Arastirma Makalesi / Research Article

l . Intermedia International e-Journal ‘%ﬂ
e_rm,edla June, 2024; 11(20) gx
national e-journal
e-ISSN: 2149-3669 Efﬁ}}%

d- 1 10.56133/intermedia.1462312

Bagvuru / Received: 31.03.2024 Son Revizyon / Last Revision: 18.06.2024 Kabul / Accepted: 25.06.2024

Yapay Zeka Etigi Baglaminda Reklamcilik Sektorii Uzerine
Uygulamali Bir Arastirma

An Applied Study on the Advertising Industry in the Context of
Artificial Intelligence Ethics

Burak CEBER!

0Z: yapay zeka uygulamalari, pek ok sektér tizerinde yenilikci coziimler sunarak isleyisi degistirirken cesitli etik sorunlarin da
kaynagi haline gelmektedir. insanlarin giinlitk yasamlarinda énemli yer edinen ve yapay zeka uygulamalarinin etkisiyle oldukga
gelisen reklamcilik da etik baglamda tartisilmasi gereken bir sektor olarak 6ne ¢ikmaktadir. Reklamciligin geleceginin glivence
altina alinmasi ve yapay zekanin reklamcilikta bir tehdit yerine firsat olabilmesi igin etik sorunlarin belirlenmesi, incelenmesi ve
bu sorunlara yonelik 6nlemlerin alinmasi gerekmektedir. Bu arastirmada, reklam ajanslarinda yapay zeka etigi 6lceginde karsi-
lasilan sorunlar, sorunlarin ¢oziilmesine engel teskil eden zorluklar, gelecekte karsilasiimasi muhtemel sorunlar ve bu sorunla-
ra alinan 6nlemler incelenmistir. Derinlemesine gorlisme kapsaminda ajanslarla goriismeler gergeklestirilmis, gorismelerden
ulasilan verilerin analiz stirecinde igerik analizi ve betimsel analiz yontemleri birlikte kullaniimigtir. Verilerin ¢oziimlemesi, olus-
turulan tema ve kodlar dogrultusunda nitel ve karma yontemlerde tercih edilen MAXQDA Analytics Pro-2020 analiz programi
ile yapilmigtir. Arastirmada, reklam sektoriinii yakindan ilgilendiren yapay zeka etigi sorunlarinin bulundugu, ancak bu sorun-
larin heniz reklam ajanslarinda hissedilir seviyede olmadigi sonucuna ulasiimistir. Ajans iginde daha ¢ok yapay zeka araglarinin
kullanimina odaklaniimakta, yapay zeka etigi sorunlarina alinan énlemler ise yetersiz kalmaktadir. Calismanin, yapay zeka etigi
sorunlarina farkindalik olugsturmasi ve gelecekte karsilagilabilecek sorunlara iliskin tartisma baslatmasi beklenmektedir.
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Extended Abstract: Artificial Intelligence (Al) has increasingly captivated the attention of the global advertising sector, with
expectations of a significant surge in interest as technology advances. Underneath this heightened interest in artificial intel-
ligence, numerous issues have remained concealed. Therefore, it is crucial to scrutinize the issues arising from the utilization
of artificial intelligence applications in the field of advertising. Foremost among these challenges is the ethical dimension, a
facet that not only pervades current discourse but also carries a substantial potential for future complications. Some of these
quandaries, commonly articulated as Al ethics issues, encompass privacy, security, transparency, and the usurpation of pro-
fessional roles. In addition, there exist acknowledged yet frequently overlooked predicaments such as bias, data poisoning,
responsibility, and the emergence of detached agencies.

Remarkably absent in the literature is a comprehensive exploration of Al ethics issues within the specific context of
the advertising sector. This study aims to address this gap by illuminating ethical challenges, scrutinizing the identified issues,
and proposing potential resolutions for the infusion of Al in advertising. In this context, the research endeavors to delve into
the ethical intricacies stemming from the adoption of Al applications in advertising. The objective is to elucidate the perspec-
tives of advertising professionals on this matter, revealing the ethical conundrums confronted by advertising agencies regard-
ing Al, and discerning the implemented measures to navigate these challenges. The study also seeks to explore anticipations
regarding potential future Al ethics dilemmas in advertising and how Al applications may fundamentally shape the trajectory
of the advertising landscape.

The research problem is carefully formulated as follows: “What are the Al ethics challenges encountered in the
advertising sector?” The subsidiary inquiries shaping the primary problem are methodically delineated:

¢ |s compliance with ethical principles maintained in the utilization of artificial intelligence applications?

e What are the impediments and challenges faced in the implementation of Al ethics in the realm of advertising?
e What potential Al ethics predicaments might be encountered in the future?

e What measures are undertaken by advertising agencies to address Al ethics challenges?

In the research, a qualitative research method was employed to achieve the most comprehensive understanding
of the problem, and a semi-structured interview, chosen from qualitative data collection techniques, was utilized as the data
collection method. Given the inherent constraints in accessing the targeted population, a non-probability-based, purposive
sampling method is meticulously employed for a targeted and purposive sample selection. The criterion for the inclusion of
agencies in the sample is predicated on their demonstrable integration of Al applications into their operational frameworks.
To meticulously construct a sample that faithfully represents the overarching universe, informational outreach about the re-
search is thoughtfully extended to 30 advertising agencies listed as members on the Advertising Association website. Positive
feedback is discerningly received from 5 of these agencies, paving the way for structured interviews. The subsequent analysis
of the acquired data is conducted through the prism of descriptive analysis and content analysis, facilitated by the MAXQDA
Analytics Pro 2020 analysis program.

The research culminates in the discernment that while ethical issues related to Al have manifested within the ad-
vertising sector, their perceptible impact within advertising agencies remains nascent. The participants, albeit cognizant of
Al ethics issues, reveal a disconcerting inadequacy in their prioritization within the agency agendas, which predominantly
emphasize the operational aspects of Al tool utilization. The findings further illuminate that specific challenges and obstacles,
not to be overlooked, exert a palpable influence on the current landscape. Additionally, the study identifies a conspicuous
lacuna in the formulation of substantive measures to effectively contend with the potential ethical challenges anticipated in
the future.

Conducting interviews with five advertising agencies selected through criterion-based sampling rather than includ-
ing all agents that incorporate artificial intelligence applications into their business processes constitutes the primary limi-
tation of the research. There are additional limitations related to this fundamental constraint. These limitations include the
lack of distinction regarding the size of the agencies in the study, interviewing only one professional from each participating
agency, and the reluctance of agencies to share all information due to their adopted confidentiality principles. In this context,
it is crucial for future research to involve a larger number of advertising agencies and to seek the opinions of multiple profes-
sionals from each agency.
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This study is anticipated to instill heightened awareness regarding Al ethics issues within the advertising sector, thereby con-
tributing to the ongoing discourse and practices aimed at governing Al in consonance with ethical imperatives. The research
also proactively recommends that the identified Al ethics challenges be earmarked for comprehensive scrutiny in subsequent
studies, each meriting individual and nuanced examination.

Key Words: Ethics, Artificial Intelligence, Artificial Intelligence Ethics, Advertising, Digital Advertising

GIRIS

Bilimsel anlamda ortaya ciktigi ilk yillarda son derece tartismal bir konu olan ve o yillardan giiniimiize gelene
kadar inisli ¢ikish birgcok stirecten gecen yapay zeka (Say, 2018, s.88), icinde bulundugumuz dénemde teknolojik
gelismelerin odaginda bulunan bir sistem olarak genis bir alana sirayet etmis durumdadir. Bu yoniyle yapay zek3,
glnlimizin bir gercegi ayni zamanda ise gelecegin temel teknolojisi haline gelmektedir.

Gelisme gosteren her yeni teknoloji toplumun dinamiklerini ve kiltiirini 6nemli 6lglide degistirme gi-
clinl elinde bulundurmaktadir. Bugiin icinde bulunulan ¢agda, bu giict elinde bulunduran teknoloji hi¢ kuskusuz
yapay zeka teknolojisidir. Algoritmalar, robot teknolojileri, nesnelerin interneti, makine 6grenimi alaninda yasa-
nan gelismeler ve glindelik hayatta karsilasilan; siriictsiliz arabalar, sanal asistanlar, kisisellestirilmis dneriler, ylz
tanima sistemleri ve insanligin gelecegine yon verecek daha bircok gelisme, icinde bulunulan donemin yapay zeka
¢agi olarak adlandiriimasinda etkili olmaktadir. Ancak her teknoloji gibi yapay zeka teknolojileri de bazi sorunlari
beraberinde getirmektedir. Yapay zeka teknolojilerinin bugtine kadar gelistirilen tiim teknolojilerden farkli olarak
insani taklit edecek makineler yaratma fikri Gzerine temellendirildigi gbz 6niine alindiginda ve bugin gelinen
noktada yapay zekanin taklitten daha ziyade veriyi toplayan, analiz eden; sesleri ve yizleri taniyan, kendi kendine
o0grenen ve muhakeme eden 6zellikleri dusinildiginde bu sorunlar endise verici bir hal alabilmektedir. Yapay
zekanin giindelik yasami ve is diinyasini yeniden sekillendirdigi, aliskanhklari ve organizasyonlarin yapisini degis-
tirdigi bir donemde, bu sorunlarin tartisiimasi ve gelecege yonelik dnlemlerin alinmasi 6nem tasimaktadir.

Reklamcilik sektoriine iliskin yapay zeka Uzerine yapilan ¢alismalarin biyik bir bélimU yapay zekanin
reklamcilik alaninda kullanimina ve etkisine (Shah, Engineer, Bhagat, Chauhan & sahah, 2020; Yu, 2021; Wu,
Dodoo, Wen & Ke, 2022; Tiirksoy, 2022) odaklanmakta, yapay zekanin dezavantajlarina ve etik sorunlara odakla-
nan c¢alismalar da (Rodgers, 2021; Schatsky, Katyal, lyengar & Chauhan 2019; Chaudhry & Berger, 2019) genel ve
teorik bilgiyle sinirh kalmaktadir. Turkiye’de ise reklamcilik sektorii baglaminda yapay zeka etigi sorunlarina iliskin
yerli bir arastirma bulunmamaktadir. Tiirkiye’de yapay zeka uygulamalarinin iletisim alaninda kullanimi heniiz cok
yenidir. Dolayisiyla heniiz uyum siireci tamamlanmaya ¢alisilirken ve karsilasilan teknik sorunlara ¢6ziim aranirken
yapay zeka etigi sorunlarina odaklanilamamaktadir.

Bu calisma, reklamcilik alaninda yapay zeka kullanimindan dogan etik sorunlara batiunlikgi bir yaklasim
sergileyerek etik sorunlari incelemeyi; reklam ajanslarinda karsilagilan etik sorunlari, bu sorunlarin ortadan kal-
dirilimasina engel teskil eden zorluklari ve alinan dnlemleri yoneticilerle yapilan derinlemesine goriismeler ara-
cihgiyla ortaya koymayi amaglamaktadir. Boylelikle gelecekte reklamcilikta karsilasilabilecek etik sorunlarin neler
olabilecegine ve yapay zekanin reklamciligin gelecegini nasil sekillendirecegine iliskin bir tartisma baslatilabilir.

1. Yapay Zeka Etigi ve Reklamcilik

Teknoloji dendiginde akla ilk olarak ¢6ziim ve kolaylik kavramlari gelse de teknoloji zaman zaman, ¢6zim Ureten
degil sorun yaratan yoniyle 6ne ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda teknoloji, biinyesinde iki zit gorisi(ikilem) barindir-
maktadir. Bunlardan ilki ‘teknolojik iyimserlik’(technophilia), ikincisi ‘teknolojik kétiimserliktir’(technophobia). Bu
zit gorlisiin 6ziinde nesnellik ile 6znelligin catismasi bulunmaktadir. Baska bir anlatim ile karsitlik, teknolojinin
temelde tarafsiz bir konumda olmadigi, olgu ve deger yargilarindan ayri dislinilemeyecegi gorisiine dayanmak-
tadir (Tiles & Oberdiek, 2014).

Teknolojik gelecek tasavvurunun, iyimserlik-kdtimserlik veya olumlama-olumsuzlama seklinde iki kutba
ayrilmis oldugu gorilmektedir. Bir tarafta, teknolojik gelismelerle birlikte hastaliklara ve yaslanmaya 6nlem alina-
rak glzel bir yasamin gelisine sevinen teknolojik Gtopya, diger tarafta ise insan-makine melezlesmesinin getire-
cegi sorunlara yonelerek gelecegin teknolojisine umutsuz duygular besleyen distopik bir yaklasim bulunmaktadir
(Tanyeri, 2018, s.68). Reklamcilik cergevesinden bakildiginda ise bir tarafta veriye dayali kararlar sayesinde zaman,
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enerji ve maliyetten tasarruf edilerek ve tiiketiciyi, arzu ettikleri iceriklerle bulusturarak mikemmel reklamciligin
olusmasini sevingle karsilayan Gitopik bakis bir tarafta ise etik, gizlilik, 6n yargi, issizlik kavramlarinin bly(k sorun-
lar yaratacagi dislincesinden hareketle teknolojiye umutsuzlukla yaklasan distopik anlayis bulunmaktadir.

Teknolojik gelismelerin merkezinde yer alan yapay zekaya iliskin ideal bir yaklasim sergileyebilmek igin
yapay zekanin sagladigi katkilar ile getirdigi sorunlari inceleyen galismalarda agiga ¢ikan ortak paydanin ne oldu-
gunun anlasiimasi ve aciklanmasi gerekmektedir. Kotimser yaklasimlar altinda yapay zekaya yonelik ifadelere ba-
kildiginda, yapay zekdya yoneltilen elestirilerin kavramin kendinden ¢ok ne amacgla ve nasil gelistirildigi/kullanildi-
81 (Yu, 2021, 5.193) ile ilgili oldugu ortak paydayi olusturmaktadir. Dolayisiyla yapay zeka sistemlerinin kurumlarin
tecimsel amaclarini 6ne ¢ikaran uygulamalar icin kullanilmasi bu yaklasimin 6ziini belirleyen unsur olmaktadir.

Reklamda yapay zeka uygulamalarinin kullanimina yoénelik elestirilerin, Ellul’un, teknigin ‘her seyi’ kole-
lestirdigi dislincesi ile (Ellul, 1977'den akt; Latour, 2008, s.147) veya Heidegger’in teknolojinin insani 6zgurlikten
yoksun biraktigi yonindeki dislincesi ile de ilgili olmadigi séylenebilir. Ancak yine de konuya aciklik getirilmesi
acisindan Heidegger’in goruslerine basvurulabilir. Heidegger gore teknolojinin insani 6zgilrlikten mahrum birak-
masl insanin teknoloji ile gercek iliskisini bilmiyor olmasindan kaynaklanmaktadir (Lovitt, 2017, s.79). Benzer bir
yaklasimla, yapay zekanin etik problemler yaratmasi da insanin teknoloji ile dogru iliski kur(a)mamasi, teknolojiyi
dogru yonde kullan(a)mamasi ve dogru kararlar al(a)mamasi lizerinden agiklanabilir.

Steve Jobs’in “bilgisayarlar hata yapmaz, insanlar yapar” ifadesi konuya iliskin bir ¢cerceve cizmek agi-
sindan oldukca 6nemlidir (Valin & Gregory, 2020, s.4). insanlar karar verme siirecinde bir konuyu tiim yonleriyle
disiinemeyebilir, unutulan bir faktor ortaya ¢ikabilir veya hataya yol acacak bir bilgiye sahip olunabilir. Dolayisiyla
insanlar hata yapabilirler. Benzer hatalar makineler igin de s6z konusudur. Programlama siirecinde eksik veya
hatali veriler kullanilabilir, dogru kod Uzerinde ¢alismayabilir, zira dogrusunu bulmak igin insanlara baglidirlar. Ma-
kinelerin gelistiriimesinden sorumlu kisilerin gozden kacirdiklari, ihmal ettikleri bir sey olabilir, daha da 6nemlisi
on yargilara sahip olabilirler. Bu nedenle makineler de hata yapabilirler. Ancak etik anlayis hatalardan kaginmakla
sinirli degildir, dogru olani dogru gerekgelerle yapmak ve bilingli bir sekilde zarara neden olmama konusunda
kararh davranmakla ilgilidir. Bu dogrultuda bilmeden de olsa zarar verebilecek, insanlarin segim yapma hakkina
miidahale edecek, insanlari dezavantajli duruma dusirecek ve 6n yargi icerecek herhangi bir karar ainmamahdir
(Valin & Gregory, 2020, s.4).

Yapay zeka etigi; makine davranislari ve/veya yapay zekd uygulamalarinin kullanimi sonucu ortaya ¢ikan
sorunlar Gzerine disiinmeye karsilik gelmektedir. Bu anlamda yapay zeka etigi sorunlarindan soz edilebilmekle
birlikte bu sorunlari tamamen insandan bagimsiz bir sekilde ele almak mimkiin gériinmemektedir. Clink{ yapay
zeka teknolojilerini gelistiren de kontrol eden de kullanan da bir insandir. Yapay zekanin beslendigi verilerin de
insanlara ait oldugu distnildiglinde yapay zeka etigi sorunlarinin insan ve yapay zeka cercevesinde tartisiimasi
bir gereklilik olarak ortaya ¢cikmaktadir.

Reklamcilik cercevesinde bakildiginda dncelikli olarak uygulamalarin getirdigi etik sorunlari incelemek
gerekmektedir. Sonraki slirecte mevcut sorunlardan hareketle gelecekte karsilasilabilecek sorunlara iliskin 6n-
gorilerde bulunulabilir. Boylece gelecegin reklamciligi icin dnemli adimlar atilabilir ve sorunlarla karsilasmadan
once dnlemler alinabilir.

2. Reklamcilikta Yapay Zeka Etigi Problemleri ve Olasi Coziimler

Yapay zeka, kiresel reklam sektoriinde ilgileri tizerine cekmekte ve teknoloji gelistikge bu ilginin 6nemli 6l¢lide
artmasi beklenmektedir. Ancak bu yogun ilginin altinda pek ¢ok sorun gizli kalmis durumdadir (Yu, 2021, s.190).
Bunlarin en basinda gelen ve ileride sorun yaratma ihtimali en yiksek olan konulardan biri etik konusudur (Acar,
2020, s.170). Yapay zeka ile reklamcilik arasindaki iliskinin etik yaklasim ekseninde dind, buglini ve yarini hak-
kinda bir gcerceve gizebilmek icin ‘bilinen bilinenler’, ‘bilinen bilinmeyenler’, ‘bilinmeyen bilinmeyenler’ ayrimina
basvurulabilir. Bu ayrim etik sorunlar icin uyarlandiginda Grafik 1’deki gibi bir gruplandirma yapilabilmektedir.
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Grafik 1: Etik sorunlara iligkin siniflandirma

Bilinen Bilinen
Bilinen Etik Bilinmeyen Etik
Sorunlar Sorunlar

Bilinmeyen
Bilinmeyen Etik
Sorunlar

Gunilmiuzde yapay zeka uygulamalarinin reklamcilik alaninda kullanimindan dogan, bilinen ve varhig far-
kinda olunan (bilinen-bilinenler) etik sorunlar mevcuttur. Bu sorunlardan bazilari gizlilik, givenlik, seffaflik ve
mesleklerin devralinmasi konularidir. Bu sorunlarin yani sira bir de bilinen ancak varligi pek farkinda olunmayan
'bilinen bilinmeyen' sorunlar vardir. Bunlar da 6n yargi, veri zehirlenmesi, sorumluluk alma, soguk kurum/ajans-
lar seklinde siralanabilir. Son olarak bilinmeyen ve varliginin da farkinda olunmayan (bilinmeyen-bilinmeyenler)
sorunlardan soz edilebilir. Bilinmeyen ve varligindan haberdar olunmayan bir soruna 6nlem almak ve sorunu ¢oz-
mek pek mimkiin gériinmemektedir. Bilinmeyen sorunlarla karsilasmadan dnce bilinen sorunlarin farkinda olun-
masl, sorgulanmasi ve ¢ozllmesi; gelecekte karsilasilabilecek sorunlara isik tutulmasi ve 6nlem alinmasi agisindan
onemli bir hareket noktasi olusturabilmektedir. Kurum ve ajanslarda karsilasilan ve/veya karsilasiimasi muhtemel
olan yapay zeka etigi sorunlari Grafik 2’de gosterilmektedir.

Grafik 2: Yapay zeka etigi sorunlari

Yapay Zeka . Veri Sorumlulukve  Soguk Kurum

Veri Giivenligi
Kaygst OnYa® | efiifenmesi | \Hesap Vercbitn ik veAjanshar

Ve Giliti Seffafhik

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

2.1. Veri Giivenligi ve Gizlilik

Yapay zeka teknolojilerine basvuran sektorlerde iki temel sorun ile karsilasilmaktadir. Bunlar; yapay zekanin kul-
lanimi ile insanlarin kisisel bilgilerinin ve uygulama verilerinin tehdit edildigi kisisel verilerin glivenligi ve gizliligi
sorunlaridir (Wirtz, Weyerer & Geyer, 2019). Yapay zekanin is sireclerine yeni yeni dahil olmaya basladigi bu
donemde, ticari ¢ikarlarin 6n planda oldugu goriilmektedir. Birgok ag platformu, kullanici verilerini yeterince gi-
vence altina almamakta bu da reklam sektoriinin gelismesi igin ciddi tehditler olusturmaktadir (Yu, 2021, s.193).

Blylk veri analiz yontemlerinin kullanilmasiyla sahsi verilerin sistematik bir sekilde toplanmasi, sak-
lanmasi ve analizi bilylk 6l¢tide artmistir. Toplanan veriler; hedefli reklamcilik, kisisellestirme ve promosyon gibi
amaglar dogrultusunda yapay zeka tabanl sistemleri egitmek icin kullanilmaktadir. Etik sorun ise kisisel verilerin,
kullanicilarin bilgisi veya onayi olmadan farkli bir amag igin kullanildiginda ortaya ¢ikmaktadir (Schatsky vd.., 2019,
s.3). Gelecekteki yasam, sanal dlinyaya bugilin oldugundan ¢ok daha fazla entegre olacagi icin yapay zeka sistem-
lerinin toplanan verilerden tahminlerde bulunmasi ve érintiler ¢cikarmasi kolaylasacaktir. Dolayisiyla insanlarin,
zeki sistemler yoluyla bildirimlere veya reklamlara maruz birakilarak manipile edilmesi etik agidan problemler
dogurabilecektir (Kose, 2020, s.300).
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Kurumlar/ajanslar, is streglerini gelistirmek icin yapay zeka teknolojilerinden yararlanirken bu teknolo-
jilerin kullanimiyla ortaya ¢ikan etik sorunlari diisinmeli ve etik bir sorumlulukla hareket ederek kapasitelerini
gelistirmeye baslamalidir. Tuketiciler verilerinin nasil elde edildigi, nasil kullanildigi ve nerede depolandigi konu-
sunda yeteri kadar bilgilendirilmeli (Chaudhry & Berger, 2019, s.5) bunun yani sira yeniliklerin dngoriilemeyen ve
istenmeyen etkilerine karsi 6nlemler alinmalidir (Pavaloiu & Kose, 2017, 5.16).

2.2. Seffaflik Sorunlari

Yapilan arastirmalar tiketicilerin, toplanan verilerin sirketler tarafindan nasil kullanilacagi konusunda bilgi sahibi
olmadiklarini gostermektedir. Bu nedenle insanlarin izni disinda kisisel bilgilerinin, blyuk veri gruplarinda bulun-
masi durumuna karsi kisilerin, gizlilik ve givenlik konularina dikkat etmeleri ve bu gibi uygulamalarin varligindan
haberdar olmalari gerekmektedir. Sirketlere diisen gorev ise tlketicilere kisisel bilgilerin ne amacla ve nasil kul-
lanilacagi konusunda seffaf olmalari ve veri gizliligini saglamak icin gerekli adimlari atmalaridir (Culnan & Clark,
2009; Nessi, 2012). Tiketicilerin, kisisel verilerin kullanimina yonelik bilgi sahibi olmamalari durumunda seffaflik
eksikligi yasanmakta bu da kisisel kontrol kaybi algisina neden olmaktadir. Bu durum yapay zeka ile ilgili derin etik
endiselere yol agmaktadir (Du & Xie, 2021, 5.961). Endiselerin giderilmesi i¢in tiketici beklentilerinin karsilanmasi
onem arz etmektedir. Kullanici beklentileri su sekilde ifade edilebilir (Valin & Gregory, 2020, s.8):

e Verilerin nasil kullanildigini kontrol etme
e Veri saklama siiresi ve niteligindeki sinirlar
» Daha iyi seffaflik, paylasilmakta olan veriler ve bunlarin ne icin kullanildigi bilgisi

Diger bir 6nemli bir sorun ise algoritmik seffaflik konusudur. Bilgisayar bilimlerinde yeni ortaya cikan
algoritmik seffaflik, algoritmalarin aldiklari kararlari anlamaya odaklanan, disiplinler arasi bir alt alandir. Reklam
arastirmacilari da dahil olmak tzere bircok sosyal bilim uzmaninin, yapay zeka algoritmalarinin deger agisindan
tarafsiz bir dogasi oldugunu varsayarak hareket ettigi gérilmekte ve bunun gelecekte pek ¢ok agindan sorunlara
yol acacagi dusiinilmektedir (Rodgers, 2021, s.8). Nasil gelistirildikleri seffaf olmayan algoritmalar, tasarim geregi
on yargi ve ayrimcilik egilimi gosterebilmektedir (Valin & Gregory, 2020, s.7). Bu gibi durumlarin lstesinden ge-
lebilmek icin yapay zeka gelistiricileri, reklam uygulayicilari tarafindan desteklenmeli; gelistiriciler ise iyi bir sorun
yonetimi sistemleri olusturmak ve problemlere karsi korunmak igin givenlik ve gizlilik gereksinimlerinin nasil kar-
silandigini seffaf bir sekilde agiklamaldir. Nitekim glinimiz reklam sektériinde kurumlarin, paydaslariyla gliven
olusturabilmeleri icin yapay zeka kullanimi konusunda seffaf olmalari zorunlu bir hal almaktadir.

2.3. Yapay Zeka Kaygisi (Al Anxiety)

Yapay zekanin is slreclerinde daha fazla yer edinmesiyle birlikte zeki sistemlerin insanlarin yerine gegmesi ve
dolayisiyla insanlarin islerinin ellerinden almasi 6nemli bir sorun haline gelmektedir. Bu durum, insanlarin hayat-
larini stirdrebilmeleri ve sosyal, ekonomik, psikolojik agidan iyi durumda olmalari bakimindan dolayh olarak etik
konusu icinde yer almaktadir (Kése, 2020, 5.299). Bu durum ayni zamanda ‘yapay zekanin 6zelliklerinden korkma’
seklinde agiklanabilecek ‘yapay zeka kaygisi’na (Al anxiety) isaret etmektedir. Yapay zeka kaygisi ile reklamcilik ala-
ninda da karsilasildigi gériilmektedir. Oyle ki reklamcilik alaninda yapay zeka uygulamalarinin, reklam uygulayici-
larinin yerini alacagi ve bunun bir sonucu olarak endistrinin sosyal ekonomik ve etik agidan olumsuz etkilenecegi
disinulmektedir (Gouda, Biswal & Parveen, 2020, s.7567; Valin & Gregory, 2020, s.7).

Yapay zeka teknolojileri nitelikli ve niteliksiz islerde, insana ait olan emegin temel bilesenlerini degistir-
mekte ya da arttirmaktadir. Bunun bir sonucu olarak bazi meslekler ortadan kalkerken farkl bazi yeni meslekler
ortaya ¢ikmakta dolayisiyla da mevcut becerilerin gelistiriimesi ve yeni becerilerin edinilmesi gibi konular giin-
deme gelmektedir. Bu durumda insanlarin robotlastirilmasi, kaliplara sokulmasi veya issiz kalmasi gibi konular
yerine daha yaratici islerle ugrasilmasi 6nem arz etmektedir (Telli, 2019, s.188). Reklam uygulayicilarinin da yapay
zeka sistemlerinin kapasitesini, 6zelliklerini, sinir ve risklerini anlamak icin egitim almalari ve alandaki son gelis-
melerden haberdar olmalari sorunlara 6nlem almak agisindan oldukga gereklidir. Ayrica uygulayicilarin rollerini
koruyabilmeleri icin islerinin kaybedilmesinden korkmamalari (yapay zeka kaygisi yasamamalari) ve dikkatlerini
kendi becerilerini ve yaraticiliklarini nasil arttirabileceklerine vermeleri yapay zeka ile is birligi halinde yuritilecek
faaliyetler icin son derece 6nemlidir.
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2.4. On Yargi

insanlarin sahip oldugu 6n yargilarin yapay zeka sistemlerine aktarilmasi etik acidan sorunlara neden olabilmek-
tedir. Bu sorunlar iki farkl 6n yargi kaynagina bagli olarak ortaya ¢cikmaktadir. Bunlardan ilki, sistemlerin egitildigi
verilerden dogan 6n vyargilardir. ikincisi ise uygulama icin algoritmalarin gelistirilme bigimine bagh olarak ortaya
cikan 6n yargilardir (Rodgers & Nguyen, 2022, s.1054).

Yapay zeka teknolojileri egitildikleri veri kiimesine gére 6grenme islemini gerceklestirirler. Bir veri ki-
mesinin nasil elde edildigi ve olusturulduguna bagh olarak verilerin; cinsiyet, irk veya gelir gibi bilgilere iliskin
varsayimlar veya 6n yargilar barindirabilme riski vardir (Schatsky, vd., 2019, s.3). Verilerin toplanma ve islenme
seklinin yani sira egitim icin kullanilan verilerin eksik, hatali veya gelistiricilerin yargilarini iceriyor olmasi da sis-
temlerin 6n yargili calismasina neden olmaktadir. Bu durum verilere dayali olarak galisan sistemi olumsuz etkiler
ve mevcut toplumsal 6n yargilari giiglendirir (Valin & Gregory, 2020, s.9). Buradan hareketle bu sistemlerin en az
onlari tasarlayan kisiler kadar 6n yargili davranabildigi (Sen, Dasgupta & Gupta, 2020; Noble, 2018) ve insana ait
olan kaliplasmis 6n yargilarin yapay zekadaki karsiliginin “algoritmik 6n yargl” oldugu sdylenebilmektedir.

GUnUmuzde 6n yargi iceren sistemlerin varligi daha fark edilir bir hal almaya baslamis, reklamcilik sekto-
rii ve daha bircok sektér algoritmik &n yargi riskiyle karsi karsiya kalmistir. Ornegin Google, reklam verenlerin bazi
anahtar kelimeleri hedeflemelerine olanak taniyan bir sistem gelistirmistir. Bu sistem, reklam verenlerin reklamlar
araciligiyla irksal ¢agrisimi olan isimleri yerlestirmesi riskini tasimaktadir. Bir diger risk, Google algoritmalarinin
daha yiiksek kalite puani olan reklamlari 6ne ¢ikarmasinda 6ngorii makinelerinin rol oynamasidir. Ornegin is ve-
renler siyahi ¢cagrisimli isimlere daha ¢ok tiklama egilimindeyse benzer kelimelerin bulundugu reklamlari yerles-
tirmeye bagl kalite puani yikselebilir (Agrawal, Gans & Golgfarb, 2019, s. 230).

Cevrim ici alisveris platformunda yasanan bir hata algoritmik én yargiya 6rnek olarak gosterilebilir.
ABD’de cevrimici bir alisveris platformunda 20 yillik bir biyoloji kitabi 23 milyon dolara satisa sunulmustur. iki
farkh kitabevi de bu kitabin satis siirecinde yapay zeka teknolojisinden yararlanmistir. ilk satic, kitap fiyatini diger
saticinin kitap satis fiyatinin 1,27059 kati olarak belirlerken ikinci satici ise kitap fiyatini ilk saticinin satis fiyatinin
0,9983 kat1 olarak belirlemistir. iki saticinin kullandigi yapay zeka teknolojisinde meydana gelen algoritmik &n
yargl sonucunda onuncu giinde, kitaplarin fiyati yaklasik olarak 23 milyon dolar olarak belirlenmistir (Sen vd., s.
2020). Yapay zeka teknolojilerinin artan kullanimina bagl olarak gelecegin reklamciliginda bu gibi sorunlarla daha
fazla karsi karsiya kalinabilir. Kurumlarin bu gibi sorunlarla karsilasmamalari icin bilgileri eksiksiz ve dogru isleme-
leri gerekmektedir. Bununla birlikte karar siireclerinde verilerin ve etik degerlere uygunlugun insanlar tarafindan
sik stk kontrol edilmesi, soruna 6énlem alinabilmesi agisindan énemlidir.

2.5. Veri Zehirlenmesi (Data Poisoning)

Ongérii makineleri girdi verileri olarak bilinen verilerle beslenir. Bu veriler 6ngérii olusturmak amaciyla bir model-
le birlestirilirler. Hackerlar, 6ngéri makinesine hatali veriler girerek veya 6ngorii modelini manipiile ederek onu
calismaz hale getirebilir (Agrawal vd., 2019, s.235). Bu durum, makine 6grenimi slrecinde yer alan verilerin kir-
letilmesi veya zehirlenmesi islemi olarak agiklanabilir. Veri zehirlenmesinde(data poisoning) amag, egitim verileri
arasina gercek girdilerin degil, yonlendirici veya bozucu girdilerin kabul edilmesini saglamaktir. Bu islem sonucun-
da saldirgan kisiler egitim verilerine iliskin 6nemli bilgileri ele gecirebilmektedir (Constantin, 2021).

Washington Universitesi’nden bir grup arastirmaci, Google’in yeni algoritmasinin, videolarin bir saniye-
nin altindaki bélimlerine rastgele gorseller yerlestirilerek yanls siniflandirilma sayesinde kandirilabildigini acikla-
mistir. Ornegin bir araba yarisi videosuna kedi gérsellerini sadece bir bilgisayarin gérecegi, (insanin géremeyece-
gi) sekilde yerlestirerek, o videonun yapay zeka tarafindan hatali siniflandiriimasi saglanabilir. Bu durum reklam
verenler agisindan gesitli problemleri beraberinde getirilebilir. Ornegin yayinlanan igerigin uygun reklam verenle
eslesip eslenmedigi istendiginde beklenilmeyen bir durumla karsilasilabilir (Agrawal vd., 2019, s. 235). Kurumla-
rin, bu gibi sorunlara sebebiyet vermemek icin sistem gelistiricilerle is birligi yapmalari veya satin alinan yazilimlari
kullanmadan 6nce etik degerler ¢cercevesinde sorgulamalari 6Gnem tasimaktadir. Ayrica reklam uygulayicilarinin da
yapay zeka sistemlerini test etmeleri ve degerlendirmeleri gerekmektedir. Yapay zeka teknolojilerini gelistiren sir-
ketlere Grrlinlerinin ne tdr algoritmalar ile gelistirildigini, bu algoritmalarin nasil egitildigini, gelistirme asamasinda
hangi tir veriler kullandiklarini ve verilerin dogruluk dizeylerinin ne oldugunun sorulmasi reklamcihgin gelecegi-
ne iliskin kritik 6Gneme sahiptir.
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2.6. Sorumluluk ve Hesap Verilebilirlik

‘Blylk glic, buyik sorumluluk getirir’ ifadesi, yapay zeka ve etik iliskisine aciklamak icin kullanilabilir bir ifadedir.
Yapay zeka teknolojisi gliclendikce yapay zekdnin sorumlu kullanimini saglama konusuyla ilgilenen gruplarin sayisi
artmaktadir. Ancak yine de yapay zeka etigine iliskin cevaplanmasi gereken sorular bulunmaktadir (Schatsky vd.,
2019, s.2). Ornegin olasi bir hata da sorumluluk kimdedir? Yapay zekanin kullanimina bagli olarak ortaya ¢ikan
bir olumsuzlukta sorumlulugun; yapay zeka sistemini gelistiren de mi, kodlayan da mi, alt yapisini ve donanimini
saglayan da mi veya bu sistemleri kullananlar da mi olacag tartisilan bir konudur (Acar, 2020, s.106). Yapay zeka
teknolojilerinin yanlis kullanilmasi durumunda geri donisi olmayan etkilere karsi tiim taraflarin sorumlu olmalari
bir baska anlatimla 'sorumlulugun paylasiimasi' (Pavaloiu & Kose, 2017, s.21) sorunlari kisa sirede ¢ézmek ve
karsilasilabilecek sorunlara 6nlem almak agisindan oldukg¢a 6nemlidir.

Bu konular ile ileride daha fazla karsilasilacagini yadsimak miamkin degildir (Acar, 2020, s.103). Bunun
icin kurumlarin risk yonetim yapilari yapay zeka kullanimi siirecinde alinan kararlarin gecerliliginden emin olmali,
isleyis kurallarina ve sorumluluk dagilimina iliskin prensipleri belirlemis olmaldir (Yilmaz, 2020, s.209). Bununla
birlikte hesap verilebilirlik ve sorumluk derecesini belirlemek icin farkli alanlardan uzmanlarla is birligi icerisine gi-
rilebilir. Bu streglerin ardindan kontroller siirekli olarak saglanabilir. Ayrica gelecekte de yonetimle ilgili kararlarin
insanlar tarafindan veriliyor olmasi ve sorumlulugun yapay zekaya birakilmamasi olduk¢a 6nemlidir.

2.7. Soguk Kurum ve Ajanslar

Yapay zeka sitemlerinin yogun olarak kullanimi ile kurumlarin tiiketici géziinde sistematik isleyen bir yapiya déni-
secegi bunun da soguk kurumlarin olusmasina imkan saglayacagi distinilmektedir. Bu durumda, misteri mem-
nuniyetini saglamak icin kararlar alan bir gelecegin kurumu/ajansi bu kararlari 'etik, ahlaki ve vicdani degerleri'
gozeterek almak yerine, misterinin bagliligini zedelememek icin alacaktir. Tiketicilerin sosyal, kultilrel ve psi-
kolojik durumlari diisiintldiiginde bu durum uzun dénemde hig etik olmayacaktir. Karsilasilmasi beklenen etik
sorunlarin, kurumlarin/ajanslarin varhigini sirdirmek icin gerekli olan musteri diizeyindeki kisileri etkiledigi kadar
kurum calisanlarini ve yoneticileri de etkilemesi 6ngorilmektedir (Kése, 2020, s.300).

Mills’in (2017) “insanlar insan olmakta iyidir; yapay zeka ise analitik zekdda daha iyidir” ifadesinden ha-
reketle insanlarin etik, ahlaki ve vicdani deger konularina gereken 6nemi vermelerinin ve yapay zeka sistemlerini
de bu dogrultuda tasarlamalarinin gelecegin kurumlari icin kritik bir Gneme sahip oldugu sdylenebilir. Boylece
reklam uygulayicilari, insana 6zgi konularda makinelerin eksikliklerini tamamlarken; makineler de hiz, otomas-
yon, dogruluk ve 6ngori gibi glicli oldugu konularda insanlarin eksikliklerini kapatir. Bu durumda insan- makine
is birligi ve bu is birliginden dogan basari icin 6nemli bir adim atilmis olur.

3. Amag ve Yontem

Bu calismada, reklam ajanslarinda karsilasilan etik sorunlar, bu sorunlarin ortadan kaldirilmasina engel teskil eden
zorluklar, gelecekte karsilasiimasi muhtemel etik sorunlar ve buna yonelik alinan 6nlemler derinlemesine goris-
me teknigi kullanilarak arastiriimaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmada, reklamcilik alaninda yapay zeka kullanimindan dogan etik sorunlari incelemek ve reklam pro-
fesyonellerinin konuya iliskin dislincelerini ortaya koymak amacglanmistir. Ayrica arastirmada reklam faaliyetleri
kapsaminda reklam ajanslarinin yapay zekaya iliskin hangi etik sorunlarla karsilastiklari ve bu sorunlara ne gibi
onlemler aldiklari arastirilmistir. Bu baglamda arastirmanin bir diger amaci ise gelecekte reklamcilikta karsilasila-
bilecek etik sorunlarin neler olabilecegine ve bu cercevede yapay zekanin reklamciligin gelecegini nasil sekillendi-
recegine iliskin bir tartisma baslatmakdr.

Yapay zeka uygulamalarinin reklamcilikta kullanim alanlarina dair pek ¢ok ¢alisma yapilirken (Yu, 2021;
Wau, vd., 2022; Turksoy, 2022; Shah vd., 2020), yapay zeka kullanimindan dogan etik problemlere pek fazla yer ve-
rilmemistir. Bu ¢alisma reklamcilikta yapay zekanin kullanimina iliskin sorunlari ve olasi ¢ézimlerini ortaya koya-
rak etik sorunlara dikkat cekmektedir. Calismanin, gelecegin reklamciliginda yapay zeka uygulamalarina ve yapay
zekanin etik ilkeler dogrultusunda kullanimina yonelik arastirmalara isik tutacagi distintilmektedir. Bu ¢ercevede
yapay zekanin reklamcilik sektériinde kullaniminin etik baglamda incelenmesine yonelik olarak arastirmanin ana
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problemi: “Reklamcilik sektoriinde karsilasilan yapay zeka etigi sorunlari nelerdir.” seklinde ifade edilebilmektedir.
Arastirmanin problemini cevreleyen alt sorular su sekildedir:

e Yapay zeka uygulamalarinin kullaniminda etik ilkelere uygunluk gézetilmekte midir?

* Reklamcilik alaninda yapay zeka etiginin uygulanmasina yonelik karsilasilan zorluk ve engeller nelerdir?
» Gelecekte karsilasilmasi muhtemel yapay zeka etigi sorunlari nelerdir?

¢ Reklam ajanslarinda yapay zeka etigi sorunlarina iliskin alinan énlemler nelerdir?

3.2. Aragtirmanin Sinirhliklari

Yapay zeka uygulamalarini is slireglerine dahil eden tiim ajanlar yerine 6lclit amacli 6rnekleme yéntemi ile belir-
lenmis 5 reklam ajansiyla gortisme gerceklestirilmesi, arastirmanin temel sinirhligini olusturmaktadir. Arastirmada
temel sinirlilikla iliskili diger sinirhliklar da bulunmaktadir. Bu sinirliliklar; arastirmada ajans biyikluga ayrimina
gidilmemesi, arastirmaya katilan her ajanstan sadece birer profesyonel ile goriisiilmesi ve ajanslarin benimsemis
olduklari gizlilik ilkeleri nedeniyle her bilgiyi paylasmamasi seklinde siralanabilir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada, problemin en iyi sekilde anlasilmasina yardimci olmasi i¢in nitel arastirma yéntemine basvurulmus-
tur. Nitel arastirma, problemlerin algilanmasina veya bu problemlere yonelik dogal olay ve olgularin gercekgi bir
yaklasimla incelenmesine iliskin 6znel/yorumlayici bir arastirma stirecine karsilik gelmektedir (Seale, 1999). Dogal
ortamda elde edilen veriler hem konuya dair canli deneyim kazanilmasina hem de katihmcilarin gercek gorusle-
rinin agiga cikarilmasina olanak tanimaktadir. Bu dogrultuda nitel arastirma yontemine basvuran kisiler de kat-
limcilarin, icinde olduklari ortami ne sekilde gorduklerini ve nasil anlamlandirdiklarini 6grenmek istemektedirler
(Merriam, 2009, s.5).

3.4. Arastirmanin Orneklemi

Arastirmalarda evrenin tamamina ulasmak her zaman mimkin olmamaktadir. Bu nedenle evreni temsil eden
bir grup birimin belirlenmesi arastirma icin 6nem arz etmektedir. Bu arastirmada, érneklemi belirleyebilmek icin
olasiliga dayali olmayan ornekleme tiriinden 6l¢tit amagh 6rneklemeye basvurulmustur. Amagl 6rneklemede
arastirmaci, arastirma icin en dogru kisi veya olaylari segmektedir (Aziz, 2017, s.55). Amacli 6rneklemeye olgit
dahil oldugunda ise arastirma 6ncesinde belirlenmis bazi 6nem 6lcitlerini bulunduran durumlar ¢alisilmaktadir
(Patton, 2014, s.230). Bu cergevede 6rneklemi olusturacak ajanslar i¢in belirlenen 6l¢lt; gorev ve islerde yapay
zeka tabanl sistemleri aktif kullaniyor olmaktir. Arastirmada 6rneklemi belirlemek icin 24 Eylil 2023 tarihinde,
Reklamcilar Dernegi web sitesinde lye olarak adi gecen 30 reklam ajansina, arastirma hakkinda bilgilendirici bir
metin gonderilmistir. Bu ajanslardan arastirmaya katki saglayabileceklerine iliskin olumlu geri bildirim yapan ajans
yoneticileriyle iletisim kurularak gériisme tarihleri ayarlanmistir. Veri doygunluguna ulasildigi anlasildiginda kati-
limci sayisinin arttirilmasina iliskin daha fazla girisimde bulunulmamistir.

3.5. Veri Toplama Yéntemi

Arastirmada nitel veri toplama tekniklerinden gérisme tercih edilmistir. Nitel arastirmalarda siklikla tercih edi-
len tekniklerden goériisme, “insanlarin gerceklige iliskin algilarina, anlamalarina, tanimlamalarina ve gercegi insa
edislerine vakif olmanin bir yoludur. Ayni zamanda, baskalarini anlamak i¢in kullanilan en gii¢lii yontemlerdendir”
(Punch, 2011, s.166). Gorismenin; olgu veya olaylarin anlamlarini genis bir yelpazeden c¢oklu olarak ortaya koy-
masl, deneyimleri inceleme ve detaylandirma konusunda basarili olmasi (Seidman, 2006) arastirma tekniginin
seciminde etkili olmustur.

Yari yapilandiriimis gériismenin tercih edilmesinde ise bu teknigin esnek bir yapida olup, sorularin aras-
tirma konusuna yonelik hazirlanmasina olanak tanimasi ve davranislara iliskin detaylarin kesfedilmesini saglamasi
(Qu & Dumay, 2011, s. 246) etkili olmustur. Bu dogrultuda konunun agiklanmasi ve yorumlanabilmesi igin yapay
zekay: is sureclerine dahil eden kisilerin etik baglaminda bilgi ve tecriibelerine ihtiya¢ duyulmus, bu nedenle de
arastirmada goriisme tekniginin kullanilmasi dnemli hale gelmistir. Bu kapsamda arastirmada bulunduklari ajansi
temsil eden 5 yonetici ile derinlemesine gorismeler yapilmistir. Ajans ve katilimcilara iliskin bilgiler Tablo 1'de
gosterilmektedir.
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Tablo 1: Goriisme gergeklestirilen ajanslar

Kurum Adi Katihima Unvani Katilima Kod Adi
Blab Reklam Yonetici Ortagl Yonetici-1
VMLY&R/Pazarlama ve iletisim Céziimler Stratejiden Sorumlu Ust | Yénetici-2

Duzey Yonetici
TTBOOM Digital interaktif Medya Reklam Ajansi Proje Yoneticisi Yonetici-3
Standby Creative Kidemli Metin Yazari Yonetici-4
istanbul Merkezli Yaratici Ajans Proje Yoneticisi Yonetici-5

Gorusme sorulari katihmcilar disinda iki uzman tarafindan kontrol edilerek diizenlenmis ve gelistirilmis-
tir. Gortismeler belirlenen giin ve saatte ¢evrimici gorlisme programi araciligiyla gerceklestirilmistir. Bu kapsamda
28.09.2023-09.11.2023 tarihleri arasinda gergeklestiren ve 45 dakika ile 2 saat arasinda siiren bu gérismeler kati-
limcilarin izinleri dogrultusunda kayit altina alinmistir. Katimcilardan biri ajans isminin calismada kullanilmamasi
yoniinde bir istekte bulunmus, bu dogrultuda ajans ismi 'istanbul merkezli Yaratici Ajans' olarak belirlenmistir.
Arastirmada katilimcilarin kendi adlarina yer verilmeyip bunun yerine her bir katilimci icin kod adi kullaniimistir.

3.6. Veri Analiz Yontemi
Arastirma kapsaminda ulasilan verilerin analiz edilmesinde icerik analizi ve betimsel analiz yontemleri birlikte
tercih edilmis, icerik analizi yontemi kullanilirken kodlamalardan yararlaniimistir.

Betimsel analiz slirecinde tematik bir cerceve olusturmak icin kavram, gézlem veya goriismelerden ya-
rarlanilir. Elde edilen verilerin hangi temalara gore dizenlenecegi belirlenir, veriler bu diizen dogrultusunda islenir
ve degerlendirilir. islenen veriler tematik cerceveye uygun bir sekilde tanimlandiktan sonra dogrudan alintilarla
desteklenir. Sonra tanimlanan ve alintilarla desteklenen veriler anlamlandiriimak ve iliskilendirilmek tizere acikla-
nir (Yildinnm & Simsek, 2011, s.256).

icerik analizi siirecinde metinde bulunan “sézciiklerin, kavramlarin, temalarin, deyimlerin, karakterlerin
veya climlelerin” varhigi saptanir ve sayilar ile ifade edilir. icerik analizi yontemi kodlarda veya kategorilerde yer
alan benzerlik ve farkliliklari belirlemede 6ne ¢ikan bir yontemdir. Ayni zamanda metinde bulunan agik veya ortila
icerigi vurgulamak icin kullanilabilmektedir (Kiziltepe, 2015, s. 254). icerik analizinde gériisme ile toplanan veriler
“verilerin kodlanmasi; kod ve temalarin bulunmasi; kod, kategori ve temalarin diizenlenmesi; bulgularin tanim-
lanmasi ve yorumlanmasi” seklinde dort asamada analiz edilir (Eysenbach & Kéhler, 2002). Nitel arastirmalarda;
“daha 6nceden belirlenmis kavramlara gore kodlama, verilerden gikarilan kavramlara gore yapilan kodlama, genel
bir cerceve icinde yapilan kodlama” seklinde 3 tiir kodlama bulunmaktadir (Yildirim & Simsek, 2011, s.240-244).

Arastirmada, kodlama isleminin gerceklestirilebilmesi icin daha dnceden belirlenmis olan kavramlar ve
verilerden cikarilan kavramlardan yararlaniimis ve kodlama islemleri Tablo 2'de gorildigu Gzere; 'reklamcilikta
yapay zeka etigi sorunlar!', 'yvapay zeka etigine iliskin zorluk ve engeller', 'gelecekte reklamcilik ve yapay zeka eti-
gi', 'yapay zeka etigine iliskin dneriler' kavramlari (tema) Gzerinden tamamlanmistir. Analiz sirecinde MAXQDA
Analytics Pro-2020 adli veri analiz yazihmi kullanilmis ve boylece analiz arastirma kod ve temalari dogrultusunda
tamamlanmistir.
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Tablo 2: Aragtirma tema ve kodlari

Veri glvenligi ve gizliligi

Seffaflik

Sorumluluk ve hesap verilebilirlik
On yargi

Veri zehirlenmesi

Yapay zeka kaygisi

Soguk kurum ve ajanslar

Telif hakki

Reklamcilikta yapay zeka etigi sorunlari

e  Bilgi eksikligi
Yapay zeka etigine iliskin zorluk ve engeller e Yasal diizenleme eksikligi

e Rekabet ve zorunluluk

e Gelecege yonelik 6nlemler

Gelecekte reklamcilik ve yapay zeka etigi e  Gelecekte kargilagiimasi muhtemel etik sorunlar

o s birligi
e Egitim
e insan giictiniin dnemi

Yapay zeka etigine iliskin oneriler

Arastirmada kodlar arasi iligkilerin gosterilmesi icin Tema-Kod Modeli tasarlanmisti. MAXQDA Analytics
Pro 2020 kullanimiyla tasarlanan model, kod frekans degerleri ile birlikte Grafik 3’te gosterilmektedir.

Grafik 3: Reklam ajanslari tema-kod modeli
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3.7. Gegerlilik ve Giivenilirlik

Gegerlilik ve guvenilirligin saglanmasinda kullanilan bazi kriterler bulunmaktadir. Bunlar; inanirlilik(ic gegerlilik),
aktarilabilirlik(dis gegerlik), glivenilebilirlik(givenirlilik) ve onaylanabilirlik’ten(objektiflik) olusmaktadir (Guba &
Lincoln, 1982, s.365). Nitel arastirmalarda bulgularin dogruluk ve giivenirlik agisindan sinanmasi igin bu kriterler-
den bir ya da birkaginin yerine getirilmesi 6nerilmektedir (Creswell, 2003, s.176).

Bu arastirmada inanirliligin saglanabilmesi amaciyla veri kaynakli gesitleme tiriinden yararlanilmistir.
Yari yapilandiriimig goriisme yoluyla, ayni arastirma sorulari tzerine farkli katilimcilarla/ajanslarla goérismeler
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gerceklestirilerek veri cesitlemesi saglanmistir. inanirhligin pekistirilmesi igin uzman incelemesine de basvurul-
mustur. Gorisme formu 6ncesinde, ulasilan sonuglar ise arastirma sonrasinda 2 uzman tarafindan incelenmistir.
Arastirmada, amach 6rneklemin bir tiiri olan 6lgit 6rnekleme tercih edilerek arastirma icin en uygun 6zellikleri
bulunduran ajanslara ulasiimasi ile aktarilabilirlik saglanmistir.

3.8. Etik Kurul izni
Bu arastirmaya yonelik etik kurul izni Uskiidar Universitesi Girisimsel Olmayan Arastirmalar Etik Kurulundan alin-
mistir (Kurul Tarihi: 27/11/2023, Karar No:11).

4. Bulgular
Calismanin bu boliminde yapay zeka etigi ve reklamciliga iliskin arastirma bulgularina baslik ve alt basliklar ha-
linde yer verilmistir.

4.1. Reklamcilikta Yapay Zeka Etigi Sorunlarina iliskin Bulgular

Reklam sektoriinde yapay zeka etigi sorunlarini belirleyebilmek amaciyla katiimcilara sorular yoneltilmistir. Bu
sorularin cevaplari; giivenlik ve gizlilik, seffaflik, yapay zeka kaygisi/mesleklerin devredilmesi, 6n yargi, veri zehir-
lenmesi, sorumluluk alma, soguk kurum/ajanslar, telif hakki bashklari altinda kodlanarak 6zetlenmistir.

Reklamcilikta yapay zeka etigi sorunlarina iliskin kodlarin analizi sonucunda; arastirmaya katilan 5 ajans
icinde en fazla veri glivenligi ve gizliligi, en az ise veri zehirlenmesine yonelik ifadelerin kullanildig gérilmektedir.

Veri giivenligi ve gizlilik

Veri givenligi ve gizliligi konularina yonelik toplanan veriler kapsaminda; Yonetici-1, internet givenligi ile ilgili
konularin ¢ok tartisildigini ve bu nedenle kendilerini glincellemek zorunda olduklarini belirtmistir. Bununla birlikte
Yonetici-1, etik konusu icin yazilim tarafinda ilerleme kaydettiklerini ancak reklam ajansi tarafinda heniiz temel se-
viyede olduklarini ifade etmistir. Yonetici-2 ise yapay zekdnin toplamis oldugu verilerle focus gruplardan toplanan
veriler arasinda bir fark olmadigini, sadece veri hacminin degistigini ifade etmis ve bu noktada sorun teskil edecek
tek konunun riza konusu oldugunu belirtmistir. Bu konuya iliskin olarak Yonetici-3 glvenlik ve gizlilik konusunda
heniiz bir sorun yasamadiklarini ancak bazi sorunlarin ortaya ¢ikabilecegini belirtmistir. Bu sorunlari 6nlemek
icin ise toplanan her veriyi kullanmadiklarini veya nitelikli kisisel verileri anonimlestirme yoluna gittiklerini ifade
etmistir.

“Kullandigimiz her veri agik veri oldugu icin bir glivenlik gizlilik sorunu yasamadik ama soyle
bir sorun hissediyoruz: insanlar bazi verileri farkinda olmadan paylasiyorsa bunu kullanmamak
lazim. Biz veri toplayan servislerimizde veri anonimlestirme yapiyoruz, nitelikli kisisel veri varsa
orayi gizliyoruz, kullanmiyoruz” (Y3).

Yonetici-4 ve Yonetici-5 de benzer sekilde ajans bilinyesinde bir sorun yasanmadigina deginmis, bununla
birlikte yapay zeka uygulamalarinda veri giivenligine ve gizliligine dikkat edilmedigini vurgulamistir.

Seffaflik

Gorus bildiren katihmcilarinin tamami yapay zeka uygulamalarinin seffaf olmadigini belirtmislerdir. Buna ek ola-
rak Yonetici-1 arka planda islenen veriler hakkinda bilgi sahibi olmadigini, bu konunun yapay zeka teknolojilerini
gelistirenlerle ve yasa yapicilarla ilgili oldugunu belirtmistir.

“Ciktilara baktigim zaman arka planda ne kadar veri islendigine dair bir fikre sahip degilim bu
da beni rahatsiz eden konulardan biri. Bu dnemli bir sorun ama burada taraf biz degiliz, burada
tarafin yasa yapici ve kontrol mekanizmalarini yoneten otoritelerle yapay zekayi bir arag olarak
toplumun hizmetine sunan yapilar arasinda bir konu oldugunu distntyorum” (Y1).

Yonetici-3 araglarin kullanim kosullarinin kullanicilarin anlayacagi aciklikta olmadigi tizerinde dururken

Yonetici-4 hangi verilerin korundugunun seffaf bir sekilde paylasiimadigina deginmistir. Son olarak Yonetici-5 uy-
gulamalarin seffaf olmadigini kendisi ile kiyaslama yaparak ifade etmistir.
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Yapay zekad kaygisi

Katilimcilar, ginimizde kullanilmakta olan yapay zekanin insanlari mesleklerinden edecek bir seviyeye gelmedi-
gini dolayisiyla da heniiz endiseye sebebiyet verecek bir durumdan séz edilemeyecegini ifade etmislerdir. Buna
ek olarak Yonetici-1 yapay zekanin sektoéri degistirmesi gerektigini ve bu cercevede vasat olarak nitelendirdigi
zaman alan islerin yapay zeka tarafindan yerine getirildigini belirterek bu durumun sektériin 6nini agacagini
ifade etmistir. Yonetici-2 ise bunun su an igin mimkin olmadigini ancak gelecekte insanlarin islerini alabilecegini
belirtmistir. Yonetici-3 ajans icinde kaygi yasanmadigini belirtmekle birlikte yapay zeka kullanan insanlarin yapay
zeka kullanmayan insanlarin meslegini ellerinden alabilecegini vurgulayarak yapay zeka 6grenmenin gerekli oldu-
gunun altini ¢izmistir. Yonetici-4 ise ajans icerisinde kayginin espriye konu olacak diizeyde olduguna deginmis ve
is kaybi olmasa da gorev taniminda degisimler yasanacagini metin yazari ve prompt engineering érnegi tizerinden
ifade etmistir.

“Is kaybi sadece gbrev tanimi olarak olur ve yerine baska gérev tanimi gelir. Ornegin metin ya-
zari elenir prompt engineering gorevi gelir. Dolayislyla is kaybi olacagini diisinmiyorum. Olay
tamamen kendini adapte etmekte. Bizde espri olarak yazarlarla tasarimcilar arasinda meslegin
kaybedilmesi konusuluyor. Bu sakalar kaygi boyutunda mi, emin degilim, insanlarin kendi 6zel-
lerinde kayg olabilir, ama su an igin disiinmuyorum” (Y4).

Yonetici-3 ve Yonetici-4’tn promp enginering’in ajans icerinde yeni bir alan olarak ortaya ¢ikmasi ko-
nusunda benzer gorislere sahip olduklari, Yonetici-2'nin ise prompt engineering konusuna temkinli yaklastigi
anlasilmaktadir. Yonetici-5 ise insan dokunusuna her zaman ihtiya¢ duyulacagini belirterek herhangi bir kaygi
yasamadigini dile getirmistir.

On yargi
Katilicilarin tamami yapay zekanin icermis oldugu 6n yargilarin, insanlarin sahip olmus oldugu 6n yargilardan
olustugu bir baska ifade ile yapay zekanin insanlarin 6n yargilarini tasidigi ve bu noktada yapay zekaya sorumluluk
yuklenemeyecegi yoninde goris bildirmislerdir. Yonetici-1, Yonetici-2 ve Yonetici-4’Un yapay zekanin sahip olmus
oldugu on yargilarin (algoritmik 6n yargi) 6niine gecilebilecegine yonelik benzer gorislere sahip oldugu anlasil-
maktadir.

“On yarginin dogru olmadigina iliskin bilgi yapay zekdda olacag! icin sorun yok. Burada kagiril-
mamasi gereken temel sey, bunun gelismekte olan bir teknoloji oldugu bilgisidir. insanlar nasil
davraniyorsa yapay zeka dyle davranmaya devam edecektir” (Y2).

Yonetici-3 ise yapay zekanin; cinsiyet, dil, din, irk cercevesinde bazi 6n yargilari icerdigini ifade etmis,
bu sorunun kaynagi olarak ise egitim verilerini yani insanlari isaret etmistir. Yonetici-5, yapay zekdnin bu tiir 6n
yargilara sahip olabilecegi Gizerinde durmustur. Katihmci ifadelerinden hareketle ajanslarin kendi i¢lerinde heniz
bu konuya iliskin bir sorunla karilasmadiklari ¢ikarimi yapilabilmektedir.

Veri zehirlenmesi

Katilimcilarin biydk bir bolimnln veri zehirlenmesi kavramina asina olmadiklari ve bu konuya yoénelik farkin-
daliklarinin dustk oldugu anlasiimaktadir. Yonetici-1, Yonetici-2, Yonetici-3 veri zehirlenmesinin reklamcilik sek-
toriinde bir karsihgr olmadigini belirtirken, Yonetici-4 ve Yonetici-5 veri zehirlenmesinin yasanabilecegini ve bu
durumun etik agidan son derece problemli oldugunu ifade etmislerdir.

Sorumluluk ve hesap verilebilirlik

Yapay zeka uygulamalarinin sorumluluk ve hesap verilebilirlik konulariyla olan iliskisine yonelik edinilen veriler
kapsaminda; katihmcilarin 6nemli bir bolima bir tarafa yiklemek yerine sorumlulugun paylasilmasi gerektigi yo-
ninde goris sunmuslardir. Yonetici-1 ve Yonetici-3 sorumlulugun basladigi ve bittigi yerler oldugunu, bu dogrultu-
da kimi zaman yapay zeka gelistiricilerin kimi zaman ise uygulamalari kullanan insanlarin sorumlu oldugunu ifade
etmislerdir. Yonetici-4 ise sorumlulugun karsilikli oldugunu ancak yapay zeka kullanicisinin sorumlulugunun daha
fazla oldugunu belirtmistir.
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“Su an icin sadece yapay zekayi suglayamayiz. Yapay zekayi kullanan kisi sorumludur. Belirli bir
oranda da yapay zekanin Ureticisi sorumludur yani karsilikh bir problem, karsilikh bir sorumlu-
luk var isin igerisinde. Ureten kisi tarafindan diizenlenebilecek ama o komutlari yapay zekaya
veren bir kullanici sorumlu olarak gorulebilir. Bir evcil hayvani biyik bir problemden sorumlu
tutmak gibi bir sey bu” (Y4).

Yonetici-5 ise sorumlulugun kimde oldugunun kullanilan yapay zeka uygulamasina bagh olarak degise-
bilecegini 6rnekler tzerinden ifade etmistir. Yonetici-2, diger katihmcilardan farkli olarak sorumlulugun tek bir
tarafta yogunlastigini belirtmistir.

Soguk ajans ve kurumlar

Yapay zeka sistemlerinin kullanimiyla ortaya ¢ikan soguk kurum ve ajanslar konusuna yonelik edinilen veriler kap-
saminda; katilimcilardan Yonetici-1, reklam veren tarafinda soguk bir ortamin olustugunu ancak bu sogukluk ile
ajans sicakligi arasinda bir denge kuruldugunu vurgulamistir. Ayrica Yonetici-1 soguk ajanslarin ortaya ¢cikmasiyla
birlikte dengelerin bozulacagini ve sorunlarin yasanabilecegini dile getirmistir.

“Soyut kalan tarafin yillar icinde yok oldugunu gordik. Verilerle konusan pazarlama depart-
manlarini gordik dolayisiyla bu bir soguma yaratti. Bu sogumaya ragmen reklam ajanslarinin
sicakhg ile reklam verenin soguklugu giizel dengeler kurdu. Biz onlara sikicisiniz dedik, onlar
bize naifsiniz dedi; o catisma saglkli bir catisma idi. Sonra soguk ajanslar, ¢ikaracaktir zaten
¢ikiyor. Soguk ajanslar ve soguk reklam verenlerin bir araya gelmesinden nasil bir ortam c¢ikar
bunu kestiremiyorum. Optimist tarafim bunun tutmayacagini séyliyor” (Y1).

Yonetici-3 ve Yonetici-5 soguk ajans yapisinin heniiz olusmadigini, insan dokunusu oldugu siirece de
olusmayacagini vurgulamislardir. Buna ek olarak Yonetici-3 yapay zekanin insani taklit etmekten 6teye giderek
duygulari anlayip yorumlayabilecegi bir seviyeye geldiginde soguk ajans yapisinin olusabilecegini belirtmistir. Yo-
netici-2 ve Yonetici-4 ise diger katilimcilardan farkli olarak soguk ajans yapinin olusmasinin sektoérin gelecegi icin
onemli bir gelisme oldugunu ifade etmislerdir. Yonetici-2, bu durumun markalar icin degil insanlar igin sorun teskil
edebilecegini vurgularken, Yonetici-4 soguk ajans yapisiyla birlikte ahlaki degerlerin kaybolabilecegine deginmis-
tir.

Telif hakki

Ajanslarin telif konusunda su ana kadar bir sorun yasamadiklari anlasilsa da bliytk bir boliminin bir belirsizlik
icinde oldugu gorilmektedir. Yonetici-1, bu belirsizligin kaynagini, elde edilen igerigin arkasinda bir telif konusu
olup olmadigi ile iliskilendirirken Yonetici-4, telifli olmayan iceriklerin bir sorun olup olmadigi ile iliskilendirmis ve
bu durumun regilasyonlarla ilgili oldugunu belirtmistir. Yonetici-2 telif konusunun dniinde durmanin zorlugundan
Yonetici-5 ise telif konusunu takip etmenin zorlugundan s6z etmistir.

“Bunu kontrol etmek ¢ok zor oluyor. Dolayisiyla yazdigin seyin nereye gidecegini 6n géreme-
yebiliyoruz. Ciktisini aldiktan sonra yapay zekanin biyistine kapilip ¢ok iyi oldu deyip, gercegi
gbérememe problemi yaratabilir. Benzer seyler ¢ikarmasindan dolayi telif sikintisi olabilir” (Y5).

Buna ek olarak Yonetici-2'nin teknolojik belirlenimci yaklasim sergiledigi ve bu dogrultuda diger katiim-
cilara gore daha keskin gorislere sahip oldugu anlasiimaktadir.

4.2. Yapay Zeka Etigine iliskin Zorluk ve Engellere iliskin Bulgular

Ajanslar, yapay zeka uygulamalarinin sektor Gizerindeki etkilerine bagli olarak etik sorunlara yol agan bazi zorluk ve
engellerle karsilasabilmektedirler. Arastirma kapsaminda katihmcilarin bu konuya iliskin vermis olduklari yanitlar;
rekabet ve zorunluluk, bilgi eksikligi, yasal dizenleme eksikligi basliklari altinda incelenmistir. Zorluk ve engellere
yonelik kodlarin tamami g6z 6éniinde bulunduruldugunda en c¢ok rekabet ve zorunluluk en az ise bilgi eksikligine
yonelik ifadelerin yer aldigi anlasiimaktadir.
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Rekabet ve zorunluluk

Katilimcilarin tamami rekabette geriye dismemek veya 6ne gecmek icin yapay zeka uygulamalarinin kullaniimasi
gerektigini, bu durumun tercihten 6te bir zorunluluk oldugunu farkh sekillerde dile getirmislerdir. Yonetici-1, ya-
pay zekanin tiim sorunlara ragmen kagirilmayacak bir firsat oldugunu, Yonetici-2 ise yapay zekanin hiz ve maliyet
konusunda avantajli oldugunu ve yeni yatirimlara olanak sagladigini ifade etmistir.

“Bu araclarin Gzerine olusturdugum gorsellerin kaynaklarina ulasamadigim icin benim tercihim
ya kullanmayacagim ve bu noktada bugiin hikaye anlaticiiginin yeni standartlarini kagiriyor ola-
cagim. Bu bizim kagirmak isteyecegimiz bir diizlem degil ama bu dizlemin arkasinda da ciddi
anlamda bir telif haklari sorunu var” (Y1).

Yonetici-4 ve Yonetici-5 de benzer gorislere sahip olup yapay zekanin maliyetten tasarruf ve hiz konu-
sunda ajanslara biytk katkilar sagladiklarini belirtmislerdir. Yonetici-3, kendi yapay zeka uygulamalarini yazdikla-
rini belirtmekle birlikte bu uygulamalarin 6ngori ve 6lgim konusunda kendilerine destek oldugunu ve yapay zeka
kullanmama gibi bir durumun s6z konusu olamayacagini vurgulamistir.

Bilgi eksikligi

Katilimcilarin tim, kullanicilarin yapay zekaya ve beraberinde getirebilecegi etik sorunlara yonelik yeterince bilgi
sahibi olmadigi ve bu konuda bir bilgi eksikligi yasandigi yoniinde goris bildirmislerdir. Yonetici-1, etik sorunlara
yol acabilecek konularda avukatlardan destek aldiklarini ancak avukatlarin bu konuya iliskin bilgi seviyelerinin
yetersiz olmasi nedeniyle zorluk yasadiklarini ifade etmistir. Yonetici-2 yapay zekanin salt bir Grin olarak goril-
digini ve yeterince iyi anlasilamadigini belirtirken Yonetici-3 ise yapay zeka gelistiricilerinden beklenildigi gibi
kullanicilardan da bilgi sahibi olmalarinin beklendigi Gzerinde durmustur.

“Yapay zeka sanki yapay zeka uretenler tarafindan ortaya konulmus bir Griin gibi duruyor ama
oyle degil. Bircok konuyla akraba olan bir konu o yiizden de bunu anlamlandirmak igin nelerle
akraba oldugu konusunda bilgi sahibi olunmasi gerekiyor. Anlamak zorundalar, anlamalilar”
(Y2).

Yonetici-4 ve Yonetici-5 ise yapay zekanin arti ve eksi yonleri izerinde bilgi sahibi olunmasi gerektigi yo-
ninde gorus bildirmislerdir.

Yasal diizenleme eksikligi

Katilimcilarin yapay zekaya iliskin yasal diizenleme eksikligi konusundaki géruslerini ortaya koymaya yonelik ola-
rak edinilen veriler kapsaminda; Yonetici-2 disindaki tiim katiimcilar yapay zekdnin kullanimina yoénelik yasal di-
zenlemelerin eksikliginden s6z etmistir.

“Bu iyi bir dontsim, tek sikinti bu donlstimun bir reglilasyonunun olmamasi. Simdi attk mu-
habbet edebildigimiz yapay zeka, bilim kurgu filmlerindekine daha ¢ok benzeyen bir yapay zeka
oldugu icin biraz konusmaya basliyoruz. Cok eksik regtilasyon. Nasil olacak, hayatimiza ne kadar
girecek, ne kadarina izin vermeliyiz, ne kadar izin vermemeliyiz. Buradaki dontisim nasil yone-
tilecek” (Y3).

Yonetici-2 ise bu konuda herhangi bir diizenlemeye ihtiya¢ olmadigini, ifade etmistir. Yonetici-2'nin bu
konudaki gorisleriyle diger katihmcilardan farkli bir yaklasima sahip oldugu anlasiimaktadir.

4.3. Gelecekte Reklamcilik ve Yapay Zeka Etigine iliskin Bulgular

Yapay zeka uygulamalarinin reklamcilik sektériinde kullanimina bagh olarak karsilasiimasi beklenen bazi etik so-
runlar bulunmaktadir (Acar, 2020, s.103; Rodgers, 2021, s.8). Bu dogrultuda gelecege yonelik alinacak 6nlemler
onem tasimaktadir. Reklamcilik ve yapay zeka etigi cercevesinde katihmcilara, gelecege iliskin gorus ve onerileri
sorulmus, katilimcilarin vermis olduklari yanitlar ise gelecekte karsilasiimasi muhtemel etik sorunlar ve gelecege
yonelik onlemler basliklari alinda kodlanarak 6zetlenmistir.
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Gelecekte karsilagilmasi muhtemel etik sorunlar

Gelecekte karsilasilmasi muhtemel etik sorunlara iliskin edinilen veriler kapsaminda; Yonetici-1 gelecekte deep-
fake teknolojilerinin etik sorunlara yol agacagini ifade ederken, Yonetici-3, yapay zeka ile birlikte gelen degisimin
yonetilememesine bagli olarak istihdam sorunlarinin yasanabilecegini belirtmistir.

“Bu kadar hizli bir degisim yonetilemeyebilir. Yz bin kisinin ¢alistigi bir sektor bir anda bin kisi
ile calissa o istihdam eksikligi cok yonetilemeyebilir. Bu gecis riskli, sektorlerdeki istihdam ge-
reksinimimiz azalacak” (Y3).

Yonetici-4 etik sorunlarin regilasyonlarin eksikligi cercevesinde gelisecegini, Yonetici-5 ise yapay zeka
kullanimiyla gerceklesen manipiilasyonun etik sorunlara neden olabilecegini dile getirmistir. Yonetici-2 ise diger
katihmcilarin aksine spesifik bir sorun tGzerinde durmamis olup gelecekte karsilasilabilecek etik sorunlarin glinde-
lik hayatta karsilasilandan farkl olmayacagini ifade etmistir.

Gelecege yonelik onlemler

Gelecege yonelik onerilere iliskin toplanan veriler kapsaminda katilimcilardan Yonetici-1 ve Yonetici-2 etik konu-
sunu ajans glindeminde tutarak hukukgulardan destek aldiklarini Yonetici-3 ise stireci Ar-ge ekibi ile birlikte artilar
eksileri konusarak yonettiklerini ifade etmislerdir.

“Hukukeularimiza diyoruz ki gidin bu isi arastirin, bu konuda biz artik ilerlemek istiyoruz. Sonucg-
ta bizim yapamayacagimiz bir siirli seyi yapmamiza izin veriyor, dolayisiyla bu alanda ilerlemek
istiyoruz” (Y1).

Yonetici-4 ve Yonetici-5 ise heniiz bu konunun ajans glindeminde yeterince yer almadigini ve bazi prose-
dirlerin uygulanmasi ile sinirli kalindigini belirtmislerdir.

Oneriler: egitim, insan giiciiniin 6nemi, Is birligi

Yapay zekd uygulamalarinin verimli bir sekilde kullanilmasi ve bu uygulamalarin getirmis/getirmekte oldugu so-
runlarin belirlenip gelecege dair 6nlemlerin alinmasi konusunda katiimcilarin birtakim énerileri bulunmaktadir.
Bu oneriler egitim, insan glicinin 6nemi ve is birligi basliklari altinda kodlanarak 6zetlenmistir.

Yapay zeka egitimine yonelik onerilere iliskin edinilen veriler kapsaminda; Yénetici-1, Yonetici-2 ve Yo-
netici-3 yapay zekaya teknik agidan hakim olunmasi gerektigi yoninde ortak goris bildirirken, Yonetici-3 buna ek
olarak ajans icerisinde yapay zekanin kullanimina ve ¢alisma mantigina iliskin vermis olduklari egitime deginmistir.

“Bu servislerin nasil calistigini ve teknik kismi herkesin biraz 6grenmesi gerekir. Ortak bir dilde
konusabilmek icin bu sart. Diger tiirlG talepler zemine oturmuyor” (Y3).

Yonetici-4 ise bu konuda verilecek olan egitimin gerekliligi Gzerinde durarak prompt engineering konusu-
nun bir ders olarak verilmesi dnerisinde bulunmustur.

Katilimcilarin tamami, yapay zekanin isi gerceklestiren veya gorevi yerine getiren konumda olmayip yar-
dimci bir ara¢ konumunda oldugu yéniinde goérus bildirmislerdir. Bu dogrultuda katilimcilar insan giliciiniin 6ne-
mine ve yapay zeka ile insan arasinda kurulacak olan is birligine vurgu yapmislardir.

“Isi yapay zekaya vereyim her seyi yapsin kismina daha zaman var. Baglami biz vermeli ve kont-

rol etmeliyiz. Yapay zekd normal durumlar i¢in calisiyor ekstrem durumlari, cevresel faktorleri
hesaba katamaz. Onu katmadigi noktada sizi yanlis yonlendirebilir” (Y3).
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Bu arastirmada, reklamcilik alaninda yapay zeka uygulamalarinin kullanimindan kaynaklanan etik sorunlari incele-
mek ve reklam profesyonellerinin konuya iliskin gorislerini kesfetmek; boylece reklam ajanslarinin yapay zekaya
iliskin hangi etik sorunlarla karsilastiklari ve bu sorunlara ne gibi 6nlemler aldiklarini ortaya ¢ikarmak amacglan-
mistir. Bu kapsamda gelecekte reklamcilikta karsilasilabilecek etik sorunlarin neler olabilecegine ve yapay zekanin
reklamciligin gelecegini nasil sekillendirecegine iliskin gérisler de sorusturulmustur. Arastirma yapay zekanin etik
problemlerine odaklanan literatlire katki saglamaktadir.

Arastirmada ulasilan ilk bulguya gére yapay zekanin reklam sektoriinde kullanimina bagli olarak birgok
etik sorun ile karsilasilmaktadir. Katihmcilarin, bu sorunlar hakkinda yeterli bilgi ve farkindaliga sahip olduklari
anlasilsa da sorunlara yaklasim sekillerinin farklik gosterdigi bulgulanmistir. Katihmcilarin blyiik bir bolima bu
sorunlarin yarathgl endiselere odaklanirken, geg kalindigini ve sorunlarin 6nlenemeyecegini ifade eden katilimci-
lar da olmustur. Yapay zekanin garpici bir etki ile cevremizdeki diinyayi ve yaptigimiz seyleri sekillendirmesi (Lansit
& Lakhani, 2020) katilimcilarin 6nlenememe ve ge¢ kalinma yoniindeki diisiincelere sahip olmasinda rol oynamis
olabilir.

Veri glvenligi, veri gizliligi, seffaflik cercevesinde edinilen bulgulara gore, katilimcilarin blyik bir bo-
limi yapay zeka uygulamalarini veri gtvenligi ve gizliligi agisindan sorunlu bularak uygulamalarin seffaf olma-
diklarini ifade etmislerdir. Arastirma kapsaminda, bu sorunlari dnlemeye veya azaltmaya yonelik kullanim tercih
eden ajanslarin oldugu anlasiimistir. Bu ajanslarin kendi yapay zeka sistemlerini gelistirdikleri bu yoniyle de etik
kullanima yonelik bir adim atabildikleri gértlmustir. Diger ajanslarin kendi yapay zeka sistemlerini gelistirmek
yerine, mevcut sektdrde one ¢ikan uygulamalari kullanmalari nedeniyle etik konusunda somut bir adim atama-
diklari sdylenebilir. Bunda ajansin blyklGgl ve sahip olmus oldugu bitce etkili olmus olabilir. Katihmcilar her ne
kadar gtivenlik ve gizlilik konusunda bir sorun yasamadiklarini belirtseler de bu gelecekte sorun yasanmayacagi
anlamina gelmemektedir. Zira sirketler yapay zeka uygulamalarini kullanmaya basladiklarinda cesitli tehditler ile
karsi karsiya kalabilmektedir (Codella, 2020). Bu ayni zamanda reklam sektoriiniin gelismesi icin de ciddi tehditler
olusturabilmektedir (Yu, 2021, s.193). Bu arastirmanin bulgulari, veri glivenligi ve gizliligi konusunda kurumlarin
daha dikkatli davranmalari gerektigini vurgulayan calismalari desteklemektedir.

Mesleklerin devredilmesine ve yapay zeka kaygisina iliskin elde edilen bulgulara gore ajanslarda, bazi go-
revlerin yapay zeka tarafindan yerine getirilecegi ancak bu durumun issizlikle sonuglanmayacagi gorist hakimdir.
Bu gorisiin temel dayanagi yapay zekanin yeni alanlar agip yeni gorev tanimlarini beraberinde getirecegi diisiin-
cesi olabilir. Yapay zekanin etkisiyle birlikte uzmanlarin gérev tanimi ve rollerinin de degisecegi distiniilmektedir
(Galloway & Swiatek, 2018, s.738). Dolayislyla katihmcilarin mesleklerin devredilmesi konusunda olumsuz bir
disiinceye sahip olmadiklari ve kaygi dizeyinde bir endise yasamadiklari sdylenebilmektedir. Katihmcilar ajans
icinde de bu kaygiya rastlanilmadigini ifade etmislerdir. Ancak bu konuda net bir sey sdylemek icin daha kapsamli
arastirmalara ihtiya¢ duyulmaktadir.

Arastirma bulgulari, katilimcilarin 6n yargi konusunu yapay zekaya 6zgi bir sorun olarak gérmediklerini
gostermektedir. Bu sorunun daha c¢ok insanlarla ilgili oldugu gorusi katihmcilar arasinda ortak paydayi olustur-
maktadir. Katilimcilarin bir bolima 6n yargi konudaki kaygilarini 6rneklerden hareketle dile getirirken bir bolumu
ise bu konuda endiseli olmadiklarini ifade etmistir. On yargi konusunun sorun olarak gériilmemesinde 6n yargi-
larin yapay zekaya insanlardan aktarildig ve yapay zekanin 6n yargilarin oniine gecilebilecegi goriisu etkili olmus
olabilir. insanlarin sahip oldugu 6n yargilarin yapay zeka sistemlerine aktarilmasi bash basina etik bir sorun olarak
gorilmektedir. Bu sorunlar sistemlerin egitildigi verilerden dogan 6n yargilar ve uygulama igin algoritmalarin ge-
listirilme bicimine bagl olarak ortaya ¢ikan 6n yargilar olmak Gzere iki farkli 6n yargi kaynagina bagl olarak ortaya
cikmaktadir (Rodgers & Nguyen, 2022, s.1054). Dolayisiyla 6n yargilarin insanlardan makinelere aktarildig orta-
dadir ve bu 6n yargi konusunun yaratacagi problemleri hafifletmemektedir.

Ajanslarin biyik bir bolumanian veri zehirlenmesi kavramina asina olmadiklari ve bu konuya yonelik far-
kindaliklarinin disiik oldugu da arastirmanin bulgulari arasindadir. Arastirmanin bir diger bulgusu ise katiimcilar
yasanan etik sorun karsisinda sorumlulugun paylasilmasi gerektigi gériisini paylasmaktadir. Bu kapsamda ajans
blinyesinde sorumluluk sadece yapay zekaya yiklenmemekte, kimin sorumlu oldugunun degisebilecegi ifade edil-
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mektedir. Telif konusu Gzerinden ifade edilecek olunursa katilimcilar telif haklari konusunda bir belirsizlik icinde
olup bu konuda sorumlulugun kendilerinde olmadigini ve bir diizenlemeye ihtiya¢ duyuldugunu ifade etmislerdir.
Bu konuda bir diizenleme ve denetim eksikliginin oldugu soylenebilir.

Soguk kurum ve ajanslar ¢ercevesinde edinilen bulgulara gore, ajans icerisinde heniiz soguk bir yapinin
olusmamis oldugu ilerleyen yillarda soguk ajanslarla karsilasilmasinin olasi bir durum oldugu ifade edilmektedir.
Ajanslardan bazilari soguk ajans yapisini bir sorun olarak goriirken bazilari sorun olarak gormekten uzakta gelisim
icin bir gereklilik olarak gérmektedir.

Diger taraftan arastirma bulgulari ajanslarin, yapay zekad uygulamalarini etik bir ¢cercevede kullanmala-
rinin 6nlnde rekabet ve zorunluluk, bilgi eksikligi ve yasal diizenleme eksikligi gibi zorluk ve engellerin bulundu-
gunu gostermektedir. Katimcilar s6z konusu zorluk ve engellerle iliskili olarak gelecekte deepfake teknolojileri,
istihdam, manipulasyon gibi bazi etik sorunlarla karsilasiimasinin muhtemel oldugunu ifade etmislerdir. Bir diger
bulgu ise mevcut ve karsilasiimasi muhtemel sorunlara alinacak 6nlemlere yoneliktir.

Katilimcilarin timi yapay zeka egitiminin gerekli oldugu konusunda ortak gériise sahipken, alinan egi-
timin seviyesinin ne olacagina iliskin farkli énerilerin bulundugu gérilmustir. Arastirma kapsaminda, bu egitimi
ajans biinyesinde veren bir ajans oldugu anlasiimaktadir. Ajanslar yapay zekanin 6nemi tGzerinde dururken yapay
zekayi yardimci bir arag konumunda goriip, insan faktoriiniin 6nemini ve is birligine olan ihtiyaci vurgulamislardir.
Buradan hareketle yapay zekanin gérevleri Gstlenip tek basina yerine getiren degil, insan kontroliinde kullanilan
bir ara¢ konumunda oldugu séylenebilmektedir.

Arastirmada, ajanslarin yapay zeka etigi sorunlarina yonelik farkindalk gelistirdikleri ancak bu sorunlarin
yeterince ajans glindeminde yer almadigi, daha c¢ok araglarin kullanimina odaklanildigl gérilmistir. Bu durum-
da, karsilasilan bazi zorluk ve engellerin etkili oldugu séylenebilmektedir. Son olarak ise gelecekte karsilasiimasi
muhtemel etik sorunlara karsi alinan 6nemlerin kisith oldugu, bir ajans disinda, bu konuya iliskin somut adimlarin
atilmadigi gorilmuistir. Bunda ajanslarin su ana kadar kendilerini zor durumda birakacak ve biiyik bir etkiye sahip
sorunla karsilasmamalari etkili olmus olabilir. Ajanslarin bu konuda daha dikkatli olmalari, sorunlarla karsi proaktif
bir yaklasim sergilemeleri 6nerilebilir.
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