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Dijital Reklamcilikta Yapay Zeka Uygulamalari Kullanimi ve

Etik Tasarim Cercevesini Tanimlamak

Defining the Use of Artificial Intelligence Applications and Ethical Design
Framework in Digital Advertising

Sinan Akseki!

6z

Programatik reklamcilik ve otomatiklestirilmis satin alma stiregleri sayesinde markalar, tiiketicilere daha hizli ve hedefe yénelik reklamlar
sunabilmektedir. Ancak bu gelismeler beraberinde veri giivenligi, tiiketici mahremiyeti, algoritmik ényargilar ve etik sorunlar gibi gesitli
endiseleri de getirmektedir. Avrupa Birligi’nin Genel Veri Koruma Regiilasyonu (GDPR) ve ABD’nin California Tiiketici Gizliligi Yasasi (CCPA)
gibi diizenlemeleri, yapay zekd destekli reklamciligin daha seffaf ve hesap verebilir olmasini saglamayr amaglamaktadir. Bununla birlikte
kiiresel capta standart bir etik cercevenin eksikligi, reklamcilik sektériinde tiiketici haklarinin ihlal edilmesine yol agabilmektedir. Bu baglamda
seffaflik, hesap verebilirlik, ayrimciligin 6nlenmesi ve veri giivenligi gibi etik ilkeler dogrultusunda yeni politikalar gelistirilmelidir. Yapay zekd
destekli reklamciligin etik sinirlar iginde kalmasini saglamak igin diizenleyici kurumlar, teknoloji firmalari ve tiiketiciler arasinda is birligi
artinlmalidir. Sonug olarak, yapay zekd temelli reklamciligin siirdiiriilebilir ve toplumsal agidan kabul edilebilir bir yapiya kavusabilmesi,
yalnizca yasal diizenlemelerle dedil; diizenleyici kurumlar, teknoloji sirketleri, reklamverenler ve tiiketiciler arasinda kurulacak ¢ok paydasli
bir is birligi ile miimkiin olacaktir. Bu tiir bir yaklasim hem sektériin yenilik¢i potansiyelini koruyacak hem de tiiketici giiveninin
glglendirilmesine katki saglayacaktir.

Anahtar Kelimeler: Biiyiik veri analitigi, dijital reklamcilik, programatik reklamcilik, yapay zeka.

ABSTRACT

Al-powered digital advertising has transformed marketing strategies by leveraging advanced technologies such as machine learning, big data
analytics, natural language processing (NLP), and computer vision to enhance efficiency and personalization. Programmatic advertising and
automated purchasing processes enable brands to deliver faster and more targeted ads to consumers. However, these advancements also
raise concerns regarding data security, consumer privacy, algorithmic biases, and ethical dilemmas. Regulations such as the General Data
Protection Regulation (GDPR) in the European Union and the California Consumer Privacy Act (CCPA) in the United States aim to ensure
greater transparency and accountability in Al-driven advertising. Nevertheless, the lack of a unified global ethical framework may lead to
potential violations of consumer rights within the advertising sector. To address these challenges, new policies should be developed based on
ethical principles such as transparency, accountability, fairness, and data security. Strengthening cooperation among regulatory bodies,
technology companies, and consumers is essential to ensure that Al-powered advertising remains within ethical boundaries while maximizing
its benefits for businesses and consumers alike. In conclusion, achieving a sustainable and socially acceptable structure for Al-based
advertising will only be possible through multi-stakeholder collaboration between regulatory bodies, technology companies, advertisers, and
consumers, not just through legal regulations. Such an approach will both preserve the sector's innovative potential and contribute to
strengthening consumer trust.
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1.GiRiS

Son yillarda yapay zeka (YZ) teknolojileri, dijital reklamcilik alaninda blytk bir donlisim yaratmis ve
geleneksel pazarlama yaklasimlarini kokli bir bicimde degistirmistir. Veri madenciligi, dogal dil isleme,
gorinti ve ses tanima, Uretken yapay zeka ve makine 6grenmesi gibi YZ tabanli teknolojiler, reklamcilik
sektoriine benzersiz avantajlar sunmaktadir.

Ozellikle programatik reklamciligin yayginlasmasiyla birlikte, YZ destekli algoritmalar reklamlarin dogru
kitleye, dogru zamanda ve dogru formatta ulasmasini saglamaktadir (Jarek & Mazurek, 2019). Bunun
yaninda, sanal influencerlar ve liretken yapay zeka ile Uretilmis icerikler, geleneksel reklam metotlarina
alternatif olarak hizla blylyen bir trend haline gelmistir (Celik, 2023). YZ'nin sagladigi bu donlsiim,
markalarin pazarlama sureglerini iyilestirmelerine ve mdsteri iliskilerini daha stratejik bir sekilde
yonetmelerine yardimci olmaktadir (Rust & Huang, 2021). Ancak yapay zeka tabanh reklamciligin etik
boyutu, sektor profesyonelleri ve arastirmacilar acisindan 6nemli bir tartisma konusu olmaya devam
etmektedir. Yapay zekanin tiketici verilerini isleme kapasitesi, gizlilik ve veri glivenligi gibi kritik
konulari giindeme getirirken, algoritmalarin ayrimci veya manipulatif igerikler Gretme riski de
tartisiimaktadir (Ceber, 2024b; Yilmaz, 2024). Ornegin yapay zekd tabanli reklam sistemleri,
kullanicilarin  ge¢mis davranislarini analiz ederek belirli tiketici gruplarina yonelik reklamlar
hedefleyebilir, ancak bu sirecte etik olmayan kisisellestirme teknikleri veya 6nyargili algoritmalar
ortaya cikabilir (Paschen, Pitt & Kietzmann, 2020). Bunun yani sira tiketicilerin farkinda olmadan YZ
tarafindan Uretilmis igeriklerle etkilesime girmesi, reklamin glvenilirligi ve seffafligi agisindan soru
isaretleri dogurmaktadir (Kaya, 2024; Erdogan, 2023). Reklamcilik sektoriinde etik ilkelerin
belirlenmesi ve yapay zeka sistemlerinin etik tasarim prensipleri cercevesinde gelistirilmesi, dijital
reklamciligin gelecegi acisindan kritik bir gereklilik olarak degerlendirilmektedir. Etik tasarim cercevesi,
yapay zekanin adil, seffaf ve sorumlu bir sekilde kullanilmasi icin bir yol haritasi sunmaktadir. Bu
baglamda, dijital reklamcilikta yapay zeka kullaniminin etik sinirlarini belirlemek hem tiketici haklarini
koruma hem de sektor standartlarini yikseltme agisindan biyik bir 6neme sahiptir (Davenport &
Ronanki, 2018; Loureiro, Guerreiro & Tussyadiah, 2021).

Bu ¢alismada, dijital reklamcilikta yapay zeka uygulamalarinin kullanim alanlari ve etik boyutlari ele
alinarak, etik tasarim gercevesinin nasil olusturulabilecegi tartisilacaktir. ilk olarak yapay zeka destekli
reklamciligin temel islevleri ve bu alanda kullanilan teknolojiler incelenecek, ardindan etik kaygilar, veri
gizliligi, tiketici haklari ve algoritmik seffaflik gibi konular detaylh bir sekilde ele alinacaktir. Son olarak,
etik tasarim cergevesinin belirlenmesine yonelik oneriler sunularak, yapay zeka ile sekillenen dijital
reklamcihigin surdirilebilir ve sorumlu bir sekilde nasil ilerleyebilecegi tartisilacaktir. Yapay zekanin
reklamcilikta yaratici slrecleri nasil dénistlirdigini ve bu donlisimin etik ¢ercevede nasil ele
alinmasi gerektigini anlamak, sektérdeki tim paydaslar igin kritik bir konu haline gelmistir (Syam &
Sharma, 2018; Tussyadiah, 2020).

Dijital reklamcilik ve yapay zeka alanindaki gelismeler hizla devam ederken, bu teknolojilerin etik
tasarim prensiplerine uygun olarak sekillendirilmesi, sadece bireysel tiiketici haklarini degil, ayni
zamanda toplumsal faydayi da gozeten bir yaklasim gerektirmektedir. Bu calisma hem akademik
literatlire hem de sektorel uygulamalara katki saglamasi hedeflenmektedir.

2.DiJiITAL REKLAMCILIKTA YAPAY ZEKA DESTEKLi TEKNOLOJILER

Dijital reklamcilik, yapay zekd destekli teknolojiler sayesinde biyilik bir donlisim gecirmekte ve
pazarlama stratejilerine yenilik¢i ¢oziimler sunmaktadir. Makine 6grenmesi, derin 6grenme, dogal dil
isleme ve bilgisayarli gérme gibi yapay zeka alanindaki gelismeler, reklamlarin kisisellestirilmesini,
hedef kitle analizlerinin daha hassas yapilmasini ve reklam kampanyalarinin verimliligini artirmayi
mimkin kilmaktadir (Ceber, 2024d). Chat botlar, sesli asistanlar, programatik reklamcilik, Gretken
yapay zeka destekli icerik olusturma ve tiiketici davranislarini analiz eden algoritmalar, modern dijital
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pazarlama siireglerinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir (Yakin, 2025). Bu teknolojiler, kullanicilarin
dijital platformlardaki etkilesimlerini analiz ederek, onlarin ilgi alanlarina uygun reklam icerikleri
sunmakta ve bdylece reklamcilik sektoriinde daha hedefe yonelik ve etkili kampanyalar olusturulmasini
saglamaktadir (Celik, 2023). Bununla birlikte, yapay zeka destekli teknolojilerin dijital reklamcilikta
kullaniminin etik boyutlari da tartisma konusu olup, veri gizliligi, algoritmik seffaflik ve kullanici
manipllasyonu gibi konular 6nemli etik sorunlar arasinda yer almaktadir (Yilmaz, 2024).

2.1. Makine Ogrenmesi ve Biiyiik Veri Analitigi ile Reklam Optimizasyonu

Dijital reklamcilik, makine 6grenmesi ve blyilk veri analitigi sayesinde reklam kampanyalarini daha
verimli ve hedef odakli hale getirmektedir. Makine 6grenmesi algoritmalari, kullanici davraniglarini
analiz ederek reklamlarin dogru kitleye, dogru zamanda ve en uygun formatta sunulmasini
saglamaktadir (Ceber, 2024a). Blylik veri analitigi ise milyarlarca veri noktasini isleyerek kullanici
egilimlerini anlamaya ve pazarlama stratejilerini optimize etmeye yardimci olmaktadir (Ernek Alan,
2024). Programatik reklamcilik, makine 6grenmesi ve buyik veri kullanimiyla gercek zamanh acik
artirmalar gergeklestirerek reklam biitcelerinin daha etkin kullanilmasini mimkiin kilmaktadir (Yakin,
2025).

Makine 6grenmesi tabanli sistemler, kullanicilarin gegmis arama verileri, tiklama aliskanliklari, sosyal
medya etkilesimleri ve web sitesi gezinti gecmisini analiz ederek gelecekteki tiiketici davranislarini
tahmin edebilmektedir (Jarek & Mazurek, 2019). Bu sayede, reklam verenler en uygun icerikleri ve
formatlar secerek dénisim oranlarini artirabilmektedirler. Ornegin, bir e-ticaret platformu,
kullanicinin ge¢mis alisveris aliskanliklarini inceleyerek ona en uygun Griin 6nerilerini sunabilir ve
boylece misteri deneyimini iyilestirirken satis oranlarini da artirabilir (Rust & Huang, 2021). Ancak,
makine 6grenmesi ve blylk veri analitiginin dijital reklamcilikta kullaniminin bazi etik zorluklari da
bulunmaktadir. Veri toplama sireclerinde kullanici mahremiyetinin ihlal edilmesi, algoritmalarin 6n
yargili kararlar almasi ve reklamciligin tlketici manipiilasyonuna déniismesi gibi riskler, sektorde
onemli tartismalara yol acmaktadir (Yilmaz, 2024). Bu nedenle, yapay zekad destekli reklam
teknolojilerinin seffaf ve etik kurallar cercevesinde kullanilmasi gerekmektedir (Celik, 2024).

2.2. Kisisellestirilmis Reklam Stratejileri ve Davranigssal Hedefleme

Glnlmuzde markalar, kullanicilarin gevrimici davraniglarini analiz ederek onlarin ilgi alanlarina,
demografik 6zelliklerine ve gecmis etkilesimlerine uygun reklam icerikleri sunmaktadir (Ceber, 2025).
Davranissal hedefleme sayesinde, reklamlar daha spesifik kitlelere yonlendirilmekte ve bu da hem
kullanici deneyimini iyilestirmekte hem de reklam verenlerin yatirim getirisini artirmaktadir (Edelman
& Singer, 2015). Ornegin, bir kullanici belirli bir Giriinii arastirdiktan sonra, farkli platformlarda o iiriinle
ilgili reklamlarla karsilagabilir. Bu siireg, yeniden hedefleme (retargeting) yontemi olarak bilinmekte ve
tiketicinin satin alma kararini giiclendirmek icin kullaniimaktadir (Kietzmann, Paschen & Treen, 2018).
Sosyal medya platformlari, kisisellestirilmis reklamciligin en yogun kullanildigi alanlardan biri olup,
kullanicilarin begeni ve paylasim aliskanhklarina gore reklam igerikleri belirlenmektedir (Syam &
Sharma, 2018). Ancak, davranissal hedefleme ve kisisellestirilmis reklamciligin etik ve hukuki boyutlari
da 6nemli tartismalara konu olmaktadir. Kullanicilarin kisisel verilerinin izinsiz toplanmasi, gizlilik
ihlalleri ve algoritmalarin tiiketicileri belli bir yéne yonlendirmesi gibi riskler, bu teknolojilerin etik
kullanimini zorunlu hale getirmektedir (Yilmaz, 2024). Avrupa Birligi Genel Veri Koruma Yénetmeligi
(GDPR), dijitallesmeyle birlikte hizla artan veri Gretimi ve kullanimina karsi bireylerin temel hak ve
ozgurliklerini korumayl amaclayan kapsamli bir diizenleme olarak 6ne ¢ikmaktadir. GDPR, kisisel
verilerin islenmesini yalnizca teknik bir stire¢ ya da ekonomik bir kaynak olarak degil, dogrudan insan
onuru, mahremiyet ve bireysel Ozerklikle iliskili bir alan olarak tanimlamaktadir. Bu yaklasim
dogrultusunda yonetmelik, kisisel verilerin korunmasini temel bir insan hakki olarak kabul etmekte ve
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veri isleme faaliyetlerinin toplumsal faydayi 6nceleyen, etik ilkelere dayal bir anlayisla ylratilmesini
zorunlu kilmaktadir.

Yonetmeligin temel hedeflerinden biri, bireylerin dijital ortamlarda kendileri hakkinda toplanan veriler
Uzerindeki kontroliini glglendirmektir. Bu kapsamda GDPR; agik riza, bilgilendirilme, veriye erigim,
verilerin diizeltilmesi ve silinmesi gibi haklar araciligiyla veri sahiplerini daha etkin ve bilingli aktorler
haline getirmeyi amacglamaktadir. Béylece bireyler, kisisel verilerinin kimler tarafindan, hangi amaclarla
ve ne Olglide kullanildigini sorgulayabilme ve bu siiregler lzerinde s6z sahibi olabilme imkani elde
etmektedir.

GDPR ayni zamanda kisisel veri isleyen kurum ve kuruluslara yonelik kapsaml sorumluluklar
ongodrmektedir. Veri sorumlulari, veri isleme faaliyetlerini seffaf bicimde ytrtutmek, veri minimizasyonu
ilkesine uymak ve hesap verebilirlik ilkesini somut uygulamalarla desteklemekle yiikimlidir. Uye
devletlere taninan denetim ve yaptirim yetkileri ise bu ytukimliliklerin yalnizca normatif diizeyde
kalmamasini, fiili uygulamalarla hayata gecirilmesini saglamaktadir. Bu yoniyle GDPR, veri koruma
alaninda gonallilukten ziyade baglayici bir yonetisim modeli sunmaktadir (Loureiro, Guerreiro &
Tussyadiah, 2021; GDPR, 2016).

Tuketici perspektifinden degerlendirildiginde GDPR, dijital pazarlama ve reklamcilik uygulamalarina
yonelik gliven sorunlarini azaltmayi hedefleyen énemli bir arag olarak islev gormektedir. Tlketiciler,
kisisel verilerinin nasil kullanildigina dair agik ve anlasilir bilgilere erisebildik¢e, markalarla kurduklari
iletisim iliskisi daha seffaf ve dngorilebilir bir hal almaktadir. Bu durum, tiiketicilerin veri kullanimina
yonelik kaygilarini azaltirken, dijital ortamlarda sunulan reklam igeriklerinin daha anlamli ve kabul
edilebilir algilanmasina katki sunmaktadir.

Pazarlama iletisimi acisindan bakildiginda ise GDPR, kisisellestirilmis reklamcilik pratiklerini tamamen
sinirlayan bir diizenleme olmaktan ziyade, bu pratiklerin etik, dlcili ve tiketici odakl bicimde yeniden
yapilandiriimasini tesvik eden bir cerceve sunmaktadir. Kisisel verilerin hukuka uygun ve seffaf sekilde
kullanilmasi, markalarin kisa vadeli performans hedeflerinden ziyade uzun vadeli gliven ve sadakat
iliskileri insa etmesini desteklemektedir. Bu baglamda GDPR’nin 6ngordigl denge, hem tiketicilerin
daha nitelikli ve anlamli reklam deneyimleri yasamasina hem de markalarin daha strdurulebilir ve
verimli pazarlama stratejileri gelistirmesine olanak tanimaktadir (Shankar, 2018).

3.DIJITAL REKLAMCILIKTA YAPAY ZEKA UYGULAMALARI

Geleneksel reklamciliktan farkli olarak, yapay zeka destekli dijital reklamcilik, kullanicilarin ilgi alanlarini
ve cevrim ici davranislarini analiz ederek onlara en uygun reklamlari sunmayi amaclamaktadir (Yakin,
2025). Bu da markalarin dogru kitleye ulasmasini saglayarak hem tiiketici memnuniyetini artirmakta
hem de reklam verenlerin yatirim getirisini (ROI) ylkseltmektedir (Jarek & Mazurek, 2019).

Yapay zeka tabanli programatik reklamcilik, gergek zamanli veri analizi ile reklamlarin belirlenen hedef
kitleye ulasmasini saglamakta ve reklam butgelerinin en verimli sekilde kullanilmasini miimkin
kilmaktadir (Ernek Alan, 2024). Programatik reklamcilik sayesinde, reklam verenler belirlenen kriterlere
gore aninda acik artirmalara katilarak en iyi reklam alanlarini satin alabilmektedir (Kaya, 2024). Bu
sireg, manuel muidahaleye gerek kalmadan, tamamen yapay zekd algoritmalari tarafindan
yuratilmektedir. Bir diger dnemli yapay zeka uygulamasi ise dogal dil isleme (NLP) ve sohbet botlaridir.
GUnumuizde bircok marka, musteri deneyimini gelistirmek ve hedef kitlesiyle daha etkilesimli iletisim
kurmak icin yapay zeka destekli Chat botlar kullanmaktadir (Kietzmann, Paschen & Treen, 2018). Bu
tlr uygulamalar, tiiketicinin marka ile olan etkilesimini artirirken, ayni zamanda isletmelerin misteri
hizmetlerini daha verimli hale getirmesine yardimci olmaktadir (Tussyadiah, 2020).
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Ote yandan, yapay zeka destekli gériintii ve video Uretimi, dijital reklamcilikta biiyiik bir yenilik olarak
one c¢ikmaktadir. Midjourney, DALL-E ve Stable Diffusion gibi liretken yapay zeka araglari, reklam
kampanyalari i¢in yiksek kaliteli ve 6zgiin gorseller lGretebilmektedir (Ceber, 2024a). Bunun yani sira,
yapay zeka ile olusturulan sanal influencerlar ve dijital karakterler, markalar icin yeni pazarlama
stratejileri sunmaktadir (Celik, 2023). Ozellikle sosyal medya reklamlarinda sanal influencerlarin
kullanimi giderek artmakta ve bu durum tiketicilerin marka ile olan etkilesimini farkli bir boyuta
tasimaktadir (Erdogan, 2023). Ancak, yapay zeka uygulamalarinin dijital reklamcilikta kullanilmasinin
bazi etik ve hukuki riskleri de bulunmaktadir. Ozellikle veri gizliligi ve kullanici mahremiyeti konulari,
sektor icin buyldk 6nem arz etmektedir (Yilmaz, 2024). Tiiketicilerin kisisel verilerinin izinsiz toplanmasi
ve analiz edilmesi, etik tartismalara yol agmakta ve regilasyonlarin sikilasmasina neden olmaktadir.
Avrupa Birligi'nin GDPR (Genel Veri Koruma Yénetmeligi) ve diger kiiresel veri koruma yasalari, bu tir
uygulamalarin sinirlarini ¢cizmeye ¢alismaktadir (Loureiro, Guerreiro & Tussyadiah, 2021).

Yapay zeka uygulamalarinin dijital reklamcilikta kullanimi, hem sektor icin bilytk firsatlar sunmakta
hem de etik ve yasal cercevede dikkatle ele alinmasi gereken bir alan olusturmaktadir. Yapay zeka,
reklamcilikta otomasyonu, verimliligi ve kisisellestirmeyi artirirken, ayni zamanda tiiketici haklari ve
veri gizliligi konusunda sorumluluk gerektiren uygulamalari da beraberinde getirmektedir. Bu nedenle,
yapay zeka destekli reklam teknolojilerinin seffaf, etik ve tiketici odakli bir yaklasimla kullanilimasi,
sektérde sirdurilebilir bir basari icin kritik bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir (Paschen, Pitt &
Kietzmann, 2020).

3.1. Programatik Reklamcilik ve Otomatiklestirilmis Satin Alma Siiregleri

Dijital reklamcilikta yapay zekanin en yaygin kullanim alanlarindan biri, programatik reklamcilik ve
otomatiklestirilmis satin alma sirecleridir. Programatik reklamcilik, geleneksel manuel reklam satin
alma sireclerine kiyasla ¢ok daha hizli, verimli ve hedef odakl bir yéntem sunmaktadir (Ernek Alan,
2024). Bu sistem, biiyiik veri analitigi ve makine 6grenmesi algoritmalarini kullanarak reklamlarin dogru
kitleye, en uygun zaman ve platformda gosterilmesini saglamaktadir (Rust & Huang, 2021). Reklam
satin alma islemi, gercek zamanh agik artirma (Real-Time Bidding-RTB) sistemleri araciligiyla
yurutilmekte olup, reklamverenlerin belirledigi kriterlere uygun kullanicilar igin en iyi fiyatlandirmayla
anhk olarak gerceklesmektedir (Kaya, 2024). Programatik reklamcilik, ozellikle dijital pazarlama
stratejilerinde verimliligi artirarak hem markalarin hem de reklam ajanslarinin operasyonel siireglerini
kolaylastirmaktadir. Geleneksel reklam satin alma siireclerinde insan faktorii nedeniyle olusan hatalar
ve zaman kaybl, yapay zeka destekli otomatik sistemler sayesinde biyulk 6lclide azaltiimaktadir (Jarek
& Mazurek, 2019). Ozellikle Google Ads, Meta Ads ve diger biiyiik reklam platformlari, yapay zeka
algoritmalarini kullanarak kampanya performansini optimize etmekte ve reklamverenlerin bitcgelerini
en iyi sekilde kullanmalarini saglamaktadir (Paschen, Pitt & Kietzmann, 2020).

Bununla birlikte, programatik reklamciligin gelisimi, tiiketici gizliligi ve veri giivenligi konularinda bazi
etik ve hukuki sorulari da beraberinde getirmektedir. Kisisel verilerin izinsiz toplanmasi ve islenmesi,
GDPR ve CCPA gibi regtilasyonlarla sinirlandiriimaya calisiimaktadir (Loureiro, Guerreiro & Tussyadiah,
2021). Reklam sektorinin yapay zeka tabanli bu sistemleri etik kurallar cercevesinde kullanmasi hem
tlketici glveninin saglanmasi hem de uzun vadede slrdurulebilir bir dijital reklam ekosistemi
olusturulmasi acgisindan kritik bir faktordir (Yilmaz, 2024).

3.2. Dogal Dil isleme (NLP) ile igerik Uretimi ve Miisteri Etkilesimi

Dogal dil isleme (Natural Language Processing-NLP) teknolojileri, dijital reklamcilikta hem icerik tGretimi
hem de misteri etkilesimi agisindan devrim niteliginde yenilikler getirmistir. NLP metinleri analiz
edebilme, yorumlayabilme ve insan diline yakin icerikler tretebilme yetenegine sahip olup, 6zellikle
Chatbotlar, kisisellestirilmis reklam metinleri ve otomatik icerik tGretimi gibi alanlarda yaygin olarak
kullanilimaktadir (Kietzmann, Paschen & Treen, 2018).
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Gunumuzde birgcok marka, misteri hizmetleri siireglerini daha hizli ve verimli hale getirmek i¢in yapay
zeka destekli Chatbotlari kullanmaktadir. Bu Chatbotlar kullanicilarin sorularina dogal bir dil kullanarak
yanit verebilmekte, oneriler sunabilmekte ve muisteri deneyimini iyilestirebilmektedir (Tussyadiah,
2020). Ayrica, NLP teknolojileri sayesinde reklam metinleri ve blog icerikleri de otomatik olarak
Uretilmekte ve optimize edilmektedir. ChatGPT, Jasper Al gibi yapay zeka tabanli metin Ureticileri,
markalarin hedef kitlelerine uygun igerikler olusturmasina yardimci olmaktadir (Ceber, 2024a). Bu
durum, reklamcilik sektoriinde icerik tGretim siireglerini hizlandirmakla kalmayip, ayni zamanda SEO
(Arama Motoru Optimizasyonu) stratejilerini de daha verimli hale getirmektedir (Yakin, 2025).

NLP’nin dijital reklamcilikta yaygin kullanimi, misteri verilerinin analizi ve duygu analizi gibi alanlarda
da biylk avantajlar sunmaktadir. Yapay zekad sosyal medya yorumlari, misteri geri bildirimleri ve
incelemeleri analiz ederek tiketicilerin marka hakkindaki genel algisini degerlendirebilmekte ve bu
verilere dayali reklam stratejileri gelistirebilmektedir (Jarek & Mazurek, 2019). Ancak, bu teknolojilerin
etik boyutlari da dikkate alinmali ve kullanicilarin izni olmadan kisisel verilerinin analiz edilmesi gibi
durumlar 6nlenmelidir (Yilmaz, 2024).

3.3. Bilgisayarli Gorii (Computer Vision) ile Gérsel Reklam Optimizasyonu

Bilgisayarli gorii (Computer Vision), yapay zekanin en hizli gelisen alanlarindan biri olarak dijital
reklamcilikta da 6nemli bir yer edinmistir. Bilgisayarli gori teknolojisi, gorselleri ve videolari analiz
ederek iceriklerin hedef kitleye daha etkili bir sekilde sunulmasini saglamaktadir (Celik, 2024).
Reklamcilikta gorsellerin ve videolarin dogru kullanimi, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve markalarin
mesajlarini daha glicli iletmek agisindan biyik 6nem tasimaktadir (Kietzmann, Paschen & Treen,
2018).

Ozellikle sosyal medya platformlarinda, yapay zeka destekli bilgisayarli gérii sistemleri kullanicilarin
etkilesim verilerini analiz ederek hangi gorsellerin ve videolarin daha fazla ilgi cektigini
belirleyebilmekte ve buna gore reklam optimizasyonu yapabilmektedir (Shankar, 2018). Ornegin,
Instagram ve TikTok gibi platformlarda yapay zeka algoritmalari, igeriklerin hangi demografik gruplar
tarafindan daha ¢ok begenildigini analiz ederek reklamlari daha isabetli bir sekilde hedeflemektedir
(Rust & Huang, 2021). Bilgisayarh gorii teknolojisi ayrica sahte iceriklerin tespitinde de kullaniimaktadir.
Deepfake teknolojisinin yayginlasmasiyla birlikte, sahte veya manipiile edilmis gorsellerin ve videolarin
tespiti buyuk bir 6nem kazanmistir (Erdogan, 2023). Yapay zeka destekli sahte icerik tespit sistemleri,
markalarin ve tiketicilerin glvenilir iceriklere erisimini saglamakta ve dolandiricilik girisimlerini
onlemeye vyardimci olmaktadir (Loureiro, Guerreiro & Tussyadiah, 2021). Gorsel reklam
optimizasyonunda yapay zekad destekli aracglar reklamlarin renk paleti, kompozisyonu ve gorsel
hiyerarsisini analiz ederek en etkili versiyonlarini énerebilmektedir. Ornegin, Google’in yapay zeka
destekli gorsel reklam araglari, farkli gorselleri test ederek kullanicilarin hangi reklama daha fazla ilgi
gosterdigini belirleyebilmekte ve bu veriye dayali olarak en uygun gorsel icerigi secebilmektedir
(Paschen, Pitt & Kietzmann, 2020).

Bilgisayarli gori teknolojisinin reklamcilikta kullanimi hem markalar hem de tiketiciler agisindan daha
etkili, ilgi cekici ve glvenilir reklam deneyimleri sunmaktadir. Ancak, etik agidan bu teknolojilerin dogru
bir sekilde kullaniimasi ve tiiketici gizliligine saygi gosterilmesi blyik 6nem tasimaktadir (Yilmaz, 2024).
Yapay zeka tabanli bilgisayarli gori sistemlerinin, reklamciligin gelecegini sekillendiren 6nemli bir unsur
olmaya devam edecegi agiktir.

4.ETiK TASARIM GERGEVESI VE DIJITAL REKLAMCILIK

Dijital reklamcilikta yapay zeka teknolojilerinin yayginlasmasiyla birlikte etik tasarim cergevesi giderek
daha fazla 6nem kazanmaktadir. Reklamcilikta etik tasarim hem tiketici haklarini koruyan hem de
markalarin glivenilirligini artiran bir yaklasim olarak ele alinmaktadir (Loureiro, Guerreiro & Tussyadiah,
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2021). Ancak bu siiregte kullanicilarin kisisel verilerinin korunmasi, mahremiyet haklarinin ihlal
edilmemesi ve manipulatif reklamcilik stratejilerinin dnlenmesi gibi etik sorunlar gindeme gelmektedir
(Rust & Huang, 2021).

Etik tasarim gergevesi, dijital reklamcilikta dért temel prensip lzerine insa edilmektedir: Seffaflik, veri
gizliligi, tiiketici kontroll ve adil algoritmalar (Paschen, Pitt & Kietzmann, 2020). Seffaflik ilkesi, yapay
zeka tarafindan olusturulan reklamlarin nasil c¢alistigini ve hangi verilerle optimize edildigini
kullanicilara agikga belirtmeyi gerektirir. Tiketici kontroli, kullanicilarin kendi verileri lizerinde s6z
sahibi olmalarini saglarken adil algoritmalar ise yapay zeka destekli reklam sistemlerinin ayrimcilik
yapmamasini ve belirli gruplari dezavantajli duruma dislirmemesini amacglamaktadir (Jarek &
Mazurek, 2019). Davranissal hedefleme teknikleri sayesinde, bireylerin ¢evrimigi aliskanliklari analiz
edilerek onlara en uygun reklamlar gosterilmektedir (Shankar, 2018). Ancak, bu silrecte bireylerin
farkinda olmadan izlenmesi ve verilerinin izinsiz kullanilmasi hem yasal hem de etik agidan buyulk bir
tartisma konusudur (Tussyadiah, 2020). GDPR (Genel Veri Koruma Yonetmeligi) ve CCPA (California
Tuketici Gizliligi Yasasi) gibi diazenlemeler, dijital reklamcilikta veri gizliligini saglamak amaciyla
getirilmis 6nemli yasal gergevelerdir (Kietzmann, Paschen & Treen, 2018). Ayrica, yapay zeka ile
Uretilen igeriklerin sorumlulugu da etik bir mesele olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Otomatiklestirilmis
reklam metinleri, yapay zeka tarafindan olusturulan video ve gorsellerin yaniltici veya yanlis bilgi
icermesi, tiiketicileri maniplle edebilir ve toplumsal gliveni zedeleyebilir (Erdogan, 2023). Bu nedenle,
yapay zeka destekli reklamlarin denetlenmesi ve etik standartlara uygun hale getirilmesi blylk 6nem
tasimaktadir (Yilmaz, 2024).

Dijital reklamcilikta etik tasarim cercevesi, yapay zekadnin sagladigl avantajlari etik sorumluluklarla
dengeleyerek hem reklamverenlerin hem de tiiketicilerin haklarini koruyan bir yaklasim gelistirmeyi
hedeflemektedir. Reklamcilik sektortintin gelecekte siirdirilebilir ve glivenilir bir yapiya kavusabilmesi
icin etik ilkelerin uygulanmasi ve bu alanda siki diizenlemelerin getirilmesi kaginilmaz bir gerekliliktir
(Ceber, 2024c).

4.1. Etik Tasarimin Temel ilkeleri

Dijital reklamcilikta etik tasarimin temel ilkeleri yapay zeka destekli sistemlerin adil seffaf ve sorumlu
bir sekilde kullaniimasini saglamak amaciyla belirlenen prensiplerdir. Bu ilkeler hem tiiketici haklarini
korumayr hem de reklamcilik sektériinde etik standartlar ylkseltmeyi hedeflemektedir (Loureiro,
Guerreiro & Tussyadiah, 2021). Ancak bu teknolojilerin kullanimi veri gizliligi ihlalleri, manipilasyon ve
algoritmik ayrimcilik gibi etik sorunlari da beraberinde getirmektedir (Rust & Huang, 2021). Bu
baglamda, etik tasarimin temel ilkeleri su baslklarda incelenebilir:

4.1.1. Seffaflik ve Aciklanabilirlik

Dijital reklamcilikta yapay zeka destekli sistemlerin kullaniminda seffaflik ve agiklanabilirlik, tiiketicilere
sunulan igeriklerin nasil olusturuldugunu ve hangi verilerin kullanildigini agik¢a ortaya koymayi
gerektirir (Paschen, Pitt & Kietzmann, 2020). Ozellikle otomatik karar verme siireglerinde
algoritmalarin neden belirli bir kullaniciya belirli bir reklam gosterdigini agiklayabilen mekanizmalar
gelistirilmelidir (Rust & Huang, 2021). Seffaflik ilkesinin ihmal edilmesi, tiketicilerin algoritmik
manipilasyona maruz kalmasina ve gliven kaybina neden olabilir. Bu nedenle, reklamverenlerin ve
platform saglayicilarinin kullanicilarin bilingli tercihler yapmasina olanak taniyacak seffaf veri
politikalari olusturmasi gerekmektedir (Shankar, 2018).

4.1.2. Adaletli Yaklagimla Ayrimciligin Onlenmesi

Dijital reklamcilikta adalet ve ayrimciligin 6nlenmesi, algoritmalarin tiim kullanicilar igin esit firsatlar
sunmasini ve herhangi bir gruba karsi onyargili kararlar almamasini saglamayr amaglar (Loureiro,
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Guerreiro & Tussyadiah, 2021). Yapay zeka sistemleri, egitim verilerinde bulunan bilingsiz dnyargilari
yansitarak belirli gruplara karsi ayrimcilik yapabilir. Ornegin, ise alim veya kredi basvurulari gibi
algoritmik karar destek sistemlerinde belirli demografik gruplarin sistematik olarak dezavantajl
konuma dismesi 6nemli bir etik sorundur (Paschen et al., 2020). Dijital reklamcilikta ise bu, belirli
cinsiyet, yas veya etnik koken gruplarina yonelik adaletsiz hedeflemeler veya firsat esitsizligi olarak
kendini gosterebilir. Bu tiir onyargilarin 6niine gecgebilmek igin algoritmalarin diizenli olarak
denetlenmesi, egitim verilerinin cesitlendirilmesi ve etik denetim mekanizmalarinin gelistirilmesi
gerekmektedir (Rust & Huang, 2021).

4.1.3. Hesap Verebilirlik ve Denetlenebilirlik

Hesap verebilirlik, yapay zeka destekli dijital reklamcilik sistemlerinin etik ilkeler dogrultusunda
¢alismasini saglamak igin sirketlerin ve gelistiricilerin sorumluluk Ustlenmesini gerektirir (Jarek &
Mazurek, 2019). Bir yapay zekd modeli yanlis bilgi yaydiginda, haksiz bir sekilde belirli kitleleri
disladiginda veya tiketicileri maniptle ettiginde, bu durumdan kimin sorumlu oldugu acgik olmahdir
(Shankar, 2018). Reklam platformlarinin, algoritmalarinin neden belirli segimleri yaptigini
aciklayabilmesi ve olasi hatalar veya suistimaller i¢in diizenli olarak denetim mekanizmalari olusturmasi
gerekmektedir (Tussyadiah, 2020). Sirketlerin hesap verebilir olmasi, tiiketici glivenini artirirken etik ve
yasal uyumlulugun saglanmasina da katki sunmaktadir.

4.2. Tiketici Mahremiyeti ve Veri Giivenligi

Dijital reklamcilikta tlketici mahremiyeti ve veri givenligi, kisisel verilerin izinsiz kullanimini
engellemek ve kullanicilarin gizlilik haklarini korumak icin kritik bir konudur (Shankar, 2018). Yapay zeka
destekli reklam sistemleri, tiiketici davranislarini analiz etmek igin genis capta veri toplamaktadir.
Ancak, bu stireglerin etik ilkeler cercevesinde yurutiilmesi gerekmektedir (Rust & Huang, 2021). Avrupa
Birligi’'nin GDPR ve ABD’nin CCPA gibi veri koruma diizenlemeleri, reklamcilik sektoriinde yapay zeka
kullanimina iliskin belirli sinirlamalar getirmistir. Bu dizenlemelere uyum saglamak, firmalarin
glvenilirligini artirirken, tlketici haklarini da koruma altina almaktadir (Paschen et al., 2020).
Tiketicilerin kisisel verilerinin yalnizca onaylari dogrultusunda kullaniimasi ve veri isleme siireglerinin
seffaf olmasi etik reklamcilik anlayisinin temel taslarindan biridir (Jarek & Mazurek, 2019).

4.3. Algoritmik Onyargilar

Yapay zeka destekli reklamcilikta karsilasilan en biiylik etik sorunlardan biri, algoritmik 6nyargilar ve
ayrimciliktir (Loureiro, Guerreiro & Tussyadiah, 2021). Reklam hedefleme sireglerinde kullanilan
makine 6grenmesi modelleri, genellikle ge¢mis veri setleriyle egitildiginden bu veri setlerinde var olan
dnyargilar algoritmalara yansiyabilir (Paschen et al., 2020). Ornegin, belirli sosyal veya ekonomik
gruplarin reklamlarda daha az yer almasi ya da belirli demografik gruplarin belirli Griinlerle
iliskilendirilmesi, dijital reklamcilikta ayrimci uygulamalara yol agabilir (Rust & Huang, 2021). Bu tir 6n
yargilarin Onlenmesi igin algoritmalarin egitildigi veri setlerinin ¢esitliligi artirlmali, yapay zeka
sistemleri diizenli olarak denetlenmeli ve ayrimcilik tespit edildiginde midahale edilebilir
mekanizmalar gelistirilmelidir (Jarek & Mazurek, 2019). Ayrica, etik kurallarin belirlenmesi ve yapay
zeka sistemlerinin denetlenmesi icin bagimsiz dlzenleyici kuruluslarin olusturulmasi, adaletin
saglanmasina katkida bulunacaktir (Shankar, 2018).

5.YAPAY ZEKA DESTEKLi DiJiTAL REKLAMCILIGIN TOPLUMSAL VE HUKUKi ETKILERi

Yapay zeka destekli dijital reklamciligin gelisimi, toplumsal dinamikleri ve hukuki dizenlemeleri
derinden etkilemektedir. Reklamcilik sektoriinde yapay zekanin kullanimi, tiketici deneyimini
kisisellestirme, hedef kitle analizi ve otomatik reklam yonetimi gibi bircok avantaj saglarken ayni
zamanda etik, toplumsal ve hukuki sorunlari da beraberinde getirmektedir (Paschen, Pitt & Kietzmann,
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2020). Yapay zeka tabanl algoritmalarin yanlis yonlendirme, mahremiyet ihlali ve ayrimci uygulamalar
gibi riskleri, toplumsal glivensizlik yaratma potansiyeline sahiptir (Jarek & Mazurek, 2019). Bu nedenle,
yapay zeka destekli dijital reklamciligin toplumsal etkilerinin degerlendirilmesi ve hukuki ¢ercevede
denetim altina alinmasi blylik 6nem tasimaktadir.

Bu durum, bireylerin tiiketim tercihlerini yapay zeka sistemlerinin belirlemesine ve hatta manipiilasyon
riskine yol agabilmektedir. Ornegin, psikografik analiz teknikleri kullanilarak bireylerin hassasiyetlerine
yonelik manipilatif reklamlar olusturulmasi, etik ve toplumsal agidan ciddi sorunlar dogurmaktadir
(Loureiro, Guerreiro & Tussyadiah, 2021).

Hukuki agidan bakildiginda, yapay zeka destekli dijital reklamciligin diizenlenmesi konusunda kiiresel
capta farkli yaklasimlar benimsenmistir. Avrupa Birligi’'nin Genel Veri Koruma Regiilasyonu (GDPR),
bireylerin kisisel verilerinin korunmasini esas alirken, ABD'de eyalet bazli dizenlemeler farkhlik
gosterebilmektedir (Paschen et al., 2020). GDPR kapsaminda, yapay zeka tabanli reklam sistemlerinin
kullanicilarin agik rizasi olmadan kisisel verilerini toplamasi ve islemesi yasaklanmistir. Buna karsilik,
ABD’deki California Consumer Privacy Act (CCPA) gibi diizenlemeler, tiketicilere kisisel verilerinin nasil
kullanildigini 6grenme ve bu verilerin silinmesini talep etme hakki tanimaktadir (Jarek & Mazurek,
2019).

Bununla birlikte, yapay zeka destekli reklamciligin hukuki denetimi, algoritmalarin karmasikhgi ve seffaf
olmamasi nedeniyle zorlayicidir. Otomatik karar verme siirecleri, genellikle "kara kutu" (black box)
olarak adlandirilan, algoritmalarin ic¢ isleyisinin tam olarak anlasilamadigl sistemler tarafindan
ylratdlmektedir (Rust & Huang, 2021). Bu durum, yapay zekad destekli reklamciligin yasal
dizenlemelere tam olarak uyum saglamasini glclestirmektedir. Hukuki cercevede, algoritmik hesap
verebilirlik ve seffaflik ilkelerinin glgclendirilmesi gerekmektedir. Reklam platformlarinin kullanici
verilerini nasil isledigini aciklayan detayli raporlar sunmasi, bagimsiz denetim mekanizmalarinin
olusturulmasi ve tiketici haklarinin korunmasina yonelik hukuki diizenlemelerin gelistirilmesi biyutk
O6nem tasimaktadir (Shankar, 2018).

Toplumsal agidan degerlendirildiginde, yapay zeka destekli reklamciligin bireyler lzerinde yarattig
psikolojik ve sosyolojik etkiler g6z ardi edilmemelidir. Tiketicilerin siirekli olarak hedeflenmis
reklamlarla karsi karsiya kalmasi, bireysel tercihlerin yapay zeka sistemleri tarafindan
yonlendirilmesine ve 6zgiir iradenin kisitlanmasina neden olabilir (Loureiro, Guerreiro & Tussyadiah,
2021). Ayrica, algoritmalarin yanlis egitilmesi veya 6nyargili veri setleri ile calistiriimasi, belirli gruplarin
sistematik olarak dezavantajli hale getirilmesine yol agabilir (Paschen et al., 2020). Ozellikle cinsiyet,
yas ve etnik kdken gibi demografik faktorlere dayali ayrimci reklam uygulamalarinin 6nlenmesi icin etik
denetim mekanizmalarinin olusturulmasi gerekmektedir. Yapay zekd destekli dijital reklamciligin
toplumsal ve hukuki etkileri, etik sorumluluklar gercevesinde degerlendirilerek yonetilmelidir. Kisisel
verilerin korunmasi, tiketici haklarinin giivence altina alinmasi ve ayrimci reklam uygulamalarinin
onlenmesi icin kiresel ¢capta daha kapsamli hukuki diizenlemeler ve etik ilkeler olusturulmalidir. Yapay
zeka destekli dijital reklamcilik, dogru denetim mekanizmalariyla yonetildiginde hem tiiketicilere hem

de i§letmelere bUyUk firsatlar sunabilir. Ancak bu teknolojilerin etik ve hukuki cercevede surdurilebilir hale getirilmesi,
sektordeki tim paydaslarin ortak sorumlulugudur.

5.1. Kiiresel Veri Koruma Regiilasyonlari ve Dijital Reklamcilik

Yapay zekd destekli dijital reklamcihigin yayginlasmasi, veri glvenligi ve tiketici mahremiyeti
konusunda kiiresel capta cesitli diizenlemelerin olusturulmasini zorunlu hale getirmistir. Ozellikle
biylk veri analitigi ve yapay zeka algoritmalari sayesinde kullanicilarin kisisel bilgileri islenerek hedef
odakh reklam stratejileri gelistirilmektedir. Ancak bu sireg veri gizliligi, kullanici rizasi ve etik ilkeler
acgisindan onemli riskler barindirmaktadir. Bu nedenle, bircok Ulke ve uluslararasi kurulus, kisisel
verilerin korunmasi amaciyla gesitli yasal cergeveler gelistirmistir (Paschen, Pitt & Kietzmann, 2020).
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5.1.1. Genel Veri Koruma Regiilasyonu (GDPR) ve Avrupa Birligi Yaklasimi

Avrupa Birligi, dijital diinyada veri gizliligini saglamak amaciyla 2018 yilinda yirirlige koydugu Genel
Veri Koruma Regiilasyonu (GDPR) ile yapay zeka destekli reklamcilikta veri glivenligini denetim altina
almayi hedeflemistir. GDPR kullanicilarin kisisel verilerinin toplanmasi, islenmesi ve saklanmasi
konusunda siki kurallar koyarak tiiketicilere genis haklar tanimaktadir (Jarek & Mazurek, 2019).

GDPR kapsaminda, dijital reklamcilikta yapay zeka sistemlerinin kullanici verilerini isleyebilmesi igin
acik ve bilgilendirilmis riza alinmasi zorunludur. Ayrica bireyler kendileri hakkinda toplanan verilere
erisme, bu verileri silme ve veri isleme silrecini sinirlandirma hakkina sahiptirler. Bu diizenleme,
Ozellikle programatik reklamcilik ve davranigsal hedefleme gibi yapay zeka tabanh uygulamalarin,
tiketicilerin izni olmadan kisisel bilgileri analiz etmesini ve kullanmasini engellemeyi amaglamaktadir
(Rust & Huang, 2021).

GDPR'nin bir diger 6nemli ilkesi, veri isleme sireclerinde aciklanabilirligin ve hesapverebilirligin
gerekliligidir. Yapay zeka destekli reklam algoritmalarinin nasil galistiginin kullanicilar ve denetleyici
kurumlar tarafindan anlasilabilir olmasi gerekmektedir. Bu durum, "kara kutu" algoritmalarin
seffafligini artirarak, yapay zeka tabanl reklamciligin denetlenmesini kolaylastirmaktadir (Shankar,
2018).

5.1.2. California Tiiketici Gizliligi Yasasi (CCPA) ve ABD Yaklasimi

Amerika Birlesik Devletleri'nde (ABD), dijital reklamcilikta tiiketici mahremiyetini koruma amaciyla
farkh eyaletlerde cesitli diizenlemeler gelistirilmistir. Bunlardan en énemlisi, 2020 yilinda yirirlige
giren California Tuketici Gizliligi Yasasi (CCPA)'dir. CCPA, ABD’deki en kapsamli veri gizliligi yasalarindan
biri olarak kabul edilir ve GDPR ile benzer haklar sunar.

CCPA, Kaliforniya eyaletinde yasayan bireylere, kisisel verilerinin nasil islendigi hakkinda bilgi alma,
verilerinin satisini engelleme ve kisisel bilgilerini sildirme hakki tanimaktadir (Jarek & Mazurek, 2019).
Bu vyasa, 6zellikle buyuk teknoloji sirketlerinin (Google, Facebook, Amazon vb.) tlketici verilerini
toplama ve isleme siireclerinde daha seffaf olmalarini zorunlu hale getirmistir.

CCPA ile GDPR arasindaki temel farklardan biri, opt-in (6nceden onay) ve opt-out (sonradan cikis)
mekanizmalarindaki farkhliktir. GDPR kapsaminda, sirketlerin kullanici verilerini toplamadan 6nce agik
riza almasi gerekirken, CCPA kullanicilarin kisisel verilerinin satisina otomatik olarak izin verildigini
varsayar ve bireylerin bu islemden ¢ikis yapmasini saglar (Paschen et al., 2020).

Bununla birlikte, ABD'de ulusal diizeyde GDPR'ye benzer kapsamli bir veri koruma vyasasi
bulunmamaktadir. Ancak Federal Ticaret Komisyonu (FTC), yapay zeka destekli reklamcihgin etik
sinirlar iginde kalmasini saglamak icin bazi yonergeler yayinlamaktadir.

5.2. Tiiketici Haklari ve Reklam Seffafligi

Yapay zeka destekli dijital reklamciligin etik ve yasal sinirlar icinde kalmasi, tiiketicilerin reklam siregleri
hakkinda bilin¢lendirilmesi ve seffaf bir reklam ekosisteminin olusturulmasi ile mimkiindir. Reklam
seffafligl, tlketicilerin hangi algoritmalar tarafindan hedeflendigini ve neden belirli reklamlarla
karsilastiklarini bilmelerini saglayan dnemli bir ilkedir (Loureiro, Guerreiro & Tussyadiah, 2021).

Dijital reklamcilikta seffafligin saglanabilmesi icin:

e Reklam Agiklamalarinin Yapilmasi: Kullanicilara, reklamlarin nasil hedeflendigine dair acik ve
anlasihir bilgiler verilmelidir.

e Veri Toplama Siireglerinin Seffaf Olmasi: Sirketler, kullanicilarin hangi verilerinin toplandigini
ve nasll kullanildigini belirtmelidir.
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¢ Kullanicilara Kontrol Mekanizmalari Sunulmasi: Tiiketicilere, veri toplama slireglerine dair riza
verme, veri kullanimini sinirlama ve verilerini silme gibi haklar taninmalidir (Shankar, 2018).

Bu adimlar, tiketicilerin glivenini artirarak yapay zeka destekli reklamciligin etik kurallar ¢ergevesinde
ilerlemesini saglayabilir.

5.3. Yapay Zekd Destekli Reklamciligin Sosyal ve Kiiltiirel Etkileri

Yapay zekad tabanli reklamcilik, toplum (zerinde genis kapsamh kiiltirel ve sosyolojik etkiler
yaratmaktadir. Tlketici aliskanliklarini yonlendiren algoritmalar bireylerin karar alma sireglerini
etkileyerek belirli tiketim kaliplarinin ve davranis bigcimlerinin yayginlasmasina neden olabilir (Rust &
Huang, 2021).

Bununla birlikte, yapay zeka destekli reklamciligin kiltlrel etkileri de g6z 6niinde bulundurulmalidir.
Ornegin:

e Algoritmalarin igerik Onyargilari: Yapay zeka sistemleri, belirli kiiltiirel normlari ve ideolojileri
destekleyen reklamlari daha fazla 6ne gikararak toplumsal gesitliligi sinirlandirabilir.

o Dijital Boliinme: Teknolojiye erisimi sinirli olan bireyler, yapay zeka tabanh reklamcilik
ekosisteminde yeterince temsil edilmeyebilir.

o Tiketim Aligkanhklarinin Degisimi: Yapay zeka tabanli hedefleme sistemleri, bireylerin
farkinda olmadan belirli markalara yonlendirilmesine neden olabilir (Loureiro et al., 2021).

Ayrica, yapay zeka destekli reklamcihigin sosyal etkileri arasinda psikolojik yonlendirme de
bulunmaktadir. Tuketiciler strekli olarak maruz kaldiklari hedefli reklamlar nedeniyle, belirli bir marka
veya Urlin hakkinda farkinda olmadan olumlu bir algi gelistirebilirler. Bu durum bireylerin 6zglr
iradesini kisitlayarak, tiketim bagimhliginin artmasina yol acgabilir (Paschen et al., 2020).

6. SONUC VE ONERILER

6.1. Sonu¢

Gunumuzde dijital reklamcilik sektoriinde yapay zeka teknolojileri 6zellikle programatik reklamcilik ve
otomatiklestirilmis satin alma siirecleri araciligiyla reklam maliyetlerini distirmek, kullanici deneyimini
iyilestirmek ve markalar icin maksimum etkilesim saglamak amaciyla kullanilmaktadir. Bununla birlikte
tiketicilerin ilgi alanlarini, demografik 6zelliklerini ve gevrimici davranislarini analiz eden algoritmalar,
etik agcidan 6nemli sorunlari da ortaya ¢ikarmaktadir. Algoritmalarin seffaf olmamasi, ayrimci kararlar
alabilmesi, yaniltici reklamcilik uygulamalarinin yayginlasmasi ve tiiketicilerin bilingli karar alma
siireclerini manipiile edebilmesi, etik ve hukuki tartismalari artirmaktadir. Ozellikle Avrupa Birligi’nin
Genel Veri Koruma Regililasyonu (GDPR) ve ABD’nin California Tiketici Gizliligi Yasasi (CCPA) gibi
diizenlemeleri, kullanicilarin kisisel verilerini koruma altina almayi ve yapay zeka destekli reklamcilik
sureclerinin daha seffaf hale gelmesini amaglamaktadir. Ancak bu diizenlemeler heniiz kiiresel ¢capta
tam anlamiyla uygulanabilir bir standart olusturamamistir. Dolayisiyla yapay zeka destekli reklamciligin
etik ve hukuki sinirlari konusunda daha fazla akademik calisma, diizenleyici politika ve sektorel is
birligine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bunun yaninda, yapay zeka destekli reklamciligin toplumsal etkileri de
dikkate alinmahdir. Dijital platformlarda kullanilan algoritmalar tiketici davranislarini yonlendirerek
belirli tiketim kahplarini tesvik etmekte ve bireylerin karar alma siireglerini etkilemektedir. Bu durum
tuketicilerin bilingsizce belirli Griin veya hizmetleri tercih etmesine yol acarak, 6zgir iradelerini
sinirlayabilir. Ayrica, yapay zeka algoritmalarinin igerik dnyargilari tasimasi, belirli gruplara karsi ayrimci
reklam stratejilerinin gelismesine neden olabilmektedir.

Bu baglamda, yapay zeka destekli reklamcilikta etik tasarim ilkelerinin benimsenmesi biyiik énem
tasimaktadir. Seffaflik, hesap verebilirlik, ayrimciligin 6nlenmesi, veri glivenligi ve tiiketici haklarinin
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korunmasi gibi temel etik prensipler hem yasal diizenlemelerle desteklenmeli hem de sirketler
tarafindan gonilli olarak benimsenmelidir.

6.2. Oneriler

Yapay zeka destekli dijital reklamciligin etik ve hukuki sinirlar icinde kalmasini saglamak ve tiketici
haklarini korumak igin asagidaki 6neriler gelistirilebilir:

Yapay zeka tabanli reklamcilik sistemlerinin nasil calistigl, hangi verileri isledigi ve hangi
kararlari nasil aldigi tuketicilere agiklanmalidir.

Sirketler tiiketicilere, reklamlarin nasil hedeflendigi ve hangi kisisel verilerin kullanildig
hakkinda daha fazla bilgi saglamalidir.

GDPR ve CCPA gibi bolgesel dliizenlemelerin 6tesine gecerek, kiresel capta standart bir
veri koruma yasasi benimsenmelidir.

Uluslararasi diizeyde bir "Dijital Reklamcilikta Veri Kullanimi Cergevesi" olusturularak
sirketlerin uyum saglamasi saglanmaldir.

Reklam hedefleme siireclerinde algoritmalarin belirli gruplara karsi ayrimci kararlar
almasini engellemek igin bagimsiz denetimler yapilmalidir.

Yapay zeka sistemlerinin etik ve adil kararlar alabilmesi icin cesitlilik iceren veri
kiimeleri ile egitilmesi saglanmalidir.

Kullanicilar, verilerinin nasil toplandigini ve nasil islendigini daha iyi anlayabilmelidir.
Sirketler, tiiketicilere kisisel verilerini kontrol etme ve istedikleri zaman silme hakki
tanimahdir.

Kullanici verilerinin korunmasi icin gicliu sifreleme teknikleri ve anonimlestirme
yontemleri kullaniimalidir.

Tlketiciler, yapay zeka destekli reklamciligin nasil galistigini ve kisisel verilerinin nasil
kullanildigini anlamalari igin dijital okuryazarlik konusunda egitilmelidir.

Ozellikle geng bireylerin ve yaslilarin bilingli tiiketiciler olmalarini saglamak i¢in kamu
bilgilendirme kampanyalari diizenlenmelidir.

Reklamcilik sektori, diizenleyici kurumlarla daha yakin is birligi icinde ¢alisarak etik
standartlari belirlemelidir.

Blyuk teknoloji firmalari, yapay zeka destekli reklamciligin etik sinirlari iginde
kalmasini saglamak icin bagimsiz denetim mekanizmalarina tabi tutulmalidir.

Yapay zekad destekli reklamciligin toplum Uzerindeki etkileri hakkinda daha fazla
akademik arastirma yapiimaldir.

Dijital reklamlarin bireyler Gzerindeki psikolojik ve sosyolojik etkilerini inceleyen
diizenleyici mekanizmalar olusturulmalidir.

Dijital reklamcilik alaninda faaliyet gosteren sirketler icin baglayici etik kurallar
olusturulmaldir.

Yapay zeka destekli reklamcilikla ilgili etik ihlallerin cezalandiriimasini saglayan hukuki
dizenlemeler artiriimalidir.
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Etik Standartlara Uyum
*  Cikar Catismasi

Bu ¢alismada séz konusu yazar ve ¢alisma ortami ve ortaklariyla ilgili herhangi bir ¢ikar ¢catismasina
konu olacak durum bulunmamaktadir.

Etik Kurul izni
Bu calisma icin etik kurul izni:

o Gerekli Degil ise: "Bu galisma igin etik kurul iznine gerek yoktur. Buna iliskin islak imzali onam
formu, makale siire¢ dosyasina eklenmistir."

= Uretken Yapay Zeké (UYZ) Kullanim Beyani
Calismamizin higbir béliimiinde yapay zekd kullanilmamistir.

= Finansal Destek
Calismaya konu herhangi bir kisi veya kurulustan ayni ve ya nakdi “Finansal destek bulunmamaktadir.”
= Tesekkiir

Bu c¢alismanin diizenlemesinde ve yayina hazirlanma siireglerinde desteklerini esirgemeyen Igdir
Universitesi Uygulamali Bilimler Fakiiltesi Giumrik isletme Bolimi’nden Dr.Ogr. Uyesi Turgay
OYMAN'a tesekkirlerimi iletirim.
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EXTENDED SUMMARY

Artificial intelligence (Al)-driven digital advertising has significantly transformed the landscape of
modern marketing by integrating advanced technologies such as machine learning, big data analytics,
natural language processing, and computer vision. These technologies enable advertisers to create
highly personalized, efficient, and data-informed campaigns. Programmatic advertising and automated
purchasing systems, in particular, allow brands to deliver real-time, targeted advertisements to
consumers, optimizing engagement and return on investment.

However, the rapid evolution of Al applications in advertising has raised several ethical and legal
concerns. Among the most pressing issues are data security, consumer privacy, algorithmic bias, and
lack of transparency in decision-making processes. Al systems can unintentionally perpetuate
discrimination, amplify stereotypes, or make opaque decisions based on flawed or biased data.
Additionally, the extensive use of personal data for targeted advertising has led to growing discomfort
among users, especially when data is collected without informed consent or adequate safeguards. To
address these challenges, regulatory frameworks such as the General Data Protection Regulation
(GDPR) in the European Union and the California Consumer Privacy Act (CCPA) in the United States
have been introduced. These regulations aim to enhance transparency, accountability, and data
protection practices within Al-powered advertising systems. Despite such efforts, the lack of a globally
unified ethical framework continues to present challenges, often leading to inconsistent standards
across regions and the potential for consumer rights violations.

In light of these developments, it is essential to promote ethical principles such as transparency,
accountability, non-discrimination, and robust data security within the digital advertising ecosystem.
This calls for greater collaboration between regulatory authorities, technology developers, advertisers,
and consumers. Creating universally accepted ethical standards and ensuring their integration into Al
design and implementation processes will be critical in maintaining public trust and safeguarding
fundamental rights in the age of intelligent marketing.

This study underscores the importance of developing ethically responsible advertising practices in the
era of Al and highlights the need for multidisciplinary strategies to ensure that technological
advancement does not come at the expense of consumer protection and social fairness.

Keywords: Artificial intelligence, digital advertising, programmatic advertising, big data analytics,
algorithmic bias, data privacy, Al ethics.
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