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ARTICLEINFO

Yapay zeka, i¢inde bulundugumuz ¢agin belirleyici teknolojilerinden biri olarak, bireylerin ve
mesleklerin gelecegine iliskin akademik ve toplumsal tartismalarin merkezinde yer almaktadir. Pek ¢ok
is kolunda oldugu gibi modern reklamcilik sektoriinde de planlamadan degerlendirmeye kadar tiim is
akiglarma algoritmik isleyisin niifuz etmesiyle yapay zekanin varhigi hissedilmektedir. iki alanin
kesisiminden dogan giiciin reklamcilik ekosistemine nasil yansiyacagi sorusu ise neredeyse bu
ekosisteme temas eden herkesi tartigmanin merkezine ¢ekmektedir. Bu galisma, bilisim odakl
disiplinlerden dogan yapay zekay1 reklamcilik alanimin aktorleri igin anlasilir kilmak adina dagnik,
disiplinler arasi ve pargalt literatiirii bir araya getirerek ekosistem temelli bir sentez sunmaktadir. Bu
dogrultuda, s6z konusu ¢alismada yapay zeka, hem geleneksel hem dijital reklamcilik baglamlarinda
incelenmektedir. Ayrica calisma, yapay zekanin reklamcilik ekosistemindeki varligmm sistemi daha
Ozgiir ve verimli kilmakla birlikte manipiilatif bir gii¢ olarak kabul edilebilen ikili dogasindan hareketle
mevcut durumu kaginilmaz olarak etik tartigmalarla da iligkilendirmektedir. Makalenin biitiiniine yapay
zekanin reklamcilik alaninda bir paradigma degistiricisi olarak islev gormesi 151k tutmakta; kavramsal
ornekler sektorel uygulama ornekleriyle desteklenmekte, literatiirde tespit edilen bosluklar tartismaya
acilmaktadir. Béylece soz konusu ¢alisma, yapay zekay: reklameilik gibi gorece uzak bir alanda anlasilir
kilarak, kuramsal gerceve ile uygulama alanlar arasinda koprii kurmayi ve giincel gelismeleri sektorel
perspektifle biitiinlestirmeyi hedeflemektedir. Caligmanin yalnizca mevcut durumu betimlemekle
kalmayip gelecege yonelik ¢oziim &nerileri sunmasi sebebiyle hem akademik bilgiye hem de
reklamcilik uygulamalarina katki saglamasi umulmaktadir.
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Artificial intelligence, as one of the defining technologies of our era, occupies a central position in both
academic and societal debates concerning the future of individuals and professions. Similar to many
other industries, the modern advertising sector increasingly reflects the presence of Al, as algorithmic
processes permeate every stage of the workflow—from planning to evaluation. Consequently, the
question of how the power emerging from the intersection of these two fields will shape the advertising
ecosystem has drawn the attention of nearly all stakeholders involved in this domain. This study aims
to make artificial intelligence—originating from computational disciplines—more comprehensible for
the actors of the advertising field by synthesizing the fragmented, interdisciplinary, and dispersed
literature into an ecosystem-based framework. Within this scope, Al is examined in both traditional and
digital advertising contexts. Furthermore, the research addresses the dual nature of artificial intelligence
in the advertising ecosystem: while it has the potential to enhance freedom and efficiency within the
system, it can also function as a manipulative force, thereby inevitably linking the current state of Al
with ongoing ethical debates. Throughout the article, Al is positioned as a paradigm-shifting element
within the advertising domain. Conceptual insights are supported with real-world industry applications,
and the gaps identified in the literature are critically discussed. In doing so, this study seeks to bridge
the gap between theoretical frameworks and practical implementation, while integrating contemporary
developments with a sectoral perspective. It is expected that, by clarifying the role of Al in a
comparatively distant field such as advertising and by offering forward-looking recommendations rather
than merely describing the current state, this work will contribute both to academic knowledge and to
professional advertising practice.
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EXTENDED ABSTRACT

The transformative power of artificial intelligence (Al) is reshaping not only technological landscapes, but also
socio-cultural, economic and creative domains. One of the industries most significantly impacted is advertising,
a field traditionally anchored in creativity, persuasion and communication. This paper explores the multifaceted
integration of Al within the advertising ecosystem, contending that Al is not merely a supportive tool, but rather
a transformative force that is altering the fundamental structure, processes, and ethics of advertising practices.
The study initially provides a historical context for the evolution of advertising through technologies such as
print, radio, television and the internet. However, unlike prior technological shifts, the convergence with Al has
introduced fundamental changes at both the operational and conceptual levels. This is evident in Al's ability to
autonomously generate advertising content, including text, images, and audio, thereby challenging the
traditional boundaries of creative labour.

The paper distinguishes between three evolving advertising paradigms influenced by Al: intelligent advertising,
computational advertising and Al advertising. Intelligent advertising focuses on algorithm-driven consumer
targeting, computational advertising centres on real-time data analytics to optimise ad delivery, and Al
advertising embodies a hybrid system in which machines and humans collaborate to create persuasive strategies.
These classifications emphasise the deep integration of algorithmic logic into modern advertising workflows,
from planning to execution and evaluation.

A key focus of the paper is the role of Al in transforming digital advertising. The rise of mobile platforms and
real-time bidding systems (RTB) has shifted the advertising environment towards automation, personalisation,
and precision targeting. Al tools are now instrumental in media planning, programmatic ad buying, content
customisation and performance optimisation. Programmatic advertising, for instance, enables real-time ad
placements tailored to users' behaviours, location, or even weather conditions — achievements made possible
through machine learning models trained on vast datasets. Al has also infiltrated traditional advertising beyond
the digital realm, particularly through generative Al tools such as Midjourney, DALL-E and Sora. These tools
support creative professionals in developing scripts, visuals, and audio elements at an unprecedented speed and
scale. Case studies such as McCann Japan’s AI-CD B and Kantar’s Link Al demonstrate how Al influences not
only the creation of advertisements, but also their evaluation. These examples highlight Al's dual role as a
creative agent and performance analyst.

One of the more provocative developments discussed is the use of deepfake technology in advertising. While it
offers opportunities, such as reviving deceased celebrities for campaigns, it also raises ethical concerns.
Campaigns featuring figures such as David Beckham, Kemal Sunal, and Barig Manco exemplify the appeal and
unease associated with hyper-realistic synthetic personas. These campaigns are contextualised within
frameworks such as digital necromancy, the deleb market (deceased celebrities) and the uncanny valley effect.
These frameworks complicate how audiences interpret authenticity, trust and emotional resonance. Ethical
dilemmas are a recurring theme throughout the paper. Concerns over data privacy, consumer autonomy,
algorithmic bias and job displacement are critically examined. While Al can enhance efficiency and reach, it
can also threaten creative jobs, challenge transparency in ad targeting and infringe on consumers’ rights through
hyper-personalised persuasion tactics. The study acknowledges the dual nature of Al as a liberating yet
potentially manipulative force in advertising.

In summary, the integration of Al into the advertising ecosystem is transforming both the visible and invisible
aspects of this ecosystem. The impact of this integration is reflected in different ways for advertisers and viewers
at both ends of the advertising message. Algorithms guide advertisers from strategy to evaluation, while offering
viewers the opportunity to access the most relevant content at the right time. These opportunities also embody
a duality, leading to risks for advertisers such as loss of human emotion and insight, loss of business, and
copyright issues, while for viewers, they can become targets for manipulation. This situation brings the two
sides of the advertising ecosystem together in ethical debates.

In conclusion, the paper asserts that Al’s role in advertising signifies a socio-technical transformation rather
than a mere technological upgrade. It urges stakeholders — academics, practitioners and policymakers alike —
to approach this transition with a balanced perspective, embracing AI’s potential while upholding ethical,
creative and human-centric values. The message is clear: the future of advertising lies in harmonising the
strengths of human and machine intelligence, not in choosing between them. Ultimately, this study contributes
to the growing body of literature recognising Al as a conceptual disruptor that demands the rethinking of
creativity, ethics, and education in advertising, as well as a tool for operational efficiency. In an era where
prompts may soon replace briefs and algorithms shape narratives, the advertising industry must evolve without
losing sight of its most critical asset: human insight and imagination.
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Giris

Dijital ¢agin getirdigi teknolojik ilerlemeler, toplumsal yapilar, ekonomik sistemler ve
kiiltiirel pratikler lizerinde koklii degisimlere yol agmaktadir (Yazici, 2024, s. 97; Tosun ve
Keskin, 2013, s. 3; Adas ve Erbay, 2022). Bu degisimin merkezinde yer alan en Onemli
gelismelerden biri, hi¢ kuskusuz, yapay zeka teknolojileridir. Yapay zeka; yalnizca bir bilimsel
disiplin veya miihendislik alan1 degil, ayn1 zamanda bireylerin giindelik yasamindan kiiresel
Olcekteki ekonomik faaliyetlere kadar genis bir yelpazede etkili olan sosyo-teknolojik bir
doniistim aracidir (Akbas, 2024; Brandao, 2025; Chaar vd., 2025; Stanford Institute for Human-
Centered Artificial Intelligence [Stanford HAI], 2025).

Yapay zekanin etkiledigi alanlardan biri de reklamcilik ekosistemidir. Reklamcilik,
tarihsel olarak yeni teknolojilerle siki bir etkilesim i¢inde olmus; matbaa, radyo, televizyon ve
nihayetinde internet gibi araclarla birlikte siirekli olarak yeniden sekillenmistir (Diindar, 2023).
Ancak son yillarda yapilan akademik ¢alismalar, yapay zekanin reklamcilikla bulugsmasinin
onceki kirilimlardan farkli olarak sektoriin dogasini yeniden tanimlayacak diizeyde oldugunu
gostermektedir (Huh ve Malthouse, 2020; Huh vd., 2023; Ford vd., 2023).

Yapay zeka etkisinde reklamcilik; metin, gorsel ve ses gibi igeriklerin
otomatiklestirilmis bi¢imde olusturulmasiyla iiretim (Arango vd., 2023), kisisellestirilmis
hedefleme, medya planlama ve programatik satin alma gibi gelismelerle dagitim (Chen vd.,
2019) iiretim ve dagitim siireglerinde yasanan bu degisimin etkisiyle ise mahremiyet, algoritmik
Onyargi ve tiiketici 6zerkligi gibi ¢ok katmanli tartigmalar1 giindeme tasiyarak etik (Rodgers,
2021) diizlemlerinde doniisiim yaratmistir. Bu doniisiim ortami, reklamcilik ekosisteminin
“yaratic1 emek” temelli yapisini sorgulanir hale getirmektedir (Vakratsas ve Vang, 2020). Veri
temelli hedefleme algoritmalarinin tiiketici davraniglarin1 manipiile etme riski ise reklamin ikna
edici dogasiyla ilgili normatif sinirlar1 yeniden tanimlama geregini dogurmaktadir (André vd.,
2018).

Yapay zeka ve reklamcilik alanindaki ¢alismalarin literatiirdeki yogunlugu goriilmekle
birlikte bu ¢aligmalarin biiyiik 6l¢tide alt bagliklara odaklanan pargali bir yap: sergiledigi dikkat
cekmektedir. Benzer sekilde, alanin ulusal 6l¢ekteki olgunlugunu gdsteren doktora tezlerinin
niceliksel olarak smirli kaldigi (Yaman Akyar, 2024; Cetinkaya, 2025; Cogalmis, 2020;
Saglam, 2025; Sahinci, 2021) ve konuya ilginin reklamcilik alani digsindaki disiplinlerden
basladig1 (Cogalmis, 2020) gortilmektedir. Mevcut tablo, yapay zeka ve reklamcilik kesisiminin
hizli gelisen ancak kavramsal biitiinlesmeye ihtiyac duyan bir arastirma alani oldugunu
gostermektedir. Bu gereksinimden hareketle calisma, literatiirdeki daginik yapiyr ekosistem
yaklagimiyla bir araya getirerek alandaki boslugu doldurmay1 hedeflemektedir.

Anlat1 derleme niteligindeki bu ¢alismada, akademik veri tabanlart ve sektorel
kaynaklar incelenmis, tematik olarak siniflandirilarak degerlendirilmistir. Bu ydntemle,
Coffin’in (2022, s. 608) yapay zeka ve reklamcilik alaninda ii¢ hat boyunca (kavramsal, teknik
ve etik) sorgulamay1 devam ettirme ¢agrisini biitiinliiklii bir yapida karsilamak amacglanmastir.
Bu biitiinliiklii yap1, kuramsal bilgi ve uygulama pratiklerinin bir araya getirilmesinin yaninda
etik boyutu merkeze alan geleneksel ve dijital yap1 entegrasyonunu ekosistem anlayisiyla
kurarak saglanmaya calisgilmistir. Bu baglamda c¢aligma, yapay zeka destekli reklamciligt
yalmizca teknik bir yenilik olarak degil; reklamcilik ekosisteminin yapisal ve normatif
doniistimii olarak ele almaktadir. Makale, mevcut durumu betimlemenin yaninda gelecege
yonelik olas1 yonelimler ve ¢oziim onerileri baglaminda da katki sunmay1 amaglamaktadir.
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Yapay Zeka ve Reklamcilik

Giliniimiize kadar gegen siiregte, teknolojilerdeki degisim ve doniisiimiin birey, toplum
ve kurumlar tizerindeki etkisi agik¢a goriilmektedir. (Yazici, 2024, s. 97; Tosun ve Keskin,
2013, s. 3; Postman, 2013, s. 22). Bu perspektiften bakildiginda, tipki pek ¢ok alanda oldugu
gibi (Cetin ve Sahan, 2019, s. 4039) reklamciligin doniisiimiiniin de kaginilmaz oldugunu ve bu
doniisiimiin devam ettigini sdylemek miimkiin gériinmektedir.

Reklamciligin dontistimii s6z konusu oldugunda yasanan onemli kirilimlardan biri
internetin ortaya ¢ikisi olarak kabul edilebilir (Lombard ve Snyder-Duch, 2001; Huh ve
Malthouse, 2020, s. 367; Fahmi vd., 2017, s. 690). Bu gelismeye paralel olarak reklamcilik,
geleneksel reklamcilik ve dijital reklamcilik olarak ¢esitli durumlarda birbirinden beslenen ve
ayrisabilen iki temel kola ayrilmistir. Ancak reklamcili§in gliniimiize kadar siiren doniisiimii
bununla son bulmamistir (Shah vd., 2020, s. 18). Yapay zekanin reklamcilik i¢in bir diger
kiritlim noktas1 oldugu sdylenebilir (Ford vd., 2023, s. 1; Shah vd., 2020, s. 18; Qin ve Jiang,
2019, s. 341).

Yapay zeka teknolojilerinin reklam sektoriine entegrasyonu hem geleneksel (Qin ve
Jiang, 2019, s. 338) hem de dijital (Li, 2019) reklamcilik siirecini gelistirmistir. Coffin (2022,
s. 611), bu gelisimin hangi diizeyde olacagi ve nereye kadar uzanacagi konusundaki belirsizligi
“Yapay zeka reklamcilikta bir reform mu yoksa devrim mi yapacak?” sorusuyla vurgulamistir.
Giincel g¢aligmalar Coffin’in bu sorusuna reklamcilikta yapay zekanin bir devrim oldugu ve
paradigma degistirdigi yoniinde cevaplar sunmaktadir (Gao vd., 2023; Huh ve Malthouse,
2020; Isabella, 2025; Iyer ve Bright, 2024; Shah vd., 2020; Yang vd., 2017). Ancak Thomas
Kuhn (1996)’un Bilimsel Devrimler Kurami’nda vurguladig: gibi paradigma degisimi anlik bir
kirilmadan ziyade asamal1 bir siirectir. Reklameilik 6zelinde de bu siireg, algoritmalarla isleyen
arama motoru reklamciliginin otomatiklesmesini (Schultz vd., 2023) takiben cesitli yapay zeka
teknolojilerinin medya planlama ve satin alma siireglerine eklenmesi ile ilerlemis olup tiretken
yapay zekanin geleneksel ve dijital reklamciligin tiim is akislarina sizmastyla (Huh vd., 2023,
s. 478; Lim vd., 2024, s. 245) koklii ancak evrimsel bir doniisiime karsilik gelmektedir.

Reklameilik sektoriindeki bu evrimsel doniisiimiin temelinde, 2000’11 yillardan itibaren
yasanan pek ¢ok 6nemli gelismenin etkisi oldugu sdylenebilir. 2006 yilinda Geoffrey Hinton’un
caligmalariyla derin 6grenme kavraminin ortaya ¢ikmasi (Yilmaz ve Kaya, 2022, s. 1), 2014
yilinda lan Goodfellow tarafindan iiretken c¢ekigmeli aglarin mevcut goriintiiler iizerinde
calismak yerine ilk kez tamamiyla yeni goriintiiler tirettiginin ac¢iklanmasi (Goodfellow vd.,
2014) ve nihayetinde 2023 yilinin iiretken yapay zekanin ¢ikis yili olmasi1 (McKinsey Raporu,
2023, s. 17) bu gelismelerin baslicalaridir. Insanlarin islerini kolaylastirma diirtiilerini, popiiler
olan bir alana kars1 meraklariyla sentezlemeleri (Giirsakal, 2021, s. 14) pek ¢ok reklam
kampanyasinin farkl: siire¢lerinde yapay zekayr goriiniir kilmistir.

Ozetle reklamcilik sektdrii icin son dénemde paradigma kaymasi olarak tanimlanan
(Iyer ve Bright, 2024) s6z konusu degisimin, yapay zeka biliminin gelisimine paralel olarak,
2010'u yillardaki algoritmik uygulamalarin 6tesine gegerek, otonomlasan mekanizmalart ve
iiretken siiregleri kapsayan, insan-makine is birliginin yeni bir boyut kazandig1 bir evreyi temsil
ettigi sdylenebilir.
Yapay Zeka Teknolojisiyle Doniisen Reklamcilik Tanimi ve Ekosistemi

Alandaki gelismeler bir¢ok arastirmact i¢in merak konusu olurken yapay zekad ve
reklamciligin yollarinin kesigsmesi bu iki kavrami bir tanimda bulusturma ihtiyacin1 da

dogurmustur. Ancak yapay zeka ve reklamciligin uzlasmaya varilmig bir tanim1 yapilamamagtir.
Rodgers (2021, s. 2), tanimlamada yasanan bu zorlugun sebebini s6z konusu yeni alt disiplinin
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bilissel bilim, bilgisayar bilimi ve reklamciliin kesisim noktasinda yer almasi ile
aciklamaktadir.

Ilgili literatiir incelendiginde, 2018 y1l1 sonrasinda reklamcilikta yapay zeka kullanimina
iliskin ilginin arttig1 anlagilmaktadir (Alan ve Bilgin, 2024; Kog¢ ve Basfirinci, 2023; Ford vd.,
2023). Bu yillarda hazirlanan calismalarda konunun one ¢ikan birka¢ farkli kavramla
aciklanmaya calisildigr dikkat c¢ekmektedir. Bu kavramlar: akilli reklamcilik (intelligent
advertising), hesaplamali reklamcilik (computational advertising) ve yapay zeka reklamciligi
(AI advertising) dir.

Akilli reklamcilik, tiiketici merkezli, veri temelli, algoritma aracili marka iletisimidir
(Li, 2019, s. 333). Hesaplamali reklamcilik, bir bireyin davraniglarimi izlemek, mesaj
olusturmak ve iletmek amaciyla gelismis bilgi islem yeteneklerine, algoritmalara ve teknoloji
altyapisina dayanan veri temelli bir reklamcilik yaklasimidir (Huh ve Malthouse, 2020, s. 367).
Yapay zeka reklamcilig1 ise insanlarin, makinelerin veya her ikisinin girdileriyle ikna etme
niyetli gérevleri yerine getirmeyi 6grenen ve bunu yaparken bir dizi makine islevini kullanan
marka iletisimidir (Rodgers, 2021, s. 2).

Cesitli yazarlarca yapilmis tanimlamalar incelendiginde, konunun yapay zeka ve
reklamcilik ¢ercevesinde benzer sekilde ele alindigt; tanimlarin veri, tiiketici, algoritmalar ve
teknolojik alt yapilar gibi ortak noktalarda bulustugu dikkat ¢cekmektedir. Ancak yazarlar bazi
farkliliklar tizerinde durmaktadir.

Huh ve Malthouse (2020), hesaplamali reklamcilik kavraminin hem ¢evrimigi hem de
cevrimdisi diinyada, reklamcilik siirecinin c¢esitli noktalar1 i¢in gegerli oldugunu ifade
etmektedir. Ancak Li’nin (2019) akilli reklamciligi, dijital reklamciligin ii¢ asamasindan
(etkilesimli reklameilik, programatik reklamcilik, akilli reklamcilik) sonuncusu olarak kabul
ettigi gortilmektedir. Bu yoniiyle akilli reklamciligin dijital reklamecilik kapsaminda yer aldigi
ama hesaplamali reklamcilik ve yapay zeka reklamciligi ig¢in bdyle bir sinirlamanin s6z konusu
olmadig1 sdylenebilir.

Kavrama iligkin tanimlamalarin ortak noktalari, yapay zeka teknolojisiyle doniisen
giiniimiiz reklamecilik ekosisteminin unsurlarina da 151k tutmaktadir. Isabella (2025, s. 34)'nin
caligmasi yapay zeka destekli modern ekosistemin birbirine bagli dort katmandan (veri, zeka,
uygulama/yiiriitme, yonetisim) olustugunu ifade etmektedir. S6z konusu ekosistem 6zellikle
etik ve stratejik noktalarda insan yapay zeka ortakligina dayanmaktadir.

Yapay Zeka Destegi ile Doniisen Dijital Reklamcilik Alani

Yeni teknolojilerin dogusu, internet aginin yayginlagsmasi gibi gelismeler sonucunda
toplumsal hayatla birlikte pazar da doniisiime ugramistir. Glinlimiizde insanlar, televizyon ve
radyo gibi geleneksel mecralardaki reklamlardan ¢ok mobil telefonlar1 araciligiyla dijital
reklamlara maruz kalmaktadir (Diindar, 2023, s. 40). Ulkemizde dijitalin medya
yatirimlarindan aldigi %74.2°’lik pay ve dijital medya reklamlarimin %79,4’tiniin mobil
cihazlarda gergeklestirildigi verisi bu bilgiyi dogrular niteliktedir. Tiirkiye’de dijital medya
yatirimlarinda yasanan bu doniisiimiin itici giicii olarak, mobil cihaz kullanimindaki artis ve
dijital ses reklamlar1 gibi yeni medya mecralariin biiylimesine ek olarak yapay zeka
teknolojisinin yiikselisi gosterilmektedir (IAB Tiirkiye, 2025).

Dijital reklameilik, tiiketicilerle dijital medya vasitasiyla etkilesime giren bir ikna mesaji
olarak tanimlamaktadir (Lee ve Cho, 2020). Li (2019, s. 334), dijital reklamciligin siire¢
icerisinde etkilesimli reklamcilik, programatik reklamcilik ve akilli reklameilik olmak tizere ti¢
onemli agsamadan gectigini ifade ederken her yeni asamada eklenen 6zellikler olmasinin yani
sira bir 6nceki asamanin kiymetli 6zelliklerinin de korudugunu vurgulamaktadir. Bu noktada
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etkilesimli reklamcilik, tiiketici ile iletisimini ¢ift yonlii olarak saglamak; medya planlama,
reklamverenin medya biitcesini en elverisli bigimde kullanarak yaratict mesaj1 etkili ve yeterli
sekilde hedef kitleye ulastirmak i¢in bir plani igermek (Sissors ve Baron, 2010, s. 19) gibi temel
ozelliklerini sakli tutarak yapay zeka teknolojisinin etkisinde bir donilisiime ugramistir
denilebilir.

Akillt reklameilik olarak adlandirilan (Li, 2019) dijital doniisiimiin son asamasi, bu
caligmanin yazarlar tarafindan yapay zeka destekli dijital reklamcilik olarak anlasilmakta ve
programatik reklamcilik ile etkilesimli reklamcilig1 da kapsamina alan tiim dijital reklamecilik
ekosistemini kapsadigi kabul edilmektedir. Yapay zeka destegi ile doniisen bu ekosistemin
onemli 6zelliklerini Li (2019: 335), etkilesim, otomasyon, kisisellestirme olarak ifade ederken,
bazi yazarlar (Huh ve Malthouse, 2020; Lim vd., 2024), hedefleme kavramina da vurgu
yapmaktadir.

Reklamecilar, tasarladigi reklamlarin izlenme sayisinin yiiksek olmasini arzu etse de pek
cok neden onlar1 bu hedefe varmaktan uzaklastirir. Dogru kisilere ulasamamak, kullaniciya
cekici gelmeyen ve etkili olmayan bir reklam sunulmasi bu nedenler arasinda yer alir (Asad
vd., 2021, s. 5096). Giin igerisinde pek ¢ok reklamla karsilagan tiiketicilerin reklam engelleme
cabalarinin ardinda da icerigin kullanicilarla alakasiz olmasi yatmaktadir. Bu noktada,
kisisellestirme ve hassas hedefleme yetenegiyle yapay zeka devreye girmektedir (IAB Tiirkiye,
2023). Yapay zeka, tasarlanan reklamin kisisellestirilmis yiizlercesine doniiserek hedef bireye
iletilmesine aracilik etmektedir (Aslan ve Ciragdz, 2023, s. 159). Kisisellestirme ve
hedeflemenin iyilestirilmesi, reklamciligin daha etkili ve verimli olmasin1 saglayabilmekte bu
durum ise daha ytiksek yatirim getirisi anlamina gelmektedir (Ford vd., 2023, s. 2).

Dijital reklamcilikta siireglerin biiylik l¢iide otomatiklestirildigi ve kisisellestirme ile
hedeflemenin 6ne ¢iktig1 noktada, yapay zeka altyapisi iizerinde yiikselen programatik
reklamcilik dikkat ¢ekmektedir. Yapay zeka teknolojilerinin geleneksel medya planlama ve
satin alma siireglerine entegrasyonuyla ortaya ¢ikan bu yeni olusumun reklam sektoriindeki
kokenlerine iliskin olarak Qin ve Jiang (2019, s. 339), Cin pazarinda gerceklestirdikleri sektorel
goriismelere dayanarak 2011 yilmi isaret etmektedir. Yazarlarin miilakat verileriyle
temellendirdigi bu tarih, reklamcilik ve yapay zekanin ‘ilk dansi” veya ‘ilk etkilesim
noktalarindan biri’ olarak anlasilabilmektedir.

Programatik reklamcilik, satin alma ve yaraticilik baglaminda degerlendirilen pek ¢ok
modiil yardimiyla kisisellestirilmis Oneriler sunmaktan tiiketicilerin konumu, igerisinde
bulunulan zaman dilimi, hava durumu gibi baglamlara uygun, dl¢eklenebilir ve ger¢ek zamanl
reklam tasarimlar1 olusturmaya varan pek cok karmasik gorevi yerine getirmektedir (Chen vd.,
2019, s. 347; Topal, 2024, s. 247).

Programatik reklamciligin geleneksel medya planlamadan farklilastigi noktalardan biri,
onun medya yerine izleyici satin alma hedefidir. Burada izleyici satin almakla kastedilen sey
ise medya satin almak yerine bir reklama tepki verme olasiligi yiiksek hedef kitlenin
goriiniirliigiinii satin almaktir (Lee ve Cho, 2020). Bu, yapay zeka ile doniigen dijital reklamcilik
ekosisteminin hedefleme oOzelligine karsilik gelmektedir. Hedefleme eldeki bilgilere bagh
olarak demografik (cinsiyet, yas, cografyaya gore boliimleme), baglamsal (ilgi alanlarina gore
boéliimleme) veya davranigsal (kullanicilarin gegmis davranig kaliplarina gore boliimleme)
ozellikler gosterebilmektedir (Choi ve Lim, 2020).

Programatik, dontisen dijital reklamcilik ekosisteminin lokomotifi olarak varligini
stirdiirse de (RD, 2025) s6z konusu dijital reklamcilik olunca arama reklamlar1 ve goriintiilii
reklamlar gibi farkl dijital reklam tiirlerinden de s6z etmek gerekmektedir.
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Yapay zeka alanindaki gelismeler, arama motoru reklamciligini da doniistime
zorlamistir (Schultz vd., 2023, s. 551). Arama motoru reklamciliginin merkezinde ge¢misten
bu yana algoritmalar bulunmaktadir. Ancak ge¢mis yillarda reklam metnini olusturma, anahtar
kelime kiimelerini tanimlama, teklifleri belirleme gibi isler manuel olarak belirlenirken yapay
zeka alanindaki gelismeler sonrasi gelinen noktada reklam yazarlari, yapay zeka tarafindan
iiretilen ¢iktiyr diizenler hale gelmistir (Hocutt, 2024, s. 7). Yapay zekanin arama motoru
reklamciligin1 otomatiklestirmesi is yiikiinlii hafifletmis goriinse de performans diisiisi gibi
olas1 tehlikeleri de barindirdig1 ortaya koyulmustur. Bu durum, 6grenme algoritmalar1 kaynakli
hatal1 doniisiim takibinin bir sonucu olarak goriilmektedir (Schultz vd., 2023).

Goriintiilii reklamlar (display advertisement) ¢esitli web sitelerinde bulanan kullanicilar
bir reklami tiklamaya tesvik eden reklamlardir (Hocutt, 2024, s. 1). Choi ve Lim (2020),
gorlintlili reklamciligin siirdiirdiigii hizli biiyiimenin daha ¢ok RTB (real time bidding)
tarafindan yonlendirildigini ifade etmektedir. RTB, programatik reklamcilikta kullanilan
gercek zamanli acik arttirma temelli bir envanter satin alma yontemidir (Topal, 2024, s. 258).
Goriintiilii reklamlarin programatik destegiyle biiylimesi yapay zekanin bu tiir reklamlara da
ivme kazandirdig1 anlamina gelmektedir.

Dijital reklamcilikta yapay zeka etkisiyle doniisiime ugrayan alanlardan birisi de
etkileyici (influencer) pazaridir. Thomas ve Fowler (2021, s. 12), yapay zeka etkileyicisini
internet sohretiyle iligskilendirilen, yazilim ve algoritmalar kullanarak gérevleri insanlara benzer
sekilde yerine getiren, dijital olarak olusturulmus yapay bir insan olarak tanimlamaktadir.

Tiiketiciler bir yapay zeka veya insan etkileyiciyi takip etmeye esit derecede acik olsa
da (Sands vd., 2022) her iki tiir etkileyicinin de sahip oldugu birtakim avantaj ve dezavantajlar
vardir. Zaman ve fiziksel 6zelliklerle sinirli olmayislari, hedef kitleye uyum saglayabilecek
sekilde Ozellestirilebilmeleri, agizdan agiza iletisim niyetlerini uyandirma olasiliklarinin daha
yiikksek olmasi yapay zeka etkileyicilerinin insan etkileyicilere karsi avantajlari arasinda
siralanabilir (Feng vd., 2024, s. 27; Sands vd., 2022). Diger taraftan arastirmalar yapay zeka
etkileyicilerinin dezavantajlarin1 da ortaya koymaktadir. Bu dezavantajlardan birisi,
tiketicilerin bir sanal etkileyicinin gerceklestirdigi ihlali tiim yapay zeka etkileyicilere
genelleme olasiliklaridir. Bu durum, tiiketicilerin yapay zeka destekgilerini benzersiz varliklar
olarak gormemelerinden kaynaklanmaktadir (Thomas ve Fowler, 2021). Bir baska dezavantaj,
bir yapay zeka etkileyicinin kaynak giivenirliginin insan etkileyiciye gore daha diisiik olmasidir
(Sands vd., 2022). Insan ve yapay etkileyicilerin karsilastirildigi bir baska calisma (Looi ve
Kahlor, 2024, s. 107) ise yapay etkileyicinin insan etkileyiciye gore daha az etkilesim
olusturdugunu ortaya koymustur. Tiim bunlara ek olarak, yapay zeka etkileyicilerin insan
etkileyicilere kiyasla daha fazla olumsuz tepki almalari1 da s6z konusudur. Bu olumsuz etkinin
sanal etkileyicinin insana daha fazla benzedigi durumlarda arttig1 ifade edilerek bu durum
tekinsiz vadi teorisiyle iliskilendirilmistir (Arsenyan ve Mirowska, 2021; Looi ve Kahlor,
2024). Ahn vd. (2022, s. 332) ise soz konusu durumu antropomorfizm kavramina atifta
bulunarak agiklamis ancak insana olan benzerlik, sosyal varlig1 ve sosyal ¢ekiciligi artirmak
icin bir avantaj olarak ifade edilmistir.

Dijital reklamciligin muazzam bir ivmeyle biiylimesi, yayincilarin gelirlerini
artirmasina ve reklamverenlerin daha genis kitlelere ulasmasina olanak saglasa da bu durum
dijital mecralara reklam yatirnmi yapan sirketler acisindan bazi sorunlar1 beraberinde
getirmektedir (Zawadzinski, 2022, s. 278). Bu sorunlarin basinda, dijital reklamcilik alaninda
yaygin ve giderek karmasiklasan bir tehdit olan reklam sahtekarligi (Ad Fraud) gelmektedir.
Reklam sahtekarligi, cevrimici reklamcilikta uygulanan aldatici yontemleri ifade etmekte olup,
reklamverenlere kiiresel 6l¢ekte milyarlarca dolara mal olabilmektedir (Kshetri ve Voas, 2019).
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Reklam sahtekarligi, reklamverenleri yaniltmak amaciyla ¢evrimigi reklam trafiginin
yapay yollarla sigirilmesini kapsamaktadir. Bu kapsamda, sahte tiklamalar olusturarak gelirleri
artirmak ya da reklamveren biit¢elerine zarar vermek hedeflenmekte; boylece dijital pazarlama
ekosisteminde ciddi bir tehdit olusmaktadir (Alzahrani ve Aljabri, 2022; Mahesh vd., 2024).

Yapay zeka, reklam sahtekarligin1 6nlemede 6nemli bir potansiyel sunmaktadir. Makine
ogrenimi ve derin 6grenme teknikleriyle gelistirilen sistemler, sahte trafik, bot aktiviteleri ve
olagandis1 kullanici davraniglarimi  tespit ederek dolandiriciligin - 6nlenmesine katki
saglamaktadir (Alzahrani ve Aljabri, 2022). Karar agaclari, sinir aglari, rastgele ormanlar,
destek vektor makineleri, Naive Bayes, Ripper, PART, derin 6grenme ve lojistik regresyon gibi
cesitli makine 6grenimi algoritmalari; karmasik veri desenlerini yiiksek dogrulukla analiz
ederek sahte olaylar1 tanimlama ve 6nleme konusunda etkili araglar sunmaktadir (Shetty ve
Malghan, 2023; Aljabri ve Mohammad, 2023). Biiylik veri analitigi ile desteklenen bu
algoritmalar, gercek zamanli izleme yaparak siipheli islemleri belirleme yetenegine sahiptir ve
bu sayede reklam biit¢elerinin daha verimli kullanilmasina imkan tanimaktadir (Thejas vd.,
2019).

Yapay Zeka Destegi ile Doniisen Geleneksel Reklamcilik Alani

Yapay zekanin reklamcilik sektoriinde varlik gosterdigi tek alan dijital reklameilik
degildir. Bu teknoloji, kendi gelisimine paralel olarak ve oOzellikle iiretken yapay zeka
teknolojilerinin de kullanilmasiyla (Huh vd., 2023, s. 478; Lim vd., 2024, s. 245; Zheng, 2025)
geleneksel reklamcilik siireglerine de entegre olmaya baslamistir (Qin ve Jiang, 2019, s. 338).
Bu entegrasyon; liretken yapay zekad araglarmin da kullanimiyla tiiketici icgorii kesfi ile
stratejide, reklam ¢iktist (reklam senaryosu, gorseli, miizigi...) liretimiyle kreatif stireglerde ve
nihayetinde performans dl¢iimiinde yani neredeyse bir reklam kampanyasinin tiim siireglerinde
goriilmektedir (Qin ve Jiang, 2019, s. 338). Bahsedilen siireglerde yapay zeka ile yasanan
degisim, ornekler lizerinden ilerleyen paragraflarda agiklanacaktir.

Reklam ajanslarinin yapilanma ve isleyis bigimlerinde farkliliklar olsa da bir reklam
ajansinda, stratejik planlamanin tiiketicinin sesi olarak karsilik bulan i¢goriiyli bulmak ve bu
i¢cgoriiyli reklam stireglerine yedirerek etkili bir reklam olusturulmasina 6ncii olmak misyonunu
tasidig1 kabul edilmektedir (Aslan ve Sicimoglu, 2023, s. 27). Giiniimiizde ise bulut bilisim ile
biliyiik veri gibi teknolojilerin de katkisiyla (Shah vd., 2020, s. 3) yapay zeka, stratejik
planlamaya verileri ¢dziimleme ve i¢gdriiye ulagsma konusunda destek saglamaktadir (Ford vd.,
2023, s. 2; Yasa ve Saglam, 2023, s. 428; Ceber, 2024a, s. 594).

Giincel uygulamalar takip edildiginde yapay zekanin reklam stratejisine omuz verisinin
kimi zaman ajans disindan cesitli yapay zeka damismanlik sirketleri (Youtube, 2021) kimi
zaman da ajans iginde stratejik planlamacinin kullandig1 Open, CoreAl gibi liretken yapay zeka
araclari ile oldugu fark edilmektedir (Ugar, 2024). Yapay zekanin reklam stratejisine katkisina
ornek olarak TBWA Istanbul’un Divera Al sirketi ortakligryla Aptamil markasi igin hazirladig
“Bagisikligin Ritmi” ve yine TBWA Istanbul’un Molped markasi i¢in hazirladigi “Bu Kiz”
kampanyast verilebilir.

Molped’in “Bu Kiz” kampanyasi 6rnegi, cesitli sosyal paylasim sitelerinden konuya
iliskin konugmalarin yapay zekd yardimiyla veriye donistiiriilerek incelenmesi temeline
dayanmaktadir (Kisin, 2024a). Burada hedef kitleye iliskin verilerin yapay zeka yardimiyla
toplanmasi ve analizinin, bagka bir deyisle ise tiiketicinin sesinin kampanyaya taginmasinin s6z
konusu oldugu dikkat ¢ekmektedir.

Yasa ve Saglam (2023, s. 428), son yillarda yasanan teknolojik gelismelere yapay
zekadaki hizli ilerlemenin de eklenmesiyle, stratejik planlamanin geleceginin de tartisilir hale
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geldigini vurgulamustir. Stratejik planlamanin gelece§ine dair bu sorgulamanin temelinde
veriye ulasma ve analizde yapay zeka teknolojisinin sundugu firsat ile bu departmanin
gorevinin kolaylikla iistlenilebilir oldugu yatmaktadir. Ancak bunun aksine stratejik
planlamanin gorev ve sorumluluklarinin ¢esitlenerek artan bir 6neme sahip olmasi da giicli
olasiliklar arasinda gosterilmektedir.

Routray (2024), calismasi ile yukaridaki tartigmaya insan zekasi lehinde bir destek
saglamistir. Ona gore yapay zeka; kasithlik, tutarlilik ve Onyargi gibi cesitli kisitliliklar
nedeniyle sektorde heniiz insanin stratejik yargisinin Oniine gegemeyecektir. Campbell vd.
(2022) ise yapay zekanin reklam sektoriinii yeniden sekillendirisini firsat ve tehlikeler odaginda
tartisirken mikro segmentler ve reklam kisisellestirmenin yeni siiregler gerektirebilecegini ve
bunun yiizlerce mikro segment i¢in pazar arastirmasi gibi ¢esitli zorlu gorevler anlamina
gelebilecegini vurgulamstir.

Diger taraftan Shumanov vd. (2022), hazirladiklar iki yonlii ¢aligma ile dogal dil isleme
alanindaki ilerlemeler yardimiyla kisiligin dil tizerinden tanimlanmasini saglamis ve makinece
belirlenen kisiligin uyumlu reklam mesajlariyla eslestirilmesiyle ¢cogu kisilik tipi i¢cin daha etkili
olabilecegi sonucuna ulagsmistir. Bu sonug, yapay zekanin stratejik planlamacilara sundugu bir
firsat olarak degerlendirilebilir.

Bir reklam kampanyasinin ¢esitli adimlarinda yapay zekanin izi olabilse de bunun belki
de en goriiniir oldugu adim reklam senaryosu, gorseli, miizigi gibi somut ¢iktilarin iiretiminin
s6z konusu oldugu yaratict slire¢ adimidir. Literatiirde, yapay zeka algoritmalar1 kullanilarak
olusturulan bu igerikler igin sentetik icerik kavrami kullanilmaktadir. Sentetik igerik,
reklamcilara erisilebilirlik, c¢esitlilik, kalite, maliyet etkinligi gibi konularda firsatlar
sundugundan sektérde benimsenme hizinin da iistel olarak artacagi ongoriilmektedir (Arango
vd., 2023, s. 498).

Son dénemlerde, Arango ve arkadaslarinin 6ngoriistinii hakli ¢ikarir sekilde, yapay zeka
ile hazirlanmis ¢alismalara daha sik rastlasak da gectigimiz yillarda da ses getiren girisimler
oldugu sdylenebilir. Sektérde heyecan uyandiran bu girisimlerden birisi McCann Erickson
Japonya’nin 2016 yilinda diinyanin ilk yapay zekali kreatif direktorii AI-CD B’y1 ajansta
gorevlendirmesi ve takiben onun tarafindan hazirlanan ilk reklam filminin duyurumunu
yapmasidir (McCANN, 2016).

Diinyanin ilk yapay zeka kreatif direktorii unvanina sahip olan AI-CD B’nin ilk isinde
gercek bir kreatif direktdrle karsi karsiya getirilmesi, projeyi baska bir boyuta tasimistir. Insan
ve yapay zekali kreatif direktoriin Lexus i¢in hazirladigi reklamlar oylama igin izleyiciye
sunulmustur. Oylamanin sonucuna gore galibiyet, %54 ile insan zekasina ait olsa da AI-CD
’nin aldig1 %46’ ik oy (Adweek, 2016), yapay zekanin reklam sektoriine yaklagsan adimlarinin
sesinin artik daha giir duyulacagi anlamina da gelmektedir. Yapay zekanin iistlendigi bu
gorevde elde ettigi basarinin ¢ok miktarda 6diil kazanmis televizyon reklaminin analizinden
yani bol veriyle iyi beslenmis olmasindan kaynaklandigi sdylenebilir (Campaignbriefasia,
2016).

Yapay zekanin yaratici isler ortaya koymasinin yaninda bu isleri degerlendirebilme
kapasitesi de merak konusu olmustur ki MIXX Awards’in 2017 yilindaki galasinda, DDB
Briiksel’in Pearl adini verdigi ilk yapay zeka reklam jiirisi yerini almistir. Burada asil heyecan
verici nokta ise onun insan meslektaslariyla ayni reklami kazanan olarak belirlemesidir. Pearl
ve insan zekasinin nasil aymi reklami sectigi konusundaki sorulara Jos Polfliet’in "Pearl
reklamlar1 nasil degerlendirecegini kendi kendine Ogretti. Biz sadece onu dogru verilerle
besledik” (DDB Brussels, 2017) seklinde verdigi yanit, verinin yapay zekanin yakiti oldugu
(Lee ve Quufan, 2023, s. 55) gerceginin somut gostergesidir.
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Pearl’in reklamlar1 bagimsiz olarak degerlendirerek bir kampanyay1 birincilige layik
gormesinden dort yil kadar sonra Vakratsas ve Wang (2020) “Artificial Intelligence in
Advertising Creativity” baglikli makalelerinde yaraticiligin  veri ve hesaplamalarla
desteklenebilecek sistematik bir siire¢ oldugunu vurgulamis ve yapay zeka ilkelerine dayali bir
yaratici reklam sistemi Onermistir. Yazarlar bu sistem ile dnceki reklamlarin g¢esitli unsurlara
gore analiz edilerek orijinal fikirlerin objektif bigimde belirlenebilecegini savunmustur.

Jiiri liyesi Pearl’1n basarisinin konusuldugu 2017 yili, reklamcilar i¢in yeni firsatlarin
(ve tehtitlerin) da belirdigi bir yil olmustur: Deepfake teknolojisi. Derin 6grenme teknigine
dayanarak sahte icerikler iiretmek i¢in kullanilan bu teknoloji, ilk kez “Deepfake” rumuzlu bir
sosyal medya kullanicisinin kendi hazirladigr videoyu paylagmasiyla giindeme gelmistir
(Kietzmann vd., 2021, s. 474). Bu gelismeyi takiben, manipiile edilmis reklam igeriklerinin
sayis1 da hizla artmistir.

Reklamlardaki manipiile edilmis igerik, reklamin kendisi kadar eski olsa da teknolojik
gelismelerin bu konuda da bir evrime sebebiyet verdigi soylenebilir. Analog manipiilasyon,
dijital manipiilasyon ve sentetik manipiilasyon s6z konusu evrimin safthalar1 olarak belirirken
bu evrimin son agamasinda deepfake reklamlar da kendine yer bulmaktadir (Campbell vd.,
2022).

Kietzmann ve arkadaslar1 (2021), s6z konusu teknolojinin inandirici, erisilebilir ve yeni
olmasi gibi gii¢lii 6zelliklerinin yaninda sahtekarliga miisait dogasi sebebiyle reklamcilar i¢in
korkutucu olabilecegini vurgulamistir. Aynt zamanda bu sahte fakat ayni zamanda gercek
goriiniimlii igeriklerin olusturulma stirecinde tiiketicileri reklamin izleyicisi olmanin yan sira
degerin ortak yaraticisi olma konumuna yerlestirebilmek, daha diisiik maliyetle yiiksek kalite
reklamlar iiretebilmek, iinliilerin fiziksel olarak c¢ekimlere katilma zorunlulu§unun ortadan
kalkmas1 ve kiiresel kampanyalarda reklamin farkli dillere ¢evrilmesinde yasanan kolayliklar
bu teknolojinin reklamcilara sundugu diger firsatlar olarak goriilmektedir (Kietzmann vd.,
2021; Campbell vd., 2022; Karci, 2023).

“Malaria No More” kampanyasinda David Becham’in dokuz dil konusuyor gibi
goriinmesi deepfake teknolojisinin kiiresel reklam kampanyalar1 i¢in kullaniminin sundugu
firsatlara o6rnek tegkil etmektedir (Oakes, 2019). 2019 yilinda hazirlanan bu reklamin ardindan
derin dgrenme tabanli bu teknolojiyi kullanan pek ¢ok reklam olmustur. Ulkemizde ise ilk
deepfake reklami (Sunal ve Kara, 2021), Happy People Project tarafindan Ziraat Bankas1 i¢in
2021 yilinda hazirlanan “Sen Hep Giiliimse” reklamidir. Genis bir kitlenin sevgisini kazanmis
olan Uinlii sinema sanat¢ist merhum Kemal Sunal’in reklamda yer alabilmesi deepfake
teknolojisiyle miimkiin olmustur.

Acar ve Tanyildiz1 (2022), ilgili reklam1 gostergebilimsel bir analiz ile incelemis ve
yapay zeka kullaniminin gorsel anlatiya olumlu yonde katki sagladigini ortaya koymustur.
Sunal ve Kara (2021) ise ¢aligmasinda yine reklamin gdstergebilimsel bir analizini sunarak
bunu elestirel bir bakis agisiyla degerlendirmistir. Degerlendirmelerine gore reklamda gerceklik
ogesinin eksikligi, iinlii ile marka arasindaki uyumun izleyiciye aktarilamamasi ve etik
aykiriliklarin bulunmasi gibi sebeplerle reklam vaadi gerceklik degerini yitirmistir. Farkli
caligmalarda yer alan tiim olumlu ve olumsuz degerlendirmelerin yaninda reklam, 2002
yilindan beri diizenlenen is 6diilii programlarindan biri olan Stevie Odiilleri’nde altin 6diile
layik gortilmistiir (Yenigafak, 2021).

Aksigorta’nin Baris Mango’yu vefatinin iizerinden gegen uzun zamana ragmen
izleyiciyle bulusturma firsat1 yakaladig: reklam, tilkemizde deepfake teknolojisiyle hazirlanmis
bir diger calismadir. Aksigorta ses klonlama ve goriintii olusturulmasi konusunda Respeecher
ve CannyAl sirketleriyle ortak bir ¢alisma yiiriiterek dijital riskler konusuna dikkat ¢ekmistir
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(Aksigorta, 2022). Reklamin Diindar (2023) tarafindan yapilan gostergebilimsel analizinin
bulgularina gore Baris Mango’nun reklamda kullaniminin mesajin etkinligini arttirdig tespit
edilmis ve reklam agisindan olumlu sonuglara yol acacagi dngdrilmiistiir.

Ogivly 4129 ajansimin Teknosa markast i¢in hazirladigi “En Biiyiikk Armagan” projesi
ise ses temelli bir deepfake ¢alismasi 6rnegidir. Teknosa, cumhuriyetimizin ikinci yiizyilina
girerken, Atatiirk’in daha once duyulmamis sozlerini, yapay zeka teknolojisiyle yeniden
iiretilen kendi sesiyle izleyicilere armagan etmistir. Calismada onlarca ses kaydi ve dokiimanin
taranarak veri seti olusturulmasina ek olarak ses rengi, entonasyon, vurgular, telaffuz, sive gibi
pek ¢ok noktaya dikkat edilerek ses yapay zeka teknolojisiyle yeniden iiretilmistir. Ogilvy
4129°dan Sami Basut ve Emre Siivari, hazirlik asamasinda sesten sese iiretim tekniginin
kullanildigin1 ve yaklasik iki aylik zorlu bir egitim siirecinin sonucunda isin ortaya ¢iktigini
ifade etmistir (Youtube, 2024).

Tiim bu deepfake reklam 6rnekleri ve ilgili arastirmalar incelendiginde ¢aligsmanin farkl
kavramlar ile genigleme zorunlulugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu kavramlar; dijital nekromansi
(Danigman, 2023), deleb’ler (D’Rozario, 2016) ve tekinsiz vadidir (Ozgitak, 2024).

D’Rozario (2016, s. 397), deleb kelimesini; ayirt edici goriiniimdi, jestleri, imaji,
tavirlari, sesi, fotografi, adi, imzasi1 ve eserleri ¢esitli amaglarla 6liimiinden sonra da kullanilan
bireyler i¢in 6lii inlii teriminin bir kisaltmasi bigiminde kullanmistir. Diinyadaki kullanimindan
yola ¢ikarak deepfake teknolojisinin, D’Rozario’nun biiyiik ve giderek biiyiiyen bir pazar olarak
ifade ettigi deleb pazarinin biiylimesini hizlandirabilecegi sdylenebilir. Ayrica yazarin
arastirmasi, deleblerin yasayan iinliilerden daha az kazandigin1 ortaya koymaktadir ki bu da
reklam enddistrisinin maliyet avantaji saglamak adina deepfake teknolojisi yardimiyla
deleb’lere yonelmesine sebep olabilir.

Danisman (2023) tarafindan gergeklestirilen arastirmanin s6z konusu c¢alismay1
giniimiiz gelismeleriyle baglantili olarak genislettigi sOylenebilir. Yazar, 6lmiis kisilerin
reklamlarda dijital olarak canlandirilip kullanilmasini dijital nekromansi olarak tanimlamis ve
dijital nekromansi igerikli bir reklama yonelik tutumu ve tutuma yonelik sebepleri incelemistir.
Arastirmada Aksigorta markasinin Barig Mango’nun yer aldigi reklami kullanilmis olup
sonuclar reklamin izleyicilerde daha ¢cok olumsuz tutum gelistirmekle birlikte olumlu ve karisik
yoOnlii tutumlara sebep oldugunu gostermektedir. Reklama yonelik olumsuz tutumun altinda ise
daha ¢ok reklamin etik olmadig1 yoniindeki degerlendirme yer almaktadir. Analizlerde Baris
Manco’yu ticari reklamdan ¢ok kamu spotunda goérmek istedigini ifade eden yorumlarin 6ne
ciktig1 da dikkat cekmektedir.

Unliilerin  hatta &lmiis iinliilerin yapay zekd destegiyle reklamlarda yer alis
bicimlerindeki kusursuzluk arttik¢a izleyici ve reklam yaraticisinin yapay zekanin tekinsiz
vadisinde karsilasmasi da olasidir. Tekinsiz vadi, insana benzer herhangi bir seyin benzerlik
oraninin oldukga yiiksek oldugu durumlarda ona kars1 ortaya ¢ikan uzaklagma istegi, igrenme
gibi duygusal tepkileri kapsamaktadir (Ozcitak, 2024). Ornekler arttik¢a yapay zeka destekli
reklamlara yonelik izleyici tutumlarina odaklanan ¢alismalar ile bu noktanin da aydinlatiimasi
muhtemeldir.

Yapay zekanin reklam endiistrisine destegi Deepfake ile sinirlt degildir. Reklamcilikta
yaratici yazarlik alani da yapay zeka teknolojisinin dokunusuyla doniisen alanlar arasinda yerini
almaktadir (Giimiis ve Kocabiyik, 2023, s. 1178). Detayl bir arastirma ile yapay zekénin
reklam yaratim agamasinda metin yazarlig1 gorevini iistlendigi ya da metin yazarina destek
verdigi drnekleri gormek miimkiindiir. Lexus’un 2018 yapimi1 reklami bu dogrultuda akla ilk
gelen orneklerdendir. IBM Watson, Lexus markasi ve proje ile ilgili verilerle beslenip, on bes
yillik 6diillii arag ve liikks marka kampanyalarini incelemesinin ardindan 6diillii reklamlardaki
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ortak paydanin eglenceli ve duygusal zekdya sahip olmak oldugunu belirleyerek “Driven By
Intuition” baslikli reklamin senaryosunu ortaya ¢ikarmistir (TRAIL 2018).

Gilinliimiize dogru yaklastigimizda ise iiretken yapay zekad araglarinda yasanan
gelismeler ve yalnizca yapay zekanin degil insan zekasinin da gecmisten 6grenme kabiliyeti
sayesinde projelerin cesitlendigi gdze carpmaktadir. Sephora Italya’nin Kadia Yénelik Siddete
Kars1 Uluslararas1 Miicadele Giinii kapsaminda diizenledigi kampanya, yapay zekanin metin
yazarhigindaki hiinerlerini sergiledigi bir baska ornektir. Kampanya kapsaminda yapay zeka
tarafindan olusturulmus {i¢ reklam filmi izleyiciye sunulmustur (Bigumigu, 2023). Kirdar ve
Sonmezer (2024), yapay zekanin topladig1 verilerin bagli oldugu toplumsal yapiy1 yansitmasi
sebebiyle yapay zekanin siddeti mesrulastirir ve magduru suclar bigimde senaryolar ortaya
koydugunu ifade ederek bu tiir igeriklerde insan denetiminin gerekliligini vurgulamstir.

Yapay zekanin yaratict siireclerdeki destegi metin yazimi ile de sinirh degildir. Bu
destek, Midjourney, Dall-E, Gemini, Leonardo, Stable Diffusion gibi araclar ile reklamcilikta
tasarim alanini da doniistirmektedir (Ceber, 2024a, s. 589; Hanna, 2023). Dimes’in Reklamania
Creative ortakliginda hazirlanan “Goriindiigiinden Daha Fazlas1” adli kampanyas1 yapay zeka
ile hazirlanmig goriintiileri barindirmast agisindan bu durama 6rnek teskil etmektedir (Dimes,
2024). Rethink’in Heinz markasi i¢in Dall-E kullanilarak hazirladigi “Heinz A.I Ketchup”
kampanyasi ise liretken yapay zeka araclarinin tasarimda kendini gosterdigi kiiresel kampanya
orneklerdendir (Youtube, 2023).

Cannes Lions 2024’te tanitilan ve %80 oraninda yapay zeka kullanim1 oldugu agiklanan
Toys “R” Us markasinin reklam filmi ise birkag hafta gibi kisa bir stirede hazirlanmis olmasiyla
diger 6rneklerden ayrilmaktadir. Markanin maskotu ziirafa Geoffrey’i merkeze alarak kurulug
hikayesine gonderme yapan reklam, yapay zekanin hikdye anlatimi1 konusundaki potansiyelini
de yansitmaktadir. Toys*“R”Us Studios ile ortak bir ¢aligma yiiriiten Native Foreign ajansindan
Nik Kleverov, yaraticilik ve igerik liretme bigiminde bir yeniden dogus yasandiginin altim
cizerek “Artik geleneksel sinirlamalar sebebiyle olaganiistii hikayeler anlatmaktan geri
kalmayacagimiz bir noktaya dogru ilerliyoruz.” ifadesini kullanmistir (Forbes, 2024). Sora adl1
iiretken yapay zeka uygulamasinin kullanildigi bilinen reklama yonelik izleyicilerin ilk tepkileri
ise hem olumlu hem de olumsuz noktalara dogru yayilim gostermektedir (Kisin, 2024b).

Doganay Salgam’in ililkemizde Ramazan aymna o6zel olarak hazirladigi ve Jiipiter
Reklam Ajansi ile Mordak Yapim is birligiyle hazirlanan reklam filmi de tamamen yapay zeka
ile hazirlanmis olma iddias1 tasimaktadir. igecek sektdriine markanm bir meydan okumasimin
sezildigi reklam filminde yemeklerden insanlara kadar bir c¢esitliligin var oldugu ancak
tilkketilen iceceklerin hep ayni kaldig1 tizerinde durularak salgamin tiim yemeklere ¢ok yakistigi
iddia edilmistir. Bu iddiay1 destekleyen sahnelerde cesitli karakterler ve geleneksel Ramazan
sofralar1 yapay zeka ile yaratilmistir (MediaCat, 2025).

Diger taraftan yalnizca reklam filmlerinin degil basin reklamlarmin da bu araglar
yardimiyla yaratildigina yonelik orneklerin bulundugu sdylenebilir. Haytap’in Thebadguys
imzasiyla hazirlanmis “Emekli Hayvanlar Ciftligi” kampanyasi bunlardan biridir (Yildiz,
2024).
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Gorsel 1: “Emekli Hayvanlar Ciftligi” kampanyasindan iki basin ilan

Yaratic1 siireclerde yapay zekd destegini merkeze alan tiim bu Ornekler birlikte
diisiiniildiigiinde, reklam diinyasinda yasanan gelismelerin Huh ve arkadaslarinin (2023, s. 478)
iiretken yapay zeka araglarimin reklamciligi tamamen doniistiirecegi dngoriisiiyle paralellik
gosterdigi sOylenebilir. Akmeraner-Kokat ve Simanyi (2025, s. 1747) ise giliniimiizde
yaraticiligin kontroliinlin insandan insan dist aktorlere dogru bir kayma gosterdigini ifade
ederek bu doniisimii insan odakli ve cihaz odakli yaratici pratik kavramlari etrafinda
tartismaktadir. Yazarlara gore, insan odakli pratikte stratejik kararlar ve fikir {iretimi hala
insanin sorumlulugundayken; cihaz odakli pratikte yapay zeka, yaraticinin roliinii algoritmik
iretim icin ham madde saglayan bir konuma indirgemektedir. Ancak bu durum, insan
kontroliiniin mutlak kaybindan ziyade, insan ve insan dis1 aktorler arasinda gelisen karsilikli ve
dinamik bir iligkiyi temsil etmektedir. Ceber’in (2024a, s. 598) sektdr profesyonellerinin
deneyimlerine dayanan arastirmasi, bu durumun iilkemiz icin de benzerlik tasidigim
gostermektedir. Ceber, iilkemizdeki reklam ajanslarinda yapay zeka uygulamalariin genis bir
kullanim alan1 buldugu bulgusuyla birlikte, bu uygulamalarin fikir ve igerik tiretimi siirecinde
yardimci bir arag olarak kullanildigini ifade etmektedir. S6z konusu makalede bu uygulamalarin
kontroliiniin tamamen yapay zekaya birakilmadigi vurgulanirken buna sebep olarak igeriklerin
dogrulugundan emin olamama, duygu ve baglam eksikligi gibi hususlar 6ne ¢ikmaktadir.
Calismanin bulgular1 gérevlerin yerine getirilis bicimlerinde kaginilmaz bir degisim dalgasinin
basladigini ortaya koymanin yani sira ajanslarda istem miihendisligi (prompt engineering) gibi
yeni gérev ve sorumluluk alanlarmin da belirdigini ortaya koymaktadir (Onder, 2022).

Bir reklam kampanyasinda g6z oniinde olan unsurlar reklam filmi, miizigi, slogan1 gibi
ciktilar olsa da en az igerik liretimi kadar onemli olan bir bagska asama kampanyanin
degerlendirilmesidir (Moriarty vd., 2019, s. 514). John Wanamaker’in “Reklama harcadigim
paranin yarisini bosa harcadigimi biliyorum ama hangi yaris1 oldugunu bilemiyorum.” sozii
degerlendirme asamasinin reklam kampanyasi i¢in Onemini ¢arpict bicimde ortaya
koymaktadir. Kampanyanin hedef kitle {izerindeki etkilerine odaklanilan ve pre test, post test
ad1 verilen Olclimlerin gergeklestirildigi bu asamada, daha oOnceki yillarda yalnizca
derinlemesine goriisme, odak grup calismalari, anket uygulamalar1 gibi geleneksel
yontemlerden yararlanilsa da (Sever, 2009, s. 87) giliniimiizde yapay zeka teknolojileri de
devreye girmektedir (Qin ve Jiang, 2019; Burnaz ve Beceren, 2023, s. 289).

Onde gelen i¢gdrii ve danigmanlik sirketlerinden biri olan Kantar’m Link Al uygulamast,
yapay zekanin reklam kampanyasinin degerlendirme asamasinda kullanimina bir 6rnektir.
Uygulamayla dijital ve televizyon reklamlar1 bilitce ve zamandan tasarruf saglanarak
degerlendirilebilmektedir. Oyle ki test siireci on bes dakika gibi kisa bir zaman dilimine karsilik
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gelmektedir. Buna ek olarak Link AI, rakip reklamlarin etkisini anlayarak markanin
kategorideki durumunu da ortaya koymaktadir (Kantar, 2025).

Reklam sektoriinde yapay zekanin destegi, yukarida ayrintili bir sekilde agiklanmis ve
orneklendirilmistir. Tiim bu degerlendirmeler Yu’nun (2022, s. 190) yapay zekanin reklam
stirecindeki etkisinin sistematik bir yeniden yapilanmaya karsilik geldigi vurgusuyla paraleldir.
Bu sistematik yeniden yapilandirma sektdorde Onemli yapay =zeka yatirimlarimi da
gerektirmektedir. Bu kapsamda, WPP ve Publicis Groupe gibi catis1 altinda 6nemli reklam
ajanslarini barindiran kiiresel sirketler, yapay zekaya onemli yatirimlar yapmustir.

WPP’nin Nvidia ile Publicis Groupe’un ise Adobe ile ortaklik kurmasinin yani sira
Open (WPP) ve CoreAl (Publicis Groupe) gibi yapay zeka araglarin1 kullanmaya basladigini
duyurmasi bu yatirnmlarin somut gostergeleridir (Senses, 2024). Havas Tirkiye ise Al Wetlab
ile hem yurti¢ci hem de kiiresel pazar i¢in ¢alismasi planlanan bir arastirma gelistirme insiyatifi
olusturup tiretilen projeleri diizenledigi GenAl etkinliginde paylagsmistir (tr.tradingview.com).
Ay zamanda Havas CX Istanbul ekibi, HAVAI adim verdikleri yapay zeka asistanin1 yeni
ajans calisanlar1 olarak duyurmustur. Ajansta People and Culture departmaninin bir iiyesi
konumunda olan HAVAI, c¢alisanlarin tiim sorularini cevaplamakla gorevliyken Havas
yazilimcilart uygulamanin diger is birimleri i¢in de uygulanabilir oldugunu ifade etmektedir
(Onder, 2024).

Kiiresel reklam ajanslarinin yapay zekdya yonelik yatirnmlarindaki artisin, yapay zeka
teknolojisindeki ilerlemenin ve Kristal Elma, New Gen Awards, Felis gibi yarigsmalarda, yapay
zekd odakli calismalarin da degerlendirmeye alinmasi gibi gelismelerin etkisiyle lilkemizde
yapay zeka destekli reklam ¢alismalarinda niceliksel bir artisin olmasi da beklenebilir. Bu
durum, ilerleyen zamanla daha kapsamli calismalara firsat vermesi ag¢isindan Onem
tasimaktadir.

Yapay Zeka ile Doniisen Reklamcilik Alaninda Etik Sorunlar

Teknolojinin ve bir alt alan olarak yapay zeka teknolojisinin hizli gelisiminin toplum ve
kurumlar iizerinde etkili olacag: sdylense de (Oztemel, 2020, s. 97; Tosun ve Keskin, 2013, s.
3) insanlar bu etkinin biiyiikliigliniin ¢cok da farkinda degildir. Giirsakal (2021), onlarin
biiylilenmis bicimde teknolojinin pesinden gittigi bu hali “fareli koylin kavalcis1”
benzetmesiyle ifade etmektedir.

Reklamcilik sektorii 6zelinde yapay zekéd teknolojisine yonelik tutum biiyiik olgiide
olumludur (Yu, 2021, s. 190). Ancak bagka bir acidan bakildiginda, reklamcilik sektorii ve
yapay zeka iliskisinin manzarasinin ask-nefret boyutunda oldugu da fark edilmektedir (Hsu ve
Lu, 2023). Bu iki kutuplu durumun, yapay zeka kaynakli etik kaygilarla iliskili ve ¢ok boyutlu
oldugu soylenebilir. Bu sebeple s6z konusu kaygilara hem tiiketiciler hem de reklam
profesyonelleri agisindan bakmak gerekmektedir.

Yapay zeka ve reklamcilik literatiirii gozden gegirildiginde son yillarda etik konusunun
bir tartisma odag1 haline geldigi goriilmektedir (Ceber, 2024b; Biswal vd., 2023; Du ve Xie,
2021; Yu, 2021; Gouda vd., 2020). Bu tartismalar tiiketici acisindan; mahremiyet ve gizlilik
endisesi ile tiiketici Ozerkligi odaginda ilerlerken (Rodgers, 2021; Coffin, 2022) sektor
profesyonelleri agisindan ise is kayb1 kaygisi, telif sorunlari, algoritmik onyargi gibi konular
one ¢cikmaktadir (Coffin, 2022; Huh vd., 2023; Ceber, 2024b, s. 598; Sharma ve Lal, 2024, The
Brand Age, 2024, s. 25).

Reklamcilik i¢in tiiketici 6zerkligi, yeni bir tartisma konusu degildir (Katsoulis, 2024,
s. 1) ancak yapay zekanin bu tartismay1 yeniden alevlendirdigi sdylenebilir (André vd., 2018,
s. 28). Tiiketici 6zerkligi, en sade anlatimla, tiiketicilerin segenekler arasindan 6zgiirce se¢im
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yapmalaridir (Wertenbroch vd., 2020, s. 429). Yapay zeka sistemlerindeki cok miktarda veriye
dayanan Ongoriicii algoritmalar sayesinde sunulan sonuglarin tiiketicilerin tercihleriyle biiyiik
Olciide ortiisiir hale gelmesiyle tiiketici 6zerkligi tartismalar1 yapay zeka baglaminda yeniden
giindeme gelmistir (André vd., 2018, s. 29).

Geleneksel hedef kitle segmentasyonu teknikleri s6z konusu oldugunda reklam
ortaminda bir¢ok alakasiz sonu¢ bulunur. Yapay zeka hedefleme ile bu durum, tekliflerin kisi
veya duruma Ozel tasarlanmasina doniismiistiir (Coffin, 2022, s. 615). Yapay zekanin hedefli
reklamcilik kapsaminda kullanilmasiyla tiiketici verilerinin toplanmasi; tiiketicilerde veri
gizliligi ve mahremiyet konularinda da endiseler olusturmustur. Tiiketicilerin veri kullanimi
konusunda bilgilendirilmesi ve onlara hedefli reklamciligi devre disi birakma segenegi
sunulmasi s6z konusu endiselerin iistesinden gelmek i¢in 6nerilen yollardandir (Biswal vd.,
2023, s. 1569). Siirecin acgiklanabilir ve incelenebilir hale gelmesi anlaminda algoritmik
seffafligin, yapay zeka teknolojisi kullanimimi etik ac¢idan sorumlu bir seviyeye tasimasi
beklenmektedir (Huh vd., 2023, s. 480).

Reklamcilik sektoriinde yapay zekanin gelisimine paralel olarak yiikselen tartisma
konularindan bir kismi ise dogrudan sektor profesyonelleri ile iligkilidir. Bunlardan biri yapay
zeka kaynakli is kayb1 kaygisidir. Yapay zekanin insan ¢alisanlarin yerine kullanilarak maliyet
tasarrufu saglama riski sebebiyle (Coffin, 2022, s. 614) insanlar islerinin ellerinden alinacagi
korkusuna kapilmaktadir. Bu riske kars1 sektor profesyonellerinin yapay zekaya iliskin giincel
bilgileri takip etmeleri, ilgili konularda egitim almalar1 ve dikkatlerini kendi becerileri iizerine
yogunlastirmalari tavsiye edilmektedir (Ceber, 2024b, s. 68).

Is kayb1 kaygis1 yalmzca akademik baglamda bir tartisma olmayip bu tehdit, sektdriin
kendisi tarafindan da dillendirilmektedir. Yapay zekanin hiz, maliyet ve ¢ok sayida alternatif
iiretebilme anlaminda sundugu firsatlar bu kaygiya zemin hazirlamaktadir. Emre Siivari yapay
zekanin getirdigi firsati gerceklestirdikleri bir lansman caligmasi iizerinden “8-10 kisilik bir
ajans ekibi, bir o kadar da prodiiksiyon eforu (fotograf ¢ekimi, post prodiiksiyon vb.)
gerektirecek ve tamamlanmasi 3-4 haftaya yayilabilecek bir isi sadece iki giinde, tek bir insan
kaynagiyla ve sadece masaiistii mesaisiyle ¢ikartabildik.” seklinde 6rneklendirmektedir (The
Brand Age, 2024). Reklamcilar Dernegi Asbaskani Ciineyt Devrim de benzer sekilde “Yapay
zeka, insanlarin yerine gegcmeyecek ama yapay zeka kullanan insanlar, kullanmayan insanlarin
yerine gececek. Bu nedenle insan kaynagimizin yapay zekayi etkili kullanan bir kaynaga
doniisebilmesi i¢in ¢aba gdstermemiz gerekiyor (Devrim, 2025).” ifadeleriyle reklamcilarin bu
kaygiy1 giincel gelismeler konusunda becerilerin gelistirilmesi yoluyla asabileceginin ipucunu
vermektedir.

Reklamcilik ekosisteminin yapay zekd ekseninde bir doniisiim yasadigi su giinlerde,
reklam profesyonellerinin etik acidan sorumlu adimlar atabilmeleri i¢in dikkat etmeleri gereken
bir diger konu algoritmik dnyargidir. Veri analitigi ve yapay zeka, sundugu firsatlarin yani sira
cesitli onyargilar da olusturabilmektedir. Bu 6nyargilar, tek basina bir adaletsizlige yol agmayip
bireylerin Onyargilarinm tetikleyerek onyargili bilginin kabul veya reddedilmesine yol agma
seklinde gerceklesmektedir (Kordzadeh ve Ghasemaghaei, 2022, s. 404). Kullanicilar1 “yanlis
bilgiye maruz birakmak, ideolojik yanki odalarina hapsetmek ve asir1 siyasi goriislere itmek
onyarginin olasi zararh etkilerindendir (Ali, 2021).

Yapay zeka kullanimindan dogan tiim bu etik riskler ve sistemin manipiilasyon
potansiyeli, sektorel insiyatiflere birakilamayacak kadar kritik bir diizenleme alan1 belirdigini
kanitlamigtir. Bu sebeple son yillarda diizenleyici hukuki adimlar atilmaktadir. Kiiresel 6l¢ekte
OECD Yapay Zeka Ilkeleri (2019) bu siirecin rehberligini iistlenirken; diinyanin ilk kapsaml
yasal diizenlemesi olan Avrupa Yapay Zeka Kanunu (EU Al Act), algoritmik sistemlerin
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seffaflig1 ve yiiksek riskli uygulamalarin denetimi konusunda baglayici standartlar getirmistir
(European Commission, 2024). Tirkiye’de ise 2024 yili itibariyla ilk yapay zeka kanun
teklifinin TBMM’ye sunulmasi (TBMM, 2024), yerel mevzuatin bu kiiresel normlarla uyum
saglama niyetini yansitmaktadir. Bu hukuki diizenlemeler her ne kadar dogrudan yalnizca
reklamcilik disiplini 6zelinde kurgulanmasa da veri gizliligi, algoritmik hesap verebilirlik ve
seffaflik zorunluluklariyla sektdriin etik sinirlarint netlestirmekte ve bir denetim sistemi insa
etmektedir.

Tiim bunlarin yaninda, etik baglamda tartisilmasi1 gereken hususlardan birisi de yapay
zeka etkisiyle doniisen reklamcilik ekosisteminin gezegenimize maliyetidir. Yapay zeka
modelleri ve uygulamalariin gerektirdigi yogun hesaplama altyapisinin, veri merkezlerinin
kiiresel elektrik tiiketimindeki paymmi arttirdigina yonelik endiseler literatiirde acikca
vurgulanmaktadir (De Vries, 2023; Van Wynsberghe, 2021). Nitekim veriler, programatik
reklamcili@in yalnizca bes biiyiik ekonomide bir ayda 215.000 metrik tondan fazla karbon
emisyonu iirettigini ortaya koymaktadir (Scope3, 2023). Bu duruma yonelik sektoriin tavri, pek
cok paydast karbon ayak izini sifirlamak odaginda birlestiren bir platform kurularak
sergilenmistir. Reklamcilik sektoriinde paydaslar (Ad Net Zero, 2026) ve (Ad Net Zero
Tiirkiye, 2026) platformlariyla kiiresel ve ulusal Olgekte siirdiiriilebilirlik adina kolektif
sorumluluklarini goriiniir kilmistir. Buna karsin reklamcilik alaninda ekonomik kazanimlarin
stirdiiriilebilirligin 6niine gegirilmesinin risklerine odaklanan ¢alisma sayis1 sinirlidir (Bozkurt,
2025; El Hana vd., 2024).

Sonug¢

Yapay zekanin reklamcilik sektoriinde olusturdugu doniisiimiin tek bir teknolojik
sigcramadan ziyade on yil1 agkin siiredir devam eden evrimsel bir siireci temsil ettigine yonelik
giiclii kanitlar bulunmaktadir. Bu evrimde, yapay zeka biliminde yasanan gelismelerin yani sira
bu teknolojinin toplumsal ve operasyonel smirlarini ¢izen etik ve hukuki siireglerin etkisi de
yadsinamaz bir 6neme sahiptir.

Reklamcilik sektoriiniin  yapay zekad ile birlikteligi 2010°’lu yillarin baslarinda
programatik reklamcilikla goriiniir hale gelmistir. Uretken yapay zekanin yiikselisiyle bu
birliktelik tiim is siireclerine taginmis olup, uluslararasi etik ilkeler ve hukuki diizenlemelerle
sektorlin doniisiimii kurumsal bir zemine oturmustur. Teknolojik yetkinlikler ve denetim
mekanizmalarinin etkisinin hissedildigi siirecte, reklamcilik ekosistemi agisindan makalenin
biitiinline yayilan 6nemli kirilmalar Sekil 1 (Zaman Cizelgesi) yardimiyla 6zetlenmistir.

Ik Yapay Zekd Reklam Sektdrin Kiresel Uretken Yopay Zekénin Reklam Sektérin Ulusal

Programatik Jarisi: strdrilebilirlik Girigimi: Reklam Ig Akislarina sirdardlebilirlik Girigimi:
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cembolk basiongitt OECD Yapay Zokd Mkolorinin Yoymisnmas:

Sekil 1. Yapay Zeka Etkisiyle Déniisen Reklamcilikta Onemli Kirilimlar
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Tarihsel siirecteki bu birikim, gilinlimiizde reklamcilik sektoriinii duragan bir yapidan
dinamik ve otonomlasan bir organizmaya doniistiirmiistiir. Bu yapisal doniisiim, Yapay Zeka
Etkisiyle Doniisen Reklamcilik Ekosistemi Modeli (Sekil 2) ile somutlastirilmistir. Sekilde
acikga gorildigl iizere, giinimiiz reklamcilik ekosisteminin merkezinde yer alan veri,
reklamveren, ajans, reklam teknolojileri sirketleri, yayinci ve tiiketici arasindaki tiim
etkilesimleri birbirine baglamaktadir. Ekosistem, yapay zeka altyapisinin sundugu olanaklarla
kendi kendine 6grenen ve bu yolla kimi zaman otonomlassa da giincel formuyla insan-makine
ortakliginda hizli ¢iktilar iiretebilen bir yapidadir. Bu yapt Akmeraner-Kokat ve Simanyi’nin
(2025) vurguladigi cihaz odakli yaratict pratik tanimiyla da ortlismektedir. Aktorler arasinda,
reklamciligin manuel ¢agindaki insan merkezli ve dogrusal siireglerin (Isabella, 2025, s. 33)
aksine ¢ift yonlii ve dongiisel bir siire¢ hakimdir. Siirecin ¢ift yonlii ilerlemesi, is akislarina
anlik miidahalelerle optimizasyonu miimkiin kilmaktadir. En dig katmani olugturan yonetim ve
denetim unsuru ise tiim siirecin etik, hukuki ve siirdiiriilebilir boyutta bir denetime tabi
oldugunu vurgulamaktadir.

Ydnetim ve Denetim (Etik - SUrdUrilebilirlik - Hukuki DUzenlemeler)

Yapay Zeka Altyapisi {LLM, Uretken Yapay Zekd, Derin Ogrenme)

] o
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AJANSLAR

« Reklam Ajanslarn .
—— * Medya Ajanslan strateji ve _—
« Dijital ReKlam Ajanslar karar

1 VERI —_—
» Prodiiksiyon Ajanslari —

{Marka, Platform. Yayinci ve Tiketici
Etiilosh lord)
I I ilegim verileri e — YAYINCI

‘ performans élgumﬂ%
* Geleneksel Medya etkilegim

T : » Dijital medya
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SIRKETLERI analitik

(ADTECH)
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Sekil 2. Yapay Zeka Etkisiyle Donilisen Reklameilik Ekosistemi Modeli

Yapay zeka etkisiyle doniisen gliniimiiz reklamcilik ekosistemi, yalnizca teknolojik bir
ilerlemenin degil; aym1 zamanda kiiltiirel, ekonomik ve etik bir yeniden yapilanmanin
habercisidir. Geleneksel reklamciligin mesaj merkezli yaklasimindan dijital reklameciligin veri
merkezli yapisina evrilen bu siiregte yapay zeka, reklam iretiminden tiiketiciyle kurulan
etkilesime, performans 6l¢iimiinden hedefleme stratejilerine kadar ¢ok katmanli bir degisimin
temel dinamigi haline gelmistir. Bu doniisiim, yalnizca reklam uygulamalarinin operasyonel
boyutlarin1 degil, ayn1 zamanda mesleki rolleri, toplumsal algilar ve tiiketici davraniglarini da
kapsaml1 bi¢imde etkilemistir.

Makine 6grenmesi, derin 6grenme ve yapay sinir aglart gibi teknolojiler, reklamcilarin
artik yalnizca yaratici icerik lreticileri degil, ayn1 zamanda veriyi yorumlayan, algoritmalar
yOneten ve insan-makine is birligini yonlendiren stratejistler haline gelmesini zorunlu kilmistir.
Bu yeni yetkinlik seti, reklamciligin teknik ve analitik becerilerle i¢ i¢e gegtigi bir hibrit meslek
alanina dogru evrildigini gostermektedir. Bu noktada, reklam profesyonellerinin, veri analizi
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ve yapay zeka teknolojilerine iligkin farkindalik diizeylerini artirmalar1 bir gereklilikten 6te bir
zorunluluk halini almistir.

Ote yandan yapay zeka, reklamciligin yalnizca iiretim ve dagitim siireglerini degil, ayn1
zamanda alimlama ve etki boyutunu da yeniden tanimlamaktadir. Kisisellestirilmis reklamecilik
pratikleri, tiiketiciye benzersiz deneyimler sunma vaadiyle bireysel veriler {izerinden
tahminlemeler yapmakta; bu da hem tiiketici deneyimini optimize etmekte hem de reklamin
etkililigini artirmaktadir. Ancak bu gelisme, aym1 zamanda mahremiyet, veri giivenligi ve
algoritmik yonlendirme gibi kritik etik meseleleri de beraberinde getirmektedir. Nitekim
literatiirde bu durum, tiiketici 6zerkliginin zedelendigi, tercihlerin manipiile edilebildigi ve
bireylerin algoritmik kutulara hapsedilebildigi yoniinde elestirilerle giindeme gelmektedir.
Reklam ekosisteminin yapay zeka ekseninde yasadigi donilisiimiin gezegenimize maliyeti ise
tartisilmasi gereken bir baska etik husustur. Ancak doniisen reklamcilik ortaminda ekonomik

verimlilik ve siirdiiriilebilirlik arasindaki gerilimin literatiirde heniiz yeterince yer bulamadigi
dikkat ¢ekmektedir.

Giinlimiizde reklam profesyonellerini tedirgin eden bir devir teslim gergeklesmemistir.
Yapay zeka ve insan yondesmesinin nihayetinde ortaya gelecegi parlak bir ekip ¢ikmistir. Bu
ekip, Sherlock ve Dr. Watson ekibine ¢ok benzerdir ve yapay zeka su kosullarda Dr. Watson’a
karsilik gelmektedir. Cilinkii Watson Sherlock™un en iyi yardimcisi olmasina ragmen onunla
boy ol¢iisecek seviyede degildir.

Geleneksel pazar arastirmalari ve sezgisel icgorii liretimi, yerini veri analitigine dayali,
algoritmik destekli stratejik icgoriilere birakmaktadir. Bu durum, stratejik planlamacilarin
tiiketicinin sesi olma rollerini veriyle konusabilen, yapay zeka araclarini dogru kullanan karar
destek unsurlarina doniistiirmektedir.

Reklamcilikta yapay zeka teknolojilerinin kullanimi, dijital reklamcilik ekosistemini
tehdit eden reklam sahtekarligini 6nlemede 6nemli basarilar elde etmektedir. Bununla birlikte,
reklamcilikta yapay zeka kullanimiyla giindeme gelen etik sorunlar, yalnizca bireysel diizeyde
degil, kurumsal sorumluluk ¢ercevesinde de degerlendirilmelidir.

Tiiketici verilerinin nasil toplandigi, ne amagla islendigi ve nasil yonlendirildigi gibi
sorular, yapay zeka destekli reklamlarin seffaflig1 ve hesap verebilirligi agisindan biiylik 6nem
tasimaktadir. Bu gibi durumlar hem reklamcilik mesleginin gelecegi i¢cin hem de tiiketici
haklarinin korunmasi i¢in elzemdir.

Reklamcilik ile yapay zeka arasindaki etkilesimin yalnizca dijital mecralarla sinirh
kalmadig1, geleneksel medya ortamlarina da yayildig1 goriilmektedir. Uretken yapay zeka
teknolojilerinin strateji gelistirmeden yaratict fikrin {lretime, hedeflemeden performans
Ol¢limiine kadar neredeyse tiim reklam kampanyas: siireglerine entegre edilebildigi glinlimiizde,
geleneksel reklamcilik da bu doniisiimden nasibini almaktadir. Dolayisiyla, reklamcilik
ekosisteminin doniislimiine dair analizler yalnizca dijital reklamcilikla sinirlandirilamaz;
geleneksel mecra dinamikleri de bu baglamda yeniden yorumlanmalidir.

Yapay zeka, reklamcilik ekosistemine yeni bazi kavramlar1 da kazandiracaktir. Yapay
zeka brief’i bunlardan biri olabilir. Brief, reklam siiregleri i¢in en belirleyici kilavuz
niteligindedir. Bu yoniiyle brief, biitlin siireclerin dogru bir rotada devam etmesini
saglamaktadir. Geleneksel reklamcilik siirecinde, miisteri, strateji ve yaraticit departman, medya
ajansi, arastirma ajansi ve prodiiksiyon ajansi brief alicis1 konumundayken bunlara yapay zeka
da eklenmigtir. Brief’in reklamcilik oyununun baslaticis1 oldugu diisiiniildiigiinde (Topal vd.
2023, 83), artik yapay zeka da bu oyunu baslatabilmektedir. Yapay zeka dilinde bunun ismi
prompt olsa da reklamcilik ekosisteminde bu, “yapay zeka brief”1 olarak adlandirilabilir. Zira
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reklam siireclerinde baslangict dogru yapabilmek i¢in yaratici diisiincenin hareket noktasini
bulmak, yani ilhama erigsmek kritik bir dnem tagimaktadir; ¢iinkii ilham, ipin ucunu bulmaktir.
Yapay zeka da aldigr brief dogrultusunda yaratici kisiye ipin ucunu bulma konusunda
se¢enekler sunar.

Yapay zeka, sadece reklamcilik sektdriinde paradigma degisimine yol agmakla
kalmayip, ayni zamanda reklamcilik egitiminde de kokli bir degisimin gerekliligini
hissettirmektedir. Bu baglamda reklamcilik egitimi veren boliimler miifredatlarimi ve
uygulamalarin1 bu degisim sonucu ortaya ¢ikan kosullara gdére yeniden yapilandirmalidir.
Ciinkii dijital reklamciligin gelismesi ile daha da c¢ok hissedilir olan akademi ve sektor
arasindaki bosluk (gap) bir de yapay zekanin reklamecilik siiregleri iizerindeki doniistiiriicii
etkisiyle bir uguruma doénilisme riski tasimaktadir.

Yaraticilik, reklamcilik disiplininin temel taglarindan biri olarak, markalarin hedef
kitleyle 6zgiin ve etkili iletisim kurabilmesini saglayan en degerli insan becerilerinden biridir.
Ancak yapay zeka teknolojilerinin reklamcilik siireglerine yogun bicimde entegre edilmesi,
yaratict islerin iiretiminde insan katkisinin giderek azalmasina neden olmaktadir. Metin
yazarligindan gorsel tasarima, medya planlamasindan strateji gelistirmeye kadar pek ¢ok alanda
otomasyonun sagladigi hiz ve verimlilik, insan yaraticiligiin degerini golgede birakma
tehlikesi yaratmaktadir. Bu doniisiim, reklamcmin yaraticilik kasinin git gide devre dist
kalmasina ve zamanla korelmesine yol acabilir. Dolayisiyla bu siire¢, reklamciligin 6ziinii
olusturan yaratict emegin siirdiiriilebilirligi agisindan kritik bir kirilma noktasini isaret
etmektedir.

Yapay zeka destekli reklamcilik uygulamalari, teknik ve ekonomik bir doniisiim
yaratmakla kalmayip merkezin normatif ve estetik yapisinin ¢evreye dogru yayilimini da
hizlandirmaktadir. Yapay zekanin belirli kiiltiirel kodlara dayali ¢iktilar hazirlamasiyla yerel
baglamlara 6zgili yaraticilik pratiklerini standartlastirma riski barindirmaktadir. Reklamcilik
ekosisteminde bu normatif yayilim, yaraticilik ve 6zgiinliikk kavramlarinin literatiirde yeniden
ele alinmasini gerektirmektedir.

Sonug olarak, yapay zeka teknolojilerinin reklamcilik tizerindeki etkisi, yalnizca teknik
bir yenilik degil; ayn1 zamanda sosyo-kiiltiirel ve etik bir doniisiim siirecidir. Bu siiregte, insan
yaraticilig1 ile makine zekas: arasindaki etkilesimin nasil dengelenecegi, sektoriin gelecegini
tayin edecek temel meselelerden biridir. Reklamcilik meslegi, bu teknolojik devrimi etik,
yaratict ve toplumsal sorumluluk ilkeleriyle harmanlayabildigi olclide yenicaga uyum
saglayabilecek ve siirdiiriilebilir bir bagariy1 yakalayabilecektir. Bu noktada yapilmasi gereken;
yapay zekanin sundugu potansiyeli tanimak, firsatlar1 degerlendirmek, tehditleri bertaraf etmek
ve tiim bunlar1 insan odakli bir vizyonla biitiinlestirmektir.
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