data
Protection Regulation (GDPR), European Union (2018), m.4/1.
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Koruma Kurumu, “Yapay Zeka Alaninda Kisisel Verilerin Korunmasina Dair
Tavsiyeler” adli bir rehber ¢alismasi yayinlamistir. Hazirlanan caligsmada,
yapay zeka teknolojisini iireten, gelistiren, bu servisi saglayan gercek veya
tiizel kisilerle, karar alicilara yasal mevzuatlar dogrultusunda tavsiyelerde
bulunulmaktadir (KVKK, 2021).

Gilinlimiizde yapay zeka teknolojileri sayesinde kullanicilarin hisse senedi,
kripto para islemleri, vergi tahsilatlari, sosyal mecralardaki goriintii ve
video paylasimlari, spor salonunda gergeklestirilen performanslarinin 6l¢iim
kayitlari, konum verileri, kaydedilen goriintii- sesleri ve viicut sicakliklart gibi
bilgiler kolaylikla elde edilmektedir (Karaman, 2021, s. 1341-1342). Ancak
yapay zeka teknolojileriyle verilerin usulsiiz sekilde depolanmasi, bu verilerin
islenmesi ve paylasilmasi kisilerin temel haklarin1 zedelemekte ve ayrimciliga
neden olmaktadir. Bu durum mevcut veri koruma diizenlemelerinde ciddi
diizenlemeler yapilmasini gerekli kilmaktadir. 6698 sayili Kanun bazi
yenilik¢i ¢oziimler sunmaktadir. Ancak bu kanun, engelleyici dnlemlere
veya ortaya cikan zararlarin telafisine iligkin bir hiikiim igermemektedir
(Biiytiksagis, 2021, s. 529). Yapay zeka teknolojilerinin yaratabilecegi zarar1
onlemek i¢in kanuna uyumlu ve kanunda olabilecek degisikliklere hizli uyum
saglayabilecek yazilimlarin gelistirilmesi gerekmektedir (Ozkan, 2023).

SONUC

Glintimiizde teknoloji hizla gelisirken, makineleri akilli hale getiren, bulut
bilisim, ag donanimi, robotik ve dijital teknolojileri birlestiren bir alan olarak
tanimlanan yapay zekanin temelleri, Turing’in 1950 yilinda makinelerin
diisiinme kapasitesini sorgulayan ¢aligmasiyla atilmistir. 1966’da gelistirilen
Shakey, ilk mobil robot olarak taninirken, 1997°de IBM’in Deep Blue’su, diinya
satran¢ sampiyonunu yenmis ve yapay zekd teknolojilerinin potansiyelini
ispat etmistir. 2000’11 yillarda ise bu teknoloji, optik karakter tanima ve ses
tanima gibi birgok akilli davranis1 gergeklestirebilen teknolojilere evrilmistir.
Gilinlimiizde tip, endiistri, lojistik ve pazarlama gibi alanlarda kullanilmakta
olan yapay zeka teknolojisi, tiiketici deneyimlerini 1iyilestirmekte ve
markalarin rekabet avantaji elde etmesine olanak tanimaktadir. Markalar,
bu teknolojiyi kullanarak tiiketici verilerini analiz etmekte, kisisellestirilmis
hizmetler sunmakta ve maliyetlerini azaltmaktadir. Ancak, bu teknolojinin
kisisel verilerin korunmasi, gizlilik ve haklar tizerindeki etkileri gibi konular
tartisilmaktadir. Yapay zeka teknolojileri markalarin hem verimliligi artirirken
hem de veri giivenligi sorunlarini giindeme getirmektedir.

Tiiketicilerin  deneyimini iyilestirmek amaciyla kullanilan yapay
zeka teknolojileri, markalarin iletisim ¢alismalar1 i¢in pek cok avantaj
sunmakla birlikte onemli etik sorunlari da beraberinde getirebilmektedir.
Ozellikle mahremiyet ve veri giivenligi konusu yapay zeka teknolojisi
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kullanan tiiketiciler i¢in olduk¢a Snemlidir. Diger bir deyisle, yapay zeka
teknolojisi tiiketiciler hakkinda topladigi biiyiik miktarda veri sayesinde,
kisisellestirilmis hizmetler sunmaktadir. Bu verilerin kotiiye kullanimi
veya yetkisiz erigim riski, tiiketicilerin mahremiyetini tehdit etmektedir.
Tiketicilerin mahremiyet alanlarmin ihlal edilmesini O6nlemek amaciyla
markalar, yapay zeka teknolojisinin, tliketicilerin verilerini nasil topladigi,
sakladigi ve isledigi konusunda seffaf olmalidir. Ayrica tiiketicilerden agik
riza alinmali ve tiiketicilere bu rizay1 geri gekme imkan1 sunulmalidir. Ancak
tiketicilerden riza alinirken markanin gizlilik politikasinin sade ve anlasilabilir
olmalisna &nem verilmelidir. Ozellikle gizlilik politikasinin  karmasik
veya anlasilmasinin zor olmasi, tliketicilerin verilerinin nasil kullanilacagi
konusunda bilgilendirilmesini engelleyebilmektedir. Bu durum etik agidan
ciddi bir sorun teskil etmektedir. Tiiketiciler de yapay zeka teknolojilerini
kullanirken hangi verilerinin paylasildigina ve bu verilere kimlerin
erisebilecegine dikkat etmelidir. Tiiketiciler, gereksiz veri paylasimini en aza
indirmeli ve verilerini korumaya yonelik olusturulan uygulamalari kullanmaya
O0zen gostermelidir. Diger bir deyisle, yapay zeka teknolojilerinin yanlis
kararlar1 veya zarar verici eylemleri olugtugunda, sorumluluk hem markaya
hem de tiiketiciye ait olabilmektedir. Bu baglamda, bu teknolojiyi kullanirken
hem gelistiriciler hem de kullanicilar gesitli etik sorunlar yasayabilir. Hesap
verebilirlik mekanizmalarinin eksikligi, magdur olan tiiketicilerin haklarini
savunmalarini zorlastirabilir. Bu nedenle sadece markalar degil, tiikketiciler de
verileri mahremiyetlerini korumak amaciyla ¢esitli onlemler almalidir.

Yapay zeka teknolojisiyle ilgili yapilan arastirmalara gre bu teknolojideki
araclar tarafli davranabilmektedir. Bu durum irk, din ve dili farkli olan baz1
tiikketici gruplarina karsi ayrimciligin olugsmasina yol agabilmektedir. Diger
bir deyisle, yapay zeka teknolojilerindeki araglar, ¢esitli nedenlerden dolay1
farkli demografik 6zelliklere sahip tliketicilere ayrimci davranabilmektedir.
Ornegin, kredi basvurularinin degerlendirilmesi amaciyla kullanilan bir yapay
zeka teknolojisinde, belirli bir demografik grup digerlerine kiyasla haksiz bir
sekilde dezavantajli konuma gelebilmektedir. Bu baglamda, algoritmalarin adil
ve tarafsiz caligabilmesi i¢in farkli, dengeli veri setleri kullanilmali ve diizenli
olarak gozden gecirilmelidir. Ayrica elde edilen veriler diizenli araliklarla
etik denetimlerden gegirilmelidir. Bu dogrultuda, yapay zeka teknolojisinin
aldig1 kararlarin mantig1 tiikketicilere seffaf ve anlasilir bir sekilde sunulmali,
tilketicilerin giiven duymasi1 saglanmalidir. Ayrica markalar olas1 hatalar
veya zarar verici durumlar i¢in hizli miidahale planlart gelistirmelidir.
Yapay zeka teknolojilerinin uygulamalarindan olumsuz etkilenen tiiketiciler
de bu durumu markalara ve ilgili kurumlara bildirmelidir. Bunun yan1 sira
tiikketiciler, benzer etik sorunla karsilagan diger kisilerle iletisim kurarak bilgi
aligverisinde bulunmalidir. Ozellikle yapay zekd uygulamalarinin insanlarin
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davraniglarini yonlendirme ve manipiile etme potansiyeline sahip olmasindan
dolay, tiiketiciler, kendilerine sunulan 6nere ve reklamlara karsi elestirel bir
bakis acis1 gelistirmeli ve yapay zekanin yapabilecegi manipiilasyona karsi
dikkatli olmalidir.

Yukarida belirtilen unsurlar 1s18inda yapay zeka teknolojileri, tiiketicilerin
deneyimlerini iyilestirme amacina uygun kullanilirken olusabilecek etik
sorunlara da neden olabilmektedir. Bu baglamda, arastirmanin temel amac1
yapay zeka teknolojilerinin tiiketicilere yasattigi tiiketici deneyimi ve bu
deneyim sonucunda olusabilecek sorunlar1 irdelemektir. Ayrica arastirmada
hem markalar hem de tiiketiciler i¢in etik sorunlar olusmadan alinabilecek
onlemler belirlenmeye calisilmistir. Olusabilecek etik sorunlar yapay zeka
teknolojilerinin sorumluluk duygusuyla gelistirilmesini ve kullanilmasin
gerektirmektedir. Ayrica bu sistemlerin adil, seffaf ve hesap verebilir
olmasi, tiiketici giivenini saglamak igin kritik dneme sahiptir. Arastirmada
irdelenen konularin markalarin = stratejilerini  belirlerken yol gosterici
olacagma inanilmaktadir. Bunun yam sira arastirmanin, tiiketicilerin yapay
zeka teknolojilerini kullanirken, dikkat etmesi gereken unsurlari belirlemek
acisindan onemli oldugu diistiniilmektedir. Calismanin ileride yapay zeka
teknolojisiyle olusturulan tiiketicilerin deneyimlerinden dogan etik sorunlarla
ilgili nicel ve nitel arastirma yontemleriyle yapilabilecek arastirmalar iginde
yardimc1 olacagina inanilmaktadir.
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YAPAY ZEKA VE DEGISEN COK KANALLI (OMNICHANNEL)
MUSTERI DENEYiMI -BANKACILIK SEKTORUNDE UYGULAMA
ORNEKLERI

Secil Cetintag Saglam’

Boliim Hakkinda

Diinyada degisim ve doniigiimlerin hiz kazandigi bu dénemde en Onemli
dinamik teknoloji... Teknoloji ekosistemi kendi doniisiim siirecinde hizla
ilerlerken farkli endiistrilerin, fonksiyonlarin ve sosyo-ekonomik iligkilerin
yapisinin degismesine de zemin hazirlamaktadir. Bu degisimler is modellerini
giinbegiin doniistlirtirken, yepyeni deger liretme yapilart ortaya ¢ikmaktadir.
Yeni teknolojilere dayali yazilim ve donanimlar hemen her is kolunda miisteri
deneyimini de doniistirmektedir. Bu yeni dinamikleri 6ziimseyerek, miisteri
deneyimini miisteri odakli bir bigimde yeniden yapilandirabilen kurum ve
markalar rekabette avantaj yakalayip 6ne gegmektedirler.

Her alanda ezber bozan etkilere sahip olan yapay zekdya dayali yeni
teknolojiler tiiketicilerin aligveris yolculuklar1 boyunca; {iriin ve markalara
iligkin bilgi edinme, aragtirma, alternatifleri kiyaslama, degerlendirme, se¢cim
yapma siireglerine ve nihai olarak tiiketim sekillerine etki etmektedir. Gelisen
bu yeni teknolojiler miisteri nezdinde deneyimsel agidan duyusal, duygusal,
bilissel veya pragmatik yeni degerler yaratmaktadir (Rangaswamy vd., 2020,
s.74). Basarili markalar teknoloji tabanli etkilesimleri siirekli ve dikkatli bir
sekilde deneyimin farkli asamalarina entegre ederek bu degeri artirmaktadirlar.

Kitabin bu boliimiinde, 6zellikle bankacilik sektoriinii odagimiza alarak miisteri
deneyimi alaninda YZ uygulamalarinin roliinii, 6zellikle de miisterilerin ¢ok
kanalli (omnichannel) satin alma ve satig sonras1 miisteri destek siireclerine
etkilerini inceleyecegiz. Bu yolla, kullanici deneyimini iyilestirme siireglerinde
YZ’nin doniistiiriicii etkisine iliskin bir ¢er¢eve sunarak, teorik bilgi ile pratik
uygulamalar arasinda bir denge kurmayi amacglamaktayiz. Boylelikle, YZ
ve misteri deneyiminin hizla gelisen kesisim noktasinda yer alan isletmeler,
pazarlamacilar, arastirmacilar ve diger ilgili taraflara dnemli katkilar saglamay1
hedeflemekteyiz.

1

Ogr. Gér. Dr. Istanbul Bilgi Universitesi, secilcetintassaglam@gmail.com. Orcid: 0000-0003-0042-8763.
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Cok Kanalli (Omnichannel) Miisteri Deneyimi

Cok Kanalli (Omnichannel) miisteri deneyimi kavraminin temelleri,
pazarlama ve tiikketici davranislarina dair ilk temel teorilerin gelistirildigi
1950’lere dayanmaktadir (Joshi, 2014; Belk vd.,1989; Kotler, 1967). Genel
bir ifadeyle miisteri deneyimi, marka ile miisteriler arasinda karsilikli kazanca
dayali deger degisimini temsil eden bir yaklagimi ifade etmektedir (Grewal
vd.,2009, s.5).

Omnichannel miisteri deneyimini ise Verhoef vd. “mevcut bir¢ok
kanal ve tiiketici temas noktalarmin sinerjik yonetimi yoluyla kanallar
arasindaki miisteri deneyimi ve performansin optimize edilmesi” seklinde
tanimlamaktadir (2016, s.72). Tiiketicilerin satin alma yolculuklar1 boyunca
gerceklestirdikleri aksiyonlarda, kanallar aras1 tamamen entegre bir etkilesim
s0z konusu oldugunda omnichannel miisteri deneyiminden s6z etmek
mimkiindiir (Salvietti vd., 2022). Markalar agisindan entegre bir deneyim
saglamak omnichannel stratejilerin zorluklarindan biri olmasma ragmen,
son arastirmalar entegre ¢ok kanalli deneyimin her zaman farkli kanal
Ozelliklerinin tam anlamiyla homojenlestirilmesi anlamima gelmedigini;
deneyimin daha genis, biitiinsel bir “’miisteri yolculugu” bakis agis1 ile ele
almmasin1 gerektirdigini ileri siirmektedir (Tyrvdinen ve Karjaluoto, 2019;
Bézes, 2021). Sonug olarak ¢ok kanalli miisteri deneyimi, “miisterinin marka
ile siiregelen yolculugu boyunca farkli temas noktalar1 ile etkilesimleri
esnasinda sunulan igerik ve tekliflere verdigi biligsel, duygusal, davranissal,
duyusal ve sosyal tepkiler” olarak 6zetlenebilmektedir. Lemon ve Verhoef
(2016) misteri yolculugunu, marka ile belirli bir zaman araliginda yasanan
islem Oncesi asamadan (arama dahil) islem asamasina ve islem sonrasina
kadar uzanan dinamik ve iteratif bir siire¢ olarak kavramsallastirmaktadirlar.
Omnichannel miisteri deneyimi baglaminda miisteri yolculugunun tamaminin,
tiim agamalari, ilgili temas noktalari, etkilesimler ve tiiketici aksiyonlari ile
birlikte bir biitiin olarak ele alinmas1 gerkemektedir (2016, s.71).

Geleneksel olarak, markalarin temas noktalar1 iiriin ve tasarimi, kimlik
unsurlari (isim ve terminoloji, logolar ve diger gorsel uyaricilar dahil), ambalaj,
iletisim ve hizmet noktalari kapsamaktadir. Uriinlerin konumlandirildig
cesitli ticari kanal ve ortamlar da (6rnegin, perakende satig alanlari, etkinlikler
ve ticari fuarlar1) misteri deneyimi agisindan kritik oneme sahip temas
noktalaridir. Dijitallesme ile birlikte, sosyal medya gibi mecralar, web siteleri,
e-ticaret ve mobil platformlar gibi yeni kanallarin gelismesiyle markalara ait ek
temas noktalari olusmaktadir (Foroudi vd., 2018, s.276; Lee vd., 2018, s.282;
Lemon ve Verhoef, 2016, s.82). Diger yandan temas noktalarinin artmasi ve
cesitlenmesine paralel, isletmeler acisindan bir¢cok yeni is fonksiyonunun
entegrasyonu ve ¢ok kanalli stratejilerin hayata gecirilmesi daha da 6nem
kazanmaktadir. Bu stratejiler isletmelerin olumlu miisteri deneyimleri yaratma
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ve sunma siirecinde Ozellikle bilgi teknolojisi (IT) sistemlerinden aldiklar
destegin dnemini artirmaktadir (Lemon ve Verhoef, 2016).

Omnichannel miisteri yolculuklar: tiiketicilerin aligveris davraniglariin
nasil gelistiine, bir iiriin veya hizmet ararken ihtiyaglarimi karsilamak igin
kanallar arasinda nasil gecis yaptiklarina dair genis bir bakis agis1 sunmaktadir
(Verhoef vd., 2015, s.179). Omnichannel deneyimler boyunca bazi temas
noktalarindaki miisteri aksiyonlar1 siirtiinmesiz ve akigkan bir sekilde
gergeklesirken bazilarinda ciddi sorun ve tatminsizlikler yasanmaktadir.
Misteri deneyiminde memnuniyetin One c¢iktig1 temas noktalart ‘kazang
noktalary’; sorunlarin yagandig1 temas noktalari ise ‘sanct noktalari’ olarak
tanimlanmaktadir. Miisterinin omnichannel yolculugu boyunca iyilestirme,
doniisiim alanlarimi belirlemek igin bu sanci noktalari kritik 6neme sahiptir.

Shi vd. (2020), omnichannel miisteri deneyimini belirleyen kritik
faktorleri tanimlamaya yonelik bes boyuttan olusan kapsamli bir tanim
cercevesi gelistirmislerdir: Baglantili olma (connectivity), entegrasyon
(integration), tutarlilik (consistency), esneklik (flexibility)ve kisisellestirme
(personalization). Bu boyutlarin tanimlart ve ilgili 6rnekler Tablo 1°de yer
almaktadir.

Tablo 1: Omnichannel Deneyimin Boyutlar1 (Shi vd., 2020, s.329)

Boyut Tanmm Ornek

Baglantili Marka, iiriin bilgisi ve i¢eriklerin Miisteri mobil uygulama

olma farkli kanallar arasinda birbiriyle tizerinden bir iiriine goz atarken,
baglantili ve ilgili olmasi. iriiniin satildig1 en yakin fiziksel

magazanin 6nerilmesi.

Entegrasyon Miisterinin, kanallar aras1 bilgi Yeni iirtinlerin lansmaninin farkli
sistemleri ve yonetimsel operasyonlari | kanallar arasinda senkronize
entegre bir bigimde algilamasi. sekilde yapilmasi.

Tutarlilik Miisterinin, kanallar arasi etkilesimleri | Kanallar arasi iiriin ve fiyat
icerik ve siirecler acisindan tutarl bilgilerinin tutarl olmasi.
bir bigimde yapilandirilmis olarak
algilamasi.

Esneklik Miisterinin kanallar arasi gegislerinde | Miisterinin internet {izerinden
farkl1 seceneklerin sunulmasi ve satin aldig1 bir triin i¢in fiziksel
deneyimin devamliliginin saglanmasi . | magazadan satis sonrast hizmet

alabilmesi.

Kisisellestirme | Miisterinin deneyimi “’kendisine 6zel” | Miisterin ¢evrim i¢i aligverig
olarak algilamasi. verilerine dayali olarak magaza

ici satis temsilcisinin kisiye 6zel
tavsiyeler/ teklifler sunmasi.

Son yillarda 6zellikle YZ alanindaki yatirim ve ¢oziimlerin omnichannel
deneyimlere iligskin stratejik planlara dahil edilmesiyle birlikte saglik,
perakende, tarim, madencilik, egitim, medya, bankacilik ve finans gibi bir¢ok
farkli sektérde omnichannel miisteri deneyimlerinde onemli degisim ve
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doniisiimler yaganmaktadir. Bundan sonraki boliimde yapay zekaya dayali [oT
(Nesnelerin Interneti), AR/VR/MR (Artirilmis Gergeklik/Sanal Gergeklik/
Karma Gergeklik) ve sanal asistanlar/ sohbet botlari/robotlar gibi ¢dziimlerin
miisterilerin omnichannel satin alma yolculugunun farkli asamalarinda &ne
¢ikan kullanim alanlarini ele almaya ¢alisacagiz.

Omnichannel Miisteri Satin Alma Yolculugu Boyunca Yapay Zeka

(AD)

“Yapay Zekaya Giris” baslikli caligmada, Miisteri Deneyimi Profesyonelleri
Dernegi (CXPA) (2018: s.5), Oxford sozligini kullanarak Yapay Zekayi
su sekilde tanimlamaktadir: “Gorsel algi, konugsma tanima, karar verme ve
diller arasinda ¢eviri gibi normalde insan zekasi gerektiren gorevleri yerine
getirebilen bilgisayar sistemlerinin teorisi ve gelistirilmesi.”

YZ, dijital pazarlama ve marka yonetimi alaninda 6nemli bir doniisiime yol
acarak miisteri deneyimini biiyiik 6l¢iide etkilemektedir. YZ’ nin kapsamli veri
setlerini analiz etme, davranis kaliplarin1 tahmin etme, tekrarlayan gorevleri
otomatiklestirme, optimize etme ve insan benzeri etkilesimleri taklit etme
kapasitesi; kullanicilarin dijital platformlarla etkilesimde bulunma sekillerini
onemli 6l¢iide zenginlestirmektedir. Boylelikle daha fazla kisisellestirilmis,
verimli ve ddiillendirici bir kullanicit deneyiminden s6z etmek miimkiindiir.
Kisisellestirme sayesinde, genellikle yasam boyu degerin artmasi ve miisteri
sadakati ile sonuclanan etkileyici bir kullanici deneyimi saglamak miimkiindiir
(Kaperonis, 2018, s.121).

Veri ve makine 6grenim algoritmalarini kullanarak, kullanict davranislarini
anlayip, gelecekteki eylemleri tahmin edebilme ve bireysel tiiketicilere
0zel mesajlari, deneyimleri kisisellestirme o6zelligi, YZ’nin muazzam veri
hacimlerinin islenmesini ve yorumlanmasini kolaylastirip, tekrarlayan
gorevleri otomatiklestirme yetenegine dayanmaktadir. Tarayici gecmisi,
satin alma ve demografik bilgiler gibi miisteri verilerinin titiz analizi
yoluyla markalar, hedef kitleleri i¢in daha cazip olabilecek kisye ozel
iletisimler ve pazarlama kampanyalar1 tasarlayabilmektedirler (Volkmar
vd., 2022, 5.607). Sonug olarak onceki satin alma davranislart ve tiiketim
kaliplarindan edinilen bilgilere dayali olarak “kisisellestirilmis deneyimler
“ sunma kapasitesi, tiiketicilerin ileriye doniik satin alma kararlarina biiyilik
Olciide etki ederek, yapay zeka sistemlerinin uygulanmasinda en Onemli
avantajlarindan biri haline gelmistir (Grewal vd., 2018, s.89). Bu sayede artik
genis kitle segmentlerine yonelik stratejiler yerine, kisisellestirilmis tiiketici
yolculuklarina dayanan kullanict merkezli pazarlamanin gegerli oldugu yeni
bir donemini deneyimlemekteyiz.

YZ, reklam, pazarlama ve misteri deneyimi yOnetimi alanlarina dahil
edilmesi ile birlikte markalarin misterileriyle etkilesimleri ve misteri
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karar siireglerine etkileri koklii bir degisime ugrayarak, yeni bir paradigma
degisikligine yol agmaktadir. Robotlar, chatbotlar, artirilmis ve sanal
gerceklik, makine 6grenimi gibi hizla gelisen teknolojiler sayesinde YZ dijital
doniisiime ivime kazandiran bir yikici yenilik olarak kabul edilmektedir (Pillai
vd., 2020, s. 11). Ancak, YZ’ nin sagladig1 bu heyecan verici firsatlarin yani
stira ¢esitli zorluklar da s6z konusudur. YZ’nin uygulanmasi, igletmelerin
basariyla asmas1 gereken ¢esitli zorluklar1 da beraberinde getirmektedir. Bu
zorluklardan baglicalart veri gizliligi sorunlarinin ele alinmasi ve karmasik
etik siireglerin yonetilmesidir. Ayrica, dogast geregi YZ teknolojilerinin
kaynak tiiketimi yiiksektir; hem zaman hem finansal hem de insan kaynagi
acisindan 6nemli yatirimlar gerektirmektedir (Huang ve Rust, 2018, s.162).

YZ, Makine Ogrenimi (ML) ve Dogal Dil isleme (NLP) gibi farkli
teknolojileri ve alt kiimelerini kapsamaktadir. ML, sistemlerin deneyimlerden
bagimsiz olarak 6grenmelerini ve zamanla performanslarini artirmalarini
saglayan bir yapay zeka metodolojisidir (LeCun vd., 2015,5.440). Algoritmalar
kullanilarak veriler incelenmekte, ulasilan i¢gdriilerden hareketle tahminler
yapilmakta, kararlar almmaktadir (Khatri, 2021, s.524). Ornegin, ML
sayesinde ge¢mis miisteri davraniglart analiz edilerek gelecekteki eylemler
ongoriilebilmektedir. NLP teknolojisi insan dilini anlama ve yorumlama
konusundaki yapay zekanin yetkinligini ifade etmektedir (Hirschberg ve
Manning, 2015, s.263). Bu teknoloji, Amazon’un Alexa’st veya Apple’in
Siri’si gibi sesli asistanlarin sdzel komutlar1 yorumlamalarini saglamaktadir.
Dijital pazarlama alaninda, NLP duygu analizinde énemli bir rol oynamakta;
kullanilan kelimelerdeki duygusal alt tonlar1 belirleyerek miisterilerin
tutumlarini, duygularini anlamaya calismaktadir (Khatri, 2021, 5.523). Ozetle,
YZ veri toplama ve depolama cihazlari, istatistiksel tekniklerin yani sira
otonom karar verme yetisi gerektiren gdrevlerin iirlin ve servisler tarafindan
tiketiciler adina yerine getirilmesini saglayan ¢ikti sistemlerine sahip bir
ekosistemdir. Bu sayede, 0grenme, problem ¢dzme ve karar verme gibi
bireyin gerceklestirdigi bircok biligsel islevi yerine getirebilmektedir. Tiim
bu 6zelliklere dayal1 farkli teknolojik ¢oziimler ile YZ miisteri yolculugunun
farkli asamalarinda 6ne ¢ikmaktadir.

Omnichannel Miisteri Deneyiminin Déniigiimiinde One Cikan Al
Caziimleri: Nesnelerin Interneti (IoT)

Nesnelerin Interneti (IoT), miisteri deneyimini dniistiirme siirecinde
o6nemli rol oynayan teknolojilerden biridir. Ng ve Wakenshaw (2017, s. 6),
IoT’yi “Internete baglh bilesenlerden olusan, gercek zamanli veri/bilgi akisi
sayesinde uzaktan konumlandirma, algilama ve islem yapabilme yeteneklerine
sahip internet benzeri bir yap1” olarak tamimlamaktadirlar. Ozetle, IoT, fiziksel
nesnelerin birbirleriyle veya daha biiyiik sistemlerle baglantili oldugu iletisim
agmi ifade etmektedir. Bu teknoloji, “gercek diinyay1 kapsayan internetin
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evrimi” olarak tanimlanmaktadir (Ziegeldorf vd., 2014, s.2732). IoT, iriin,
servis kullanim sekillerine ait biiylik miktarda veri iiretme 6zelligi sayesinde
hem B2C (isletmeden tiiketiciye) hem de B2B (isletmeden isletmeye) is
modellerinde kullanilmaktadir. B2C uygulamalar1 arasinda akilli ev aletleri,
tibbi cihazlar ve giyim esyalarindaki akilli cihazlar gibi 6rnekler one
cikmaktadir.

Miisteri satin alma yolculugu boyunca miisteri deneyimine etkileri
acisindan degerlendirildigine, IoT ¢oziimlerinin o6zellikle islem oncesi
asamada tiiketicilere zengin, ayrintili bilgiler saglayarak karar verme
siireglerini kolaylastirdign gdzlemlenmektedir. Ornegin, tiiketiciler aligveris
esnasinda RFID etiketleri veya barkod tarayicilar sayesinde {riinlerin fiyat,
renk, beden veya stok bilgilerini kontrol etmek i¢in akilli telefon kameralarini,
akilli gozliklerini veya diger akilli cihazlarim kullanabilmektedirler.
IoT, miisteri fiziksel olarak belirli bir {riiniin yakinma geldiginde akill
telefonlara eriserek, iiriin bilgileri veya kisiye 6zel indirim ve kampanyalara
iligkin kisisellestirilmis mesajlarin gonderimini saglayan sensdrlerin veya
Bluetooth cihazlarinin kullanimini miimkiin kilmaktadir (Shankar vd.,
2016, s.42). Ayrica, IoT, miisterilerin ¢evrim i¢i ortamlardaki davranislarini,
tiklama yolculuklarimi, eristikleri bilgileri takip edip; bu verilerin ¢evrim
dist deneyimleri zenginlestirecek sekilde kullanimini desteklemektedir.
Fiziksel bir magaza i¢inde miisteri aligverigini tamamlayip, 6deme agsamasina
gectiginde loT, trlin etiketlerinin okunmasi, mobil ddeme uygulamalar
araciligiyla mdisterinin hesabindan aligverig tutarmin otomatik olarak
diisiilmesi gibi kolayliklar da saglayabilmektedir. Miisteriler agisindan bu tiir
otomatiklestirilmis islemler, hem kolaylik hem de zaman tasarrufu saglayarak
daha iyi bir deneyimi desteklemektedir.

Miisteri satin alma yolculugunun satin alma sonrasi kullanim agamasinda
IoT ¢ozlimleri, bakim ve servis saglama ozellikleri ile one ¢ikmaktadir.
Ornegin, 1s1itma ve sogutma sistemleri gibi akilli ev cihazlar1 evin ortamini
izleyerek enerji kullanimini optimize edebilmekte veya RFID teknolojisiyle
desteklenmis akilli buzdolaplari, tliketicilerin belirli iiriinleri ne zaman
yeniden almalar1 gerektigini belirleyip, bu iiriinleri miisterinin tercih ettigi
bir perakende magazasindan otomatik olarak siparis edebilmektedir. IoT
¢Oziimlerinin uygulanmasina iligkin bu 6rnekler, [oT nin omnichannel miisteri
deneyimini nasil doniistiirdiigline dair genel bir bakis sunmaktadir.

Omnichannel Miisteri Deneyiminin Déniisiimiinde One Cikan AI Coziim-
leri: Artirddnus Gergeklik (AR), Sanal Gergeklik (VR), Karma Gergeklik (MR)

AR/VR/MR ¢oziimleri, tiiketicilerin mevcut gercek yasam deneyimlerine
ek bilgi ve deneyim katmanlari eklemektedir. Boylece, markalar satin alma
yolculuklar1 boyunca tiiketicilere daha zengin etkilesimlerle destekli bir
deneyim saglamaktadir.
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AR (Artinlmis Gergeklik), bilgisayarlar tarafindan olusturulan goriintii
katmanlar1 ile gergek diinyadaki goriintiiniin bir araya getirilmesidir. AR
uygulamalar1 var olan gercek ortama ek ve etkilesimli unsurlar ekleyerek
deneyimi tiikketici agisindan daha canli ve zengin hale getirmektedir (Yim vd.,
2017,s.98). AR, sanal ve ger¢ek diinyalart harmanlarken, VR (Sanal Gergeklik),
gercek ortamin simiilasyonunu saglamaktadir (Huang ve Liao, 2015, 5.282).
VR, bilgisayarli ortamda gerceklestirilen, 3D modellerin ve animasyonlarin
teknolojik unsurlar sayesinde bireyin zihninde gerceklik hissi yaratmasini ve
buna ek olarak, sanal ortamdaki nesneler ile etkilesimini saglayan teknolojidir.
VR deneyimleri, “gercek diinya”ya ait duyularin 6tesine gegip kullanicilar
sanal, 3D diinyalara daldirarak daha etkileyici ve yenilik¢i bir ortam saglayan
giyilebilir cihaz kullanimimi gerektirmektedir (6rnegin, sanal video oyunlar1).
VR cihazinin kullanim1 esnasinda tiiketiciler, genellikle kafa hareketleriyle,
bazen de farkli uzuv hareketlerini de dahil ederek sanal diinyada gercek
zamanli olarak hareket edip, etkilesimlerde bulunabilmektedirler.

MR (Karma Gergeklik) ise VR goriintiileri ile AR sayesinde olusturulmus
dijital igeriklerin Ust iiste bindirilmesi prensibi ile ¢alisan ve bireye baska
bir evrende ve gerceklikte oldugu hissini veren teknolojidir. MR, bireyin
sanal nesnelerle dogrudan etkilesimde bulundugu AR’in bir uzantisidir.
Sanal nesneleri gercek diinyaya yerlestiren AR’dan farkli olarak, MR sanal
nesneleri fiziksel diinyayla biitiinlestirmektedir (6rnegin, anatomi 6gretmek
icin Hololens kullanimi). Ayrica, AR ¢ozlimlerine ¢ogunlukla akilli telefon
uygulamalar1 araciligiyla erisilebilirken, MR bir baslik veya esdeger bir
giyilebilir cihaz kullanimin1 gerektirmektedir.

Miisteri satin alma yolculugu boyunca miisteri deneyimine etkileri agisindan
degerlendirildigine, AR/VR/MR ¢oziimleri, tiiketicilerin hayal giiciinii
destekleme, iiriin veya hizmetleri 3D olarak gercek zamanli deneyimleme
ve test etme Ozellikleri sayesinde zellikle satin alma Oncesi agsamada one
cikmaktadirlar (Azuma, 1997, s.371). Bu ¢oziimler, tiiketicilerin hem iiriinler
hakkindaki bilgi alma hem de yeni {irlinleri deneme siire¢lerini merak,
keyif ve eglence duygularini tetikleyerek desteklemektedir. Bir¢ok sektorde
satin alma Oncesi agamada AR/VR/MR’nin uygulamalar1 kullanilmaktadir.
Ornegin, perakende sektdriinde, AR/VR/MR ¢dziimleri sayesinde tiiketiciler,
alternatif tiriinlerle sanal olarak evlerini dekore edip, mobilya ve aksesuarlarin
gercek ortamda nasil goriinecegini simiile edebilmektedirler. Benzer
sekilde farkli giizellik, makyaj triinlerinin yiizlerinde nasil goriinecegini
de test edebilmektedirler. Moda sektoriinde de sanal iiriin denemeleri, sanal
defileler, ve sanal deneme kabinleri dahil olmak tiizere ¢esitli uygulamalar
hayata gecirilmektedir. Ayrica, seyahat ve otelcilik sektoriinde de AR/
VR/MR ¢o6ziimleri, satin alma Oncesi asamada tiiketici deneyimini onemli
olgiide etkilemektedir. VR meniileri sunan restoranlar, tiiketicilerin yemek
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secimlerini kolaylastirirken; seyahat ve otelcilik sektoriinde sunulan farklt
AR uygulamalar: tiiketicilerin seyahatlerini hayal etmelerini, rezervasyon,
ucus ve konaklama asamalarinin 6ncesinde farkli yerleri sanal olarak ziyaret
etmelerini miimkiin kilmaktadir (Beck ve Crié, 2018, .s.282; Hilken vd.,
2017,s .888; Scholz ve Dufty, 2018,s.15).

Satin alma asamasinda, AR/VR/MR ¢o6ziimleri 6zellikle 6deme siireglerini
kolaylastirmaktadir. Ornegin, sanal kasalar, miisterilere ddeme islemini sanal
olarak gerceklestrime imkani sunmaktadir. Satin alma sonrasi asamalarda ise
AR/VR/MR ¢o6ziimlerinin tiiketim deneyimini gelistirip, zenginlestirdigini
gozlemlemekteyiz. Ornegin, araglardaki head-up displayler, siiriis esnasinda;
hiz, uyar1 sinyal ve navigasyon bilgilerini bir arada aracin 6n camina
yansitarak, siirliciilerin tiim siirlis bilgilerini goriis alan1 dahilinde kolaylikla
goriintiilemelerini saglamaktadir. Bu tip zenginlestirilmis, farkli ¢evrim ici
kanallarin dahil oldugu omnichannel deneyimler sayesinde birgok farkli
sektorde tlim tiiketim deneyimi hizla doniismektedir.

Omnichannel Miisteri Deneyiminin Ddéniisiimiinde One Cikan AI
Coziimleri: Sanal Asistanlar, Sohbet Botlari ve Robotlar

Sanal asistanlar, kullanict sorgularini anlayan ve kullanici i¢in simirli bir
dizi gorevi yerine getirebilen bilgisayar programlaridir (6rnegin, Siri, Cortana,
Alexa). Kullanici sorgulari “hava durumu nasil?” gibi bilgiye dayali sorgular
veya “Can’a bir mesaj gonder” gibi basit talimatlar igeren gorevler seklinde
olabilmektedir. Sanal asistanlar bu sorgulara dayali bilgi saglamanin 6tesinde,
miisterilere tavsiyelerde de bulunarak farkli alternatifler arasindan segim
yapmalarina da yardimci olmaktadir. Sohbet botlari ise kullanicilarla sesli
veya yazili olarak sohbet edebilen bir tiir sanal asistan yazilim programlaridir.
Insan konusmalarini simiile edecek sekilde tasarlanmis olup genellikle miisteri
hizmetleri alaninda kullanilmaktadirlar. Sohbet botlarinin arkasindaki yapay
zeka, NLP algoritmalarina dayanmaktadir.

Robotlarise, gevrelerini algilayabilen ve manipiile edebilen, farkli gorevleri
otonom bir sekilde gergeklestirebilen akilli, fiziksel olarak viicut bulmus
yapay zeka makineleridir; birgok is alaninda tiiketici deneyimi agisindan
onemli bir yer tutmaktadirlar (Dass, 2017; Nguyen, 2016; Simon, 2015). Ev,
otel, havayolu, banka, e-ticaret gibi tiiketicilerle dogrudan etkilesimin biiyiik
onem tasidigi is alanlarinda destek ve hizmet amagli tasarlanmig sosyal robot
pazart, iiretim robotu pazarindan ¢ok daha hizli bitytimektedir (Business Wire,
2017).

Ozetle, YZ; sanal asistanlar, sohbet botlar1 ve robotlar araciligiyla
konusma yetenegine dayali zengin etkilesim 6zelligi ve fiziksel olarak viicut
bulmus form o&zelligi sayesinde tiiketicilerin omnichannel deneyimlerine
katki saglamaktadir. Bu ¢6ziimlerin sagladig1 duyusal, duygusal deger; zekay1
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somut hale getirmenin yani sira tiiketici yolculugunun farkli agamalarina eslik
eden destek saglama 6zelliginden de kaynaklanmaktadir.

Ug teknoloji kiimesinin miisteri deneyimi iizerindeki etkilerinin ozeti,
miisteri yolculugunun ii¢ biiyiik asamasini (islem 6ncesi, islem esnasi, islem
sonrasi) kapsayacak sekilde Tablo 2’de miisteri satin alma yolculuk modeli ile
gosterilmektedir.

Tablo 2: Miisteri yolculugunda yeni teknolojilerin etkisini gosteren yeni bir ¢erceve
(W.D. Hoyer vd., 2020, s.5)

islem oncesi islem esnas islem sonras:
IoT Bilgi toplama Islemlerin Servis, destek ve hizmet
otomatik saglama
gerceklesmesi
AR/VR/MR ilham alma/ zihinde | Fiziksel olanin Deneyimin
canlandirma Otesine gegis zenginlestirilmesi, bir iist
seviyeye taginmasi
Sanal asistanlar/ | Secim yapma, Islem siirecine Geri bildirim ve
sohbet botlary/ tavsiye verme ve dahil olma tavsiyeler verme
robotlar miisteriye uyarlama

Miisteri yolculugu boyunca IoT ¢oziimleri daha ¢ok islem 6ncesi asamada
maksimum etki ederken; AR/VR/MR ¢o6ziimleri islem sirasinda ve MR
¢Oziimleri ayni zamanda islem sonrasi asamalarda one c¢ikmaktadir. Son
olarak, sanal asistanlar ve sohbet botlari, islem dncesi ve iglem asamalarinda
yiiksek etkiye sahipken, robotlar islem sonrasi agamalarda 6ne ¢ikmaktadir.

Sonug olarak, yapay zeka kullanici deneyimini daha kisisel, ongoriilebilir,
etkilesimli, verimli ve i¢gdrii dolu hale getirerek devrim yaratmaktadir.
Isletmeler yapay zekayi benimsemeye devam ettikge, tiiketiciler daha ilgi
¢ekici, tatmin edici ve siiriikleyici deneyimler yasamaktadirlar (Huang ve
Rust, 2018, s. 168).

Bankacilik Sektoriinde Omnichannel Deneyimlerde One Cikan

Yapay Zeka Co6ziimleri

Son yillarda YZ teknolojisi ve sundugu farkli olanaklar siiphesiz bankacilik
sektoriinde de hem is yapma sekillerini hem de miisteri ile olan etkilesimleri
hizla degistirip, gelistirmektedir. Ancak unutmamak gerekir ki her sektorde
oldugu gibi bankacilikta da miisteri etkilesimlerini, yolculuklarini iyilestirme
amagli YZ ¢6ziimlerinin entegrasyon siirecinde; siirekli denemeler yapmak,
yeni veriler olusturmak kac¢inilmazdir.

Bankacilik sektoriinde siiregelen YZ yatirimlarinda 6zellikle ii¢ farkli
faaliyet alaninin 6ne ¢iktigimi gézlemlemekteyiz; birincisi miisteriyle birebir
temasin gerceklesmedigi arka ofis (back office) operasyonlari, ikincisi risk
yonetim faaliyetleri, tiglincli kategori ise farkli temas noktalar1 araciligiyla
miisteriyle dogrudan etkilesimlerin gergeklestigi deneyim alandir.
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Arka ofis operasyonlarinda YZ biiylik dil modellerini kullanarak is
akislarmi otomatiklestirmekte, siireglerdeki sorunlari, dis kaynak kullanim
ihtiyacin1 azaltmaktadir. Boylece siirecler daha hizli, daha ucuz ve ¢ok daha
hatasiz hale gelmektedir. YZ’nin bankacilikta etkili oldugu risk yonetimi
alaninda ise bankalar ger¢cek zamanli 6demelere dogru ilerlerken, 6zellikle
dolandiricilik miidahalesi i¢in YZ algoritmalarindan faydalanmaktadirlar. YZ
risk degerlendirme modelleri, tahsilat ve risk takip sistemlerine etki ederek
siireclerin daha hizli ve hatasiz bir sekilde diizenlenmesini saglamaktadir.

Miisteri- banka etkilesim alaninda ise YZ’ ya dayal dijital temsilciler
yani “yardimct pilot” konsepti one ¢ikmaktadir. Dogrudan miisteri-banka
etkilesimlerinin s6z konusu oldugu bu alanda 6n safta birebir miisteri ile temas
halinde olan kurumsal, ticari veya perakende bankacilik calisanlarma (iliski/
portfoy yoneticilerine) destek saglayan “yardimct pilot” botlari; calisanlarin
birebir muadili olmamakla birlikte, miisterilere daha iyi bir deneyim
saglamalar1 icin destek saglamaktadir. Ornegin, bir iliski ydneticisinin
misteri ile yapacagi goriismeye hazirlanirken ¢ok sayida raporu okuyup,
verileri ayr1 ayr1 incelemesine gerek birakmaksizin yardimei pilot, yapay zeka
yetenekleri sayesinde miisteriye iliskin tim veri ve bilgileri sentezleyerek,
misterinin ihtiyaclarma en uygun ¢oziim ve teklifleri sunma konusunda
kendisine Onerilerde bulunabilmektedir. Boylelikle, banka calisanin hayati
kolaylasirken, yapilan goriismenin miisteriye de daha fazla deger saglamasi
mimkiindiir.

Ote yandan, miisteri-banka etkilesimleri baglaminda YZ ¢dziimleri,miisteri
girdi ve ig¢goriilerinden hareketle gercek zamanli, kisisellestirilmis igerikler
iireterek etkilesimi daha akigkan ve sorunsuz hale getirebilmektedir. Bu dinamik
etkilesim yetenegi, miisterilerin kisisellestirilmis ihtiyaclarmin daha iyi
karsilanmasina bdylelikle de deneyiminin iyilestirmesine olanak tanimaktadir.
YZ, kisisellestirme icin yeni bir ol¢iit belirleyerek, bankalarin neredeyse her
miisteriye kisisellestirilmis bir deneyim sunmalarini saglamaktadir. YZ’nin veri
analitigi ve tahmin yetenekleri sayesinde miisterilerin ihtiyag¢ ve tercihlerinin
onceden tahmin edilebilmesiyle omnichannel deneyim oOnemli Olciide
gelistirilmistir. Kisisellestirilmis tahmin ve tavsiyeler yoluyla potansiyel satis,
capraz satis egilimleri ve olasi hizmet talepleri 6n goriilerek 6zel iiriin, servis
ve fiyatlama teklifleri omnichannel bir deneyimle sunulabilmektedir.

Ses tanima, dogal dil isleme ve goriintii tanima gibi YZ teknolojileri ise
ilk banka miisterisi olma asamasindan farkli yatirim, kredi islemelerinin
gerceklesmesine kadar uzanan genis bir yelpazede bankacilik deneyimlerine
etkilesimli unsurlar katmakta ve bodylece deneyimi kolaylastirip,
zenginlestirmektedir.
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YZ sistemleri, ayn1 zamanda sorun ¢oziicliler olarak islev gorerek miisteri
deneyimini ¢esitli temas noktalarinda iyilestirmek i¢in kullanilmaktadir. Sohbet
botlar1 veya diger otomasyon teknolojileri sayesinde miisteri bekleme siireleri
azaltilirken, caliganlar iizerindeki baski da hafiflemektedir. Dijital asistanlar
ve sohbet botlar1 sayesinde farkli temas noktalarinda basit veya tekrarlanan
islemlerin hizla ve kolayca yapilmasi, miisteri sorularinin cevaplanmasi, cok
dilli ve 7/24 hizmet sunulmasi boylelikle hem deneyimin iyilestirilmesi hem
de operasyonel verimliligin artirilmasi ve giderlerin azaltilmasi miimkiindiir.

YZ duygu analitigine dayali, konusma hizinda degisikligi, konusma akisi
ve ses tinisindaki degisimi sezme, depresyon /stres / kaygi durumu analizi,
tekrarlayan kelimeleri tespit etme kapasitesi sayesinde sahteciligi tespit ve
engelleme 0Ozelligi sayesinde miisteri yolculugunun gilivenligini de onemli
Olciide desteklemektedir.

YZ sadece kullanic1 deneyimini dogrudan gelistirmekle kalmayip, ayni
zamanda bankalara gelistirilmis analitikler araciligryla bunu siirekli olarak
iyilestirmek i¢in de gerekli araglar1 da saglamaktadir. Béylece, YZ bankalara
hem isin genelinde verimlilik artislari saglama hem de miisteri deneyimini
gelistirme firsatlar1 sunmaktadir. YZ ¢oziimleri her temas noktasinda miisteri
yolculugunu 6zellestirebilmekte; miisterilerin ihtiyaclarina dayali olarak ilgili
iiriin, teklif ve ¢dziimlerin sunulmasi yoluyla daha yiiksek miisteri memnuniyeti
saglayabilmektedir. McKinsey Londra Ofisinden Kidemli Ortak Gokhan
Sari’ya gore, Asya gibi gelismekte olan pazarlarda miisterilerle dogrudan
etkilesim alaninda YZ ¢6ziimleri daha yaygin bir bicimde kullanilmaktadir.
Avrupa bankalar1 ise, daha ¢ok arka ofis risk islevlerine odaklanirken,
misteri etkilesimlerinde yardimer pilot uygulamalarinda daha ¢ok deneme
asamasindadirlar. ABD pazarinda ise bankanin bilylikliigiine bagli olarak bu
iki alanda da yatirimlar gézlemlenmektedir.

Sonug olarak, YZ omnichannel kullanici deneyimini, daha kisisellestirilmis,
proaktif, etkilesimli, verimli ve i¢goriilii hale getirerek hizla dontigtiirmektedir.
Bankalar bu doniisiim siirecinde net ve kurum i¢i uyumlu hedefler belirleyerek,
saglam veri donanimi, esnek teknoloji mimarisi ve deneysel bir organizasyon
kiltiirline yatinm yaparak YZ’y1 benimsedikleri siirece miisterilerine
daha etkilesimli, tatmin edici ve siiriikleyici bir omnichannel deneyim
yasatacaklardir.
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aragtirmalar ve ¢aligmalar yapmaktadir.

Mustafa Merdin (mustafamerdin@gmail.com)

Mustafa Merdin 1992 yilinda Ankara’da dogdu, lisans egitimini Baskent Universitesi
Tletisim Fakiiltesi Tletisim Tasarim boliimiinde tam burslu olarak tamamladi. Mezun
olduktan sonra farkli ajanslarda grafik ve video tasarimcisi olarak ¢alisti. 2018 yilinda
KTO Karatay Universitesi Iletisim ve Tasarim boliimiinde Arastirma Gorevlisi olarak
calismaya basladi bu sirada ytiksek lisansini Grafik Tasarimi boliimiinde yapti. Yiiksek
lisansin1 tamamladiktan sonra Selguk Universitesi Reklamcilik anabilim dalinda doktora
egitimine basladi. 2022-2024 yillar1 arasinda Bagkent Universitesi Iletisim Fakiiltesi ve
Iletisim ve Tasarimi béliimiinde Arastirma gérevlisi olarak gérev yapti. 2024 yilindan
itibaren Ankara Hact Bayram Veli Universitesi Sanat ve Tasarim Fakiiltesi Grafik
Tasarimi1 boliimiinde Aragtirma Gorevlisi olarak gérev yapmaktadir.

Nagihan Tufan Yenicikti (nagihantufan@selcuk.edu.tr)

Ilk, orta ve lise egitimini Konya’da tamamladi. 2002 yilinda Selguk Universitesi letisim
Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Tanitim Boliimiinii kazandi. Bu béliimden 2006 yilinda
mezun olduktan sonra 2007 yilinda Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Halkla Iliskiler ve Tanitim Ana Bilim Dali Arastirma Yéntemleri Bilim Dali’nda yiiksek
lisansina basladi. 2010 yilinda ytiksek lisansini bitirdikten sonra ayni1 y1l doktora egitimine
basladi ve 2016 yilinda doktor unvamni aldi. 2010 yilinda Selguk Universitesi letisim
Fakiiltesi Halkla fliskiler ve Tanitim Béliimii’ne Arastirma Gorevlisi olarak atand1. 2020
yilinda Selguk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Tanitim Boliimiine
Doktor Ogretim Uyesi olarak atandi. 2023 yilinda Dogent unvanini alan Yenicikt:’nin
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halkla iliskiler, yeni medya teknolojileri ve sosyal medya konular1 lizerinde ¢aligmalari
bulunmaktadir.

Nazh Azakh (nazli.azaklii@gmail.com)

1999 yilinda Istanbul’da dogmustur. Lisans egitimini Siileyman Demirel Universitesi
Halkla Iliskiler ve Tamitim Béliimiinde tamamlamistir. Ayni {iniversitede Halkla Iliskiler
ve Tanitim alaninda tezli yiiksek lisans programinda egitimini siirdirmektedir. Es
zamanli olarak Tlancilik Reklam Ajansi’nda grafik tasarimci olarak ¢aligmaktadir.

Nilay Akgiin Akan (nilayakan@erciyes.edu.tr)

1981 yilinda Kayseri’de dogdu. 11k, orta ve lise 6grenimini Kayseri’de tamamladi. 2003
yilinda Gazi Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Tanitim Boliimiinden
mezun oldu. 2012 y1linda Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla liskiler ve
Tanitim Ana Bilim Dalinda yiiksek lisansini, 2019 yilinda Erciyes Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Iletisim Bilimleri Ana Bilim Dalinda doktorasim tamamladi. Halen
Erciyes Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Tanitim Ana Bilim Dalinda Dr.
Ogr. Uyesi olarak gérev yapmaktadir. Reklam ve dijital reklamcilik alaninda ¢alismalar
bulunmaktadir. Evli ve iki ¢ocuk annesidir.

Ozan Kiiciikusta (ozankucukusta@gmail.com)

1977 yilinda Ankara’da dogdu. Lisans ve yiiksek lisans egitimini Eskigehir Anadolu
Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi Cizgi Film Béliimii’nde, Sanatta yeterligini Hac
Bayram Veli Universitesi Sanat ve Tasarim Fakiiltesi Grafik Tasarimi Béliimiinde
tamamladi. 24 yildir ¢esitli ajanslar ve kendi sirketinde illiistrator, animatdr ve sanat
yonetmenligi gorevlerini {istlenerek reklam, yaymncilik, egitim, saglik, miihendislik,
tekstil, bilgisayar oyunlar1 vb. sektorler i¢in animasyon, illiistrasyon, ¢izgi roman,
iiriin konseptleri ve tasarimlar iiretti. Gazi Universitesi Sanat ve Tasarim Fakiiltesi,
Baskent Universitesi Giizel Sanatlar Tasarim ve Mimarlik Fakiiltesi ve Hac1 Bayram
Veli Universitesi Sanat ve Tasarim Fakiiltesinde yar1 ve tam zamanl olarak animasyon,
illistrasyon, sinema-televizyon grafigi, grafik tasarim, gorsel tasarim, pazarlama
iletisimi, reklam analizi, ajans organizasyonu ve benzeri dersleri verdi. Kendisi 2021
yilindan beri Hac1 Bayram Veli Universitesi Sanat ve Tasarim Fakiiltesi Grafik Tasarim
Boliimiinde dgretim gorevlisi olarak hizmet vermektedir.

Ozge Ozkok Sisman (0.0zkok@iku.edu.tr)

Ozge Ozkdk Sigsman 2022 yilinda “Podcast Kullanimi Baglaminda Algilanan Doyumun
Reklama Yonelik Tutum Olusumu Uzerindeki Etkisi” baslikli tezi ile Marmara
Universitesi Reklamcilik Anabilim Dali’nda doktora egitimini tamamlamistir. 2019
yilinda Istanbul Kiiltiir Universitesi iletisim Sanatlar1 (Reklamcilik) béliimiinde
yiiksek lisansini tamamlamigtir. Reklam ve marka iletisimi alaninda gesitli ajanslarda
calismalar yiiriitmiis, olan Ozge Ozkok Sisman, 2018 yilindan bu yana Istanbul Kiiltiir
Universitesi Sanat ve Tasarim Fakiiltesi Yeni Medya ve Iletisim Béliimu’nde gérev
almaktadir. Dijital reklamcilik, dijital pazarlama, yeni medya, podcast ¢alismalari,
yapay zeka ve sosyal medya alanlarinda makale ve aragtirmalari bulunmaktadir.
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Perihan Seker (perihanseker51@gmail.com)

1979 yilinda Nigde’de dogdu. ilk 6grenimini Istanbul’da, orta ve lise &grenimini
Izmir’de tamamladi. 2001 yilinda Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Isletme Boliimii’'nden mezun oldu. 2006 yilinda Nigde Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Uretim Y&netimi ve Pazarlama Anabilim Dali’nda yiiksek lisans
egitimini tamamlad1 ve 2013 yilinda ayni anabilim dalindan doktora derecesi almaya hak
kazandi. Akademik kariyerine baslamadan once, 2003-2007 yillar1 arasinda bankacilik
sektoriinde profesyonel is deneyimi edindi. 2007 y1linda Nigde Universitesi’nde Ogretim
Gorevlisi olarak akademik hayatina adim atan SEKER, 2013-2021 yillar1 arasinda
ayni iiniversitenin Iletisim Fakiiltesi’nde Yardimc1 Dogent unvaniyla gérev yati. 2021
yilinda Universiteleraras: Kurul tarafindan Dogentlik unvani almaya hak kazanmis olup,
halihazirda Nigde Omer Halisdemir Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iligkiler ve
Reklamcilik Boliimii’nde Dogent olarak akademik g¢aligmalarina devam etmektedir.
Arastirma alanlar1 arasinda pazarlama, reklam ve tiiketici davranislari yer almakta olup,
bu alanlarda ¢esitli akademik yayinlar gerceklestirmistir.

Pinar Akyiiz, Ogr. Gor. (pakyuz@ohu.edu.tr)

1 Nisan 1989 yilinda Konya’da dogmustur. 2014 yili, Selcuk Universitesi Giizel Sanatlar
Fakiiltesi Grafik Tasarim boliimii mezunudur. 2019 yilinda Selcuk Universite Sosyal
Bilimler Enstitiisii Grafik ABD’de yiiksek lisansini tamamladi. Yine ayni enstitiide
Reklamcilik ABD’de doktora egitimine devam etmektedir. 2019 yi1lindan bu yana, Nigde
Omer Halisdemir Universitesi’nde Grafik Tasarim béliimiinde dgretim gérevlisi olarak
¢alismaya devam etmektedir.

Rabia Demir (Yiiksek Lisans Ogrencisi)

1999 yilinda Malatya’da dogdu. Ilk, orta ve lise 6grenimini Malatya’ da tamamladiktan
sonra Inonii Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Tanitim Béliimii’nii
bitirdi. 2023 y1linda yine Inénii Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla fliskiler ve
Reklamcilik Anabilim Dali’nda yiiksek lisans yapma hakki kazandi ve halen 6grenimini
stirdiirmektedir.

Secil Cetintas Saglam (secil.saglam@bilgi.edu.tr)

Secil Cetintag Saglam, 1998 yilinda Marmara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi
Siyaset Bilimi ve Kamu Y&netimi (Fransizca) bdliimiinde lisans egitimini 2003 yilinda
Bogazici Universitesi’nde Executive MBA programini tamamlamistir. Garanti Bankas,
Vodafone’da dijital pazarlama yoneticisi olarak 10 yila yakin bir siire ¢calistiktan sonra,
omnichannel pazarlama, miisteri deneyimi ve marka yonetimi alanlarinda Turkcell, THY,
Enerjisa, Dogus Yaym Grubu ve McKinsey & Company freelancer olarak danigmanlik
yapmustir. 2022 yilinda Doktora egitimini Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Reklamcilik ve Tamitim Bilim dalinda yapmustir. Halen Bilgi Universitesi’nde
Ogretim gorevlisi olan Segil Cetintag miisteri deneyimi, dijital reklamcilik, pazarlama
iletisimi, sosyal medya, halkla iligkiler vb. alanlarda ¢alismalarini stirdiirmektedir. Segil
Cetintag Bora ve Can’nin annesidir.
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Siileyman Karacor (skaracor@selcuk.edu.tr)

9 Eyliil Universitesi [IBF’de lisans, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde
yiiksek ve yine aym enstitiide Reklamcilik ve Tanitim ABD’de doktora egitimini
tamamlamustir. Yiiksek lisans déneminde ilk olarak Selguk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisiinde ve sonrasinda Iletisim Fakiiltesinde aragtirma gorevlisi olarak calisti.
2000 yilna kadar Iletisim Fakiiltesi’nde géreve devam eden arastirmaci, 2000-2013
yillar1 arasinda Selcuk Universitesi IIBF’de akademik yasamina devam etmistir. 2013
yilinda profesérliik unvanini alan yazar, bu tarihten itibaren Selguk Universitesi Iletisim
Fakiiltesi’nde calismaktadir.

Tuba Karabulut Kaplan

1985 tarihinde Ankara’da dogdu. 2014 y1linda Anadolu Universitesi Tktisat boliimiinden
mezun oldu. Halkla Iliskiler ve Tamitim bilim dalinda 2017 y1linda tezsiz yiiksek lisansim
tamamladi. Aile ve Sosyal Politikalar Bakanliginda basladigi devlet memurluguna 2021
yili Ocak ayimdan beri Necmettin Erbakan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiinde
devam etmektedir. Evli ve iki ¢ocuk annesidir.

Volkan Yavuz (v.yavuz@hbv.edu.tr)

Gazi Universitesi Teknik Egitim Fakiiltesi Matbaa Egitimi Lisans egitimini tamamlayan
Volkan Yavuz ardindan Dijital Baski alaninda yazdig tez ile yiiksek lisans derecesini
aldi. 2019 yilinda Yildiz Teknik Universitesi Sanat ve Tasarim Alaninda Dr. unvani
kazand1. Marmara Universitesi’nde baglamis oldugu Medya Ekonomisi ve Isletmeciligi
alanindaki doktora galigmasi devam etmektedir. 2023 yilinda Dogent olan Yavuz halen
Ankara Hacit Bayram Veli Universitesi Iletisim Fakiiltesi Gazetecilik Bélimiinde
caligmaktadir. Yeni medya, tasarim ve baski teknikleri gibi alanlarda aragtirmalarina
devam etmektedir.

Yelda Ulker (yeldaulker@hotmail.com)

Lisans egitimini 2010 yilinda Istanbul Bilgi Universitesi fletisim Fakiiltesi Reklamcilik
Béliimiinde tamamlayan Ulker, 2013-2020 yillar1 arasinda yiiksek lisans ve doktora
egitimini Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Reklamcilik Béliimiinde
yapmustir. Aym yillarda Marmara Universitesi’nde arastirma gérevi olarak galisan yazar,
daha sonraki yillarda arasinda Fenerbahge Universitesinde “Reklamcilik” ve “Reklam
Kampanya Yonetimi” adli dersleri vermistir. 2022 yilinda dogentlik unvania hak
kazanan Yelda Ulker, giiniimiizde Istanbul Gelisim Universitesi, Tktisadi Idari ve Sosyal
Bilimler Fakiiltesi, Reklamcilik Boliimiinde egitim vermeye devam etmektedir. Ayrica
yazar, reklam, marka ve tiiketici davramislar1 gibi ¢esitli konulardaki caligmalarim
stirdiirmektedir.



