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Ozet

Reklam, {iriin ve hizmetlerin tamtimut ve hatirlatmasim yapan ve reklamcilik sektoriiniin temelini olusturan stratejik
bir aractir. Yapay zeka ise makine 6grenmesi teknikleriyle verileri analiz eden ve bu verileri bir insan gibi 6grenebilen
ve kullanan bir yapay bir beyin olarak tammlanabilir. Geligsen yapay zeka araglar1 toplumun her kesimi ve sektoriinii
etkileme potansiyeline sahiptir. Tiiketicilerin satin alma davranisim etkileyen reklamlar teknolojik gelismeler ile
paralel sekilde gelismektedir. Giiniimiizde yapay zeka araglarimin gelisimi ile etkilenen reklam sektorii, tiiketim
kiiltiirtinii etkileyerek kisisel verileri islemis ve reklamciliga yeni bir boyut kazandirmigtir. Yapay zeka araglari,
reklam sektoriinde hedef kitle analizi, kisisellestirilmis igerik tiretimi ve veri odakli karar alma gibi yenilikgi
uygulamalar miimkiin kilnus ve sektoérde bir doniisiim baglatmistir. Bu ¢alisma reklamciligin gelecegine yon verecek
olan yapay zeka araglan ile reklamecilik sektorii ve tiiketim kiiltiiriine arasindaki iligkiyi ele almig ve yapay zeka
araglarinin reklamcilik sektoriindeki doniigiimii ve tiiketim kiiltiir{inii nasil etkiledigi anlatilmistir. Caligma ile mevcut
literatiire katki sunmay1 ve gelecekteki caligmalara farkli bir bakis agis1 sunmayr amaglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yapay Zeka, Reklam, Tiiketim Kiiltiirii, Tiiketici Davranigi.

Abstract

Advertising is a strategic tool that promotes and reminds products and services and forms the basis of the advertising
industry. Artificial intelligence can be defined as an artificial brain that analyzes data with machine learning
techniques and can learn and use this data like a human. Developing artificial intelligence tools have the potential to
affect every segment and sector of society. Advertisements that affect the purchasing behavior of consumers are
developing in parallel with technological developments. Today, the advertising sector, which is affected by the
development of artificial intelligence tools, has processed personal data by affecting the consumption culture and has
brought a new dimension to advertising. Artificial intelligence tools have enabled innovative applications such as
target audience analysis, personalized content production and data-driven decision-making in the advertising sector
and initiated a transformation in the sector. This study examines the relationship between artificial intelligence tools,
which will shape the future of advertising, and the advertising industry and consumption culture, and explains how
artificial intelligence tools affect the transformation of the advertising industry and consumption culture. The study
aims to contribute to the existing literature and offer a different perspective to future studies
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GIRIS

Reklamlar, sadece iirlinlerin 6zelliklerini ve avantajlarmi sergilemekle kalmaz, ayni
zamanda tiiketicilere, satin alma kararlarmi bilingli bir sekilde verebilmeleri i¢cin gerekli
bilgilendirmeleri de saglamaktadir. Reklamlar, ikna edici ve bilgilendirici mesajlar igermesi,
isletmelerin iriinlerini, hizmetlerini, organizasyonlarin1 ve fikirlerini tanitmak i¢in
kullandiklar1 stratejik iletisim araclaridir (Tosun vd., 2018). Burada hedeflenen izleyici
kitlesine veya pazar segmentlerine yonelik olarak, onlarm diisiincelerini, tutumlarni ve
davraniglarini sekillendirmek amaciyla tasarlanmaktadir. Kitle iletisim aracglari aracilifiyla da,
bu mesajlarm etkin bir sekilde yerlestirilmesi, mesajin amacma uygun olarak, dogru zamanda
ve mekanda sunulmasini gerektirmektedir. Bu siire¢, mesajin i¢eriginin, sunumunun ve dagitim
kanallarinin dikkatlice planlanmasini ve uygulanmasini gerektirmektedir (Topsiimer & Elden,
2015). Boylece, mesajlar maksimum etki ve verimlilikle hedef kitleye ulasir ve insanlarin
algisindaki beklenen sonucu elde etme olasiligini artirmaktadir. Reklamcilik, kapitalist sistemin
bir riini olarak dogmus ve zamanla tiiketim kiiltiiriiniin temel dinamiklerinden biri haline
gelmistir. Ozellikle 21. yiizyilda dijital teknolojilerin gelisimi, reklamcili§in yapisim ve
islevlerini kokli bir bigimde degistirmistir (Katz, 2020). Bu baglamda, yapay zeka teknolojileri
reklamcilik sektoriinde kisisellestirme, veriye dayal karar alma ve otomasyon gibi pek ¢ok

yeniligi miimkiin kilmistir (Smith & Chaffey, 2019).

Yapay zeka, insan benzeri diisiinme ve 6grenme yeteneklerini taklit edebilen bilgisayar
programlar1 ve makineleri ifade etmektedir. Bu teknoloji, biiyiik veri, makine 6grenme, veri
madenciligi gibi algoritmalar1 arag olarak kullanarak, karmagik problemleri ¢ozme ve karar
verme siire¢lerini otomatize etmektedir (Polat, 2020). Yapay zeka araglari, robotikten sesli
asistanlara, akilli ev sistemlerinden Oneri motorlarma kadar genis bir yelpazede uygulama
bulmaktadir. Bu araclar, glinliik yasamdan endiistriyel proseslere kadar bircok alanda isleri
daha verimli ve etkili hale getirme potansiyeline sahiptir. Reklamlarin ve yapay zekanin birlikte
kullanim1 modern tiiketici davranislarini sekillendirmede onemli faktorlerdendir. Yapay zeka,
reklamcilikta devrim yaratmakta; veri analizi ve 6grenme algoritmalar1 sayesinde, tiiketicilere
kisisellestirilmis deneyimler sunarak pazarlama stratejilerini iyilestirmektedir. Tiiketicilerin
satin alma davraniglar1 ve tiiketim aliskanliklari, giiniimiizde reklam ve yapay zeka gibi
faktorlerin inanilmaz bir bicimde etkisi altindadir. Ciinkii yapay zeka burada, reklam
stratejilerini optimize etmek, hedef kitleyi belirlemek ve kisisellestirilmis i¢erik sunmak igin

kullanilmaktadir. Buradan hareketle ¢aligma, tiiketim kiiltiirii, reklam ve yapay zeka olgularinin
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birbiri ile olan etkilesimlerine odaklanmaktadir. Arastirmanin temel amaci bu olgular

cercevesinde reklamciliga yonelik bir i¢gorii elde etmektir.

Bu makale, reklamcilik, tiiketim kiiltiirii ve yapay zeka (YZ) arasindaki iliskiyi
incelemektedir. Ik olarak, reklamciligin tarihsel ve kiiltiirel boyutlar: ele almmus, ardindan
tiketim kiiltlirlinlin modern toplumlar {iizerindeki etkisi tartisilmistir. Son olarak, YZ
teknolojilerinin reklamciliga ve tiiketim aliskanliklarma etkileri analiz edilmistir. Makale, bu
iic unsurun birbiriyle olan etkilesimlerini sosyolojik ve teknolojik perspektiflerden

degerlendirerek gelecekteki yonelimlere 151k tutmaktadir.

Tiiketim Kiiltiiri

Tiiketim kiiltiirii, glinimiiz toplumlarinda tiikketimin merkezi bir yerinin oldugunu
vurgulayan bir kavramdir. Bu kiiltiir, sembolik iiretim, giinliik tecriibelerin ve pratiklerin
yeniden yapilandirilmasini saglayan tiikketim toplumunun kiiltiirel yapismni ifade etmektedir.
Arastirmalar, tiiketimin kimlik olusturma, sosyallesme ve toplumsal tabakalagsma gibi
stireglerde 6nemli bir rol oynadigmni gostermektedir. Tiiketim kiiltiiri, medya araciligiyla istek
ve arzularmn olusturulmasi ve metalarm isaret degeri kazanarak kiiltiirlesmesi gibi 6zellikleri
icermektedir. Bu kavram, modern yasamin temel bir 6zelligi olarak kabul edilir ve tiiketim
aliskanliklar1 ve bireylerin kimliklerini de sekillendiren 6nemli bir faktérdiir (Bauman, 2023).
Tiiketim kiiltiirti, ayn1 zamanda elestirel diisiinceyi tesvik eder ve siirdiiriilebilirlik gibi 6nemli
konular1 da giindeme getirmektedir. Toplumlarin tiikketim aligkanliklari, cografi, ekonomik ve
kiiltiirel faktorlere bagl olarak farklilik gosterir ve bu da tiiketim kiiltliriiniin ¢esitliligini
arttirmaktadir. Bu nedenle, tiiketim kiiltiirinlin anlam1 ve etkisi, sosyal bilimlerde ve kiiltiirel

calismalarda 6nemli bir arastirma alan1 olmustur (Aslan, 2022).

Tiiketim kiiltlirii ve {irtin ile ilgili tarihsel siireclere goz atilacak olursa; Yirmi birinci
ylzyilin son yirmi yilindaki zaman diliminde hem iiretim hem de tiikketim ayni anda
gergeklestirilmistir. Bu zamanda verinin pozitif degerinin veya degisim degerinin nasil
kullanilmas1 gerektigine dair bir zihniyet degisimi de yasandigi goriilmiistiir (Mayer-
Schonberger & Cukier, 2013). Tiiketim kdltiirii, bireylerin ihtiyaglarini karsilamanin Gtesine
gecerek sembolik anlamlar ve statii gostergeleriyle iliskilendirilmistir. Bu degisim, tiiketim
aligkanliklarmm ve degerlerinin evrimini yansitmaktadir. Tiiketim kiiltiiriiniin  evrimi,
endiistriyel donemden post-endiistriyel doneme dogru bir gegis olarak da goriilebilir. Sanayi

devrimiyle birlikte iiretim artis1 ve mal c¢esitliligi, tilketim aligkanliklarini da etkilemistir. Bu

donemde tiiketim, sadece temel ihtiyaglar1 karsilamaktan ¢cok daha fazlasini ifade etmeye
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baslamistir (Featherstone, 1991). Tiiketim kiiltiirlinlin evrimi, medyanin ve reklamin etkisiyle
sekillenmistir. Reklamlar, tliketim iirlinlerini cazip hale getirerek bireylerin satin alma
davraniglarin1  yonlendirmistir. Ayni zamanda medya, popiiler kiiltiiri ve tiiketim

aligkanliklarini yayarak tiiketim kiiltliriinlin yayilmasima katkida bulunmaktadir (Lury, 2011).

Tiiketim kiiltlirinlin evrimi, sinif, cinsiyet ve kimlik gibi faktorlerle de iliskilidir.
Tiiketim, bireylerin sosyal statiisiinii ve aidiyetini ifade etme araci olarak kullanilmistir.
Ornegin, belirli markalarin tercihi, bireylerin ait olduklar1 gruplar1 gdsterme bigimi olarak kabul
edilmektedir (Slater, 1998). Sonug olarak, tiiketim kiiltiiriiniin evrimi; toplumsal yap1, medya,
reklam ve kimlik faktorleriyle birlikte karmasik bir siireci ifade etmektedir. Bu evrim, bireylerin
tiketim aligkanliklarm1 ve degerlerini etkilemekle birlikte, toplumsal dinamikleri de

sekillendirmektedir.

Reklam ve Tiiketim iliskisi

Tiiketim aligkanhklari, bireylerin kimliklerini sekillendiren bir ara¢ olarak
goriilebilmektedir. Dolayisiyla tiikketimin bireylerin kimlik olusturma siireglerinde etkili bir
faktor oldugu ifade edilmektedir. Nitekim insanlar, sahip olduklar: iiriinlerle kendilerini ifade
etmektedirler. Markalarm se¢imi, bir kisinin statiisiinii, zevklerini ve degerlerini yansitabilir.
Ornegin, liiks markalarm tercihi, kisinin sosyal statiisiinii ve yasam tarzini ifade edebilir. Ayn1
sekilde, belirli bir miizik tiirinii dinlemek veya belirli bir kahve markasimni tercih etmek de
kisisel kimligi yansitabilmektedir (Belk, 1988). Bunun yani sira toplumsal kimliklerin
olusmasinda da oldukca biiyiik etkisi bulunmaktadir. Bireyler, tiiketim yoluyla ait olduklari
gruplan ifade edebilmektedir. Ornegin, genglerin giyim tarzi veya miizik tercihleri, belirli bir
genclik alt kiiltiirtine aidiyeti gosterebilmektedir. Tiiketim, bu anlamda bir sembolik dil olarak
islev goriir ve toplumsal kimliklerin insasina katkida bulunur. Bu siire¢te medyanin etkisi goz

ardi edilmemelidir.

Medya, 6zellikle reklamlar ve diziler araciligiyla tiikketim degerlerini yaymada dnemli bir
rol oynamaktadir. Dijitallesme ile birlikte sosyal medya araciligiyla tiiketim kiiltiirtiniin tesvik
edilmesine yonelik igerikler daha da fazla bireylerin hayatlarmi kusatmaktadir. Medyanin
tikketim olgusunu dayatma ¢abasi, bireylerin hayatlarindaki belirli degerleri (kimlik, kisilik,
toplumsallagsma, statii vb.) tiiketimle ile iligkilendirmesine yol a¢gmaktadir (Utma, 2020).
Reklam, bireylerin tiiketim aligkanliklarini yonlendiren énemli bir aractir. Baudrillard (1998),
tilketim kdiltiiriiniin, sembolik anlamlar ve gostergeler iizerinden sekillendigini 6ne stirmiistiir.

Reklam, iiriinlerin sadece islevsel degerlerini degil, ayn1 zamanda sosyal ve kiiltiirel anlamlarini
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da insa eder (Holt, 2002). Ornegin, liiks bir araba reklan, yalnizca aracin teknik 6zelliklerini

degil, ayn1 zamanda prestij ve statii gibi soyut kavramlar: da vurgular.

Son yillarda yapay zeka, reklamcilikta devrim yaratmustir. Ozellikle algoritmalar, tiiketici
davraniglarni1 analiz ederek bireysel diizeyde hedeflenmis reklamlar sunma kapasitesine
sahiptir (Grewal vd., 2020). Orne §in, Amazon ve Google gibi platformlar, kullanicilarm ge¢mis
aligveris verilerini ve c¢evrimi¢i davramiglarini analiz ederek kisisellestirilmis Oneriler

sunmaktadir. Bu durum, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 6nemli 6lciide etkilemektedir.

Yapay Zeka

Yapay zeka kavramu ilk olarak 1956 yilinda Dortmund Konferansi’nda John McCarthy,
Marvin L. Minsky, Nathaniel Rochester ve Claude E. Shannon tarafindan sunulan bir 6neri
mektubunda dile getirilmistir. Ancak bu kavramin mucidi olarak John McCarthy kabul
edilmektedir (Alpaydin, 2013; McCarthy 2007). Yapay zeka, teknolojinin hizla evrildigi bir
cagda onemli bir rol oynamaktadir. Bu alanin tarihi, bilgisayar bilimcilerinin insan zekasini
taklit edebilecek makineleri yaratma gabalariyla baglamaktadir. Yapay zeka, sadece bilgisayar
teknolojisiyle degil, tip, miithendislik, endiistri ve psikoloji gibi bir¢ok bilim daliyla dogrudan
iliskilidir ve bu alanlarn ihtiyaglarma gore sekillenmektedir (Arslan, 2020). Bu alandaki 6nemli

dontim noktalari ve tarihsel stireci (Sekil 1) su sekildedir:
* 1950’ler: Yapay Zekanin temelleri atildi.
* 1990’lar: Derin 6grenme ve sinir aglar1 gelistirildi.
* 2000’ler: Biiytik veri analitigi ve Yapay Zeka uygulamalari yayginlasti.

* Giliniimiiz: Yapay Zeka, giinliik yagamimizin ayrilmaz bir parcasi haline geldi.

@ 1940 1956 @ 1980 Q 1997 2010

Beynin Dortmund Makine | Deep Blue IBM Watson,
Boolean . ffonfemnﬂ Ogrenmesi ! Deep Blue, SIRI benzeri
devre modeli Yapay Uzman | Kasaparov Kisisel
Zeka Sistemler I Kargilagmas) Asistanlar,
H CARTONA,
I AlphaGO
[] [} ] L] 's °
i
L | KISMET,
‘ ) Blllglye Dgyall ! Robot
Turing Testi sistemler ! Oyuncaklar,
Shanon ELIZA - dogal Yapay Sinir I iRobot,
Algoritmasi dil isleme Adlar | Google Car

@ 1950 @ 1970 1990 o 2000

Sekil 1. Yapay zekanin kronolojisi, Arslan, 2020.
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Yapay zeka, insan zekasmi taklit eden ve topladiklar bilgileri yineleyerek kendilerini
gelistirebilen sistemler olarak tanimlanmaktadir. Bu teknoloji, verilerden anlam tiireten ve
kendi kendine Ogrenen sistemler olusturarak is siireclerini optimize etmeyi, miisteri
deneyimlerini iyilestirmeyi ve yeniligi hizlandirmay1 amaglamaktadir. Yapay zeka, makine
Ogrenimi, yapay sinir ag1, derin 6grenme ve biligsel hesaplama gibi yontemlerle ¢esitli alanlarda
kullanilmaktadir. Insan benzeri davranislar1 sergileyen bilgisayar programlar yapma bilimi ve
miihendisligi olarak da ifade edilebilmektedir. Bu tanim, bir bilgisayarin akil yiiriitme, problem
¢Ozme, anlam ¢ikarma ve genelleme gibi insanst davraniglar: géstermesini igermektedir. Yani
yapay zeka, iist seviye biligsel becerileri kullanabilen bir sistemdir. Kavramin gorece olarak
yeni olmasi, farkli disiplinler ve alanlar tarafindan farkli sekillerde tanimlanmasina yol agmustir
(Arslan, 2020). Yapay zeka, gilinlimiizde uygulama alanlar1 ve akilli cihazlarm
olusturulmasinda kritik bir rol oynayan énemli bir arastirma alanlarindandir. insan benzeri karar
verme yetenegine sahip modellerin liretilebilmesi fikri, tarihsel olarak insan diislince yapilartyla
iliskilendirilmektedir. Ornegin, insanlar igin elma ile armut arasindaki farki ayirt etmek basit
olmustur. Ancak 6grenen sistemleri bir biitiin olarak ele alan yapay zeka i¢in bu basit farki
ogrenmek, yapay zeka gelistiricileri agisindan biiyiik bir zorluk olusturur. Bu nedenle, yapay
zeka alanin1 anlamak i¢in zekadan baglayarak genis bir perspektifte incelemek dnemli olmustur

(Tuzcuoglu, 2023).

Yapay zeka, bilgisayar miihendisligi alaninda O6nemli bir arasturma alanmidir ve
teknolojinin itici giicii olarak kabul edilmektedir. insanlar gibi calisabilen ve duygusal tepkiler
verebilen sistemler, yapay zekanm gelecekteki potansiyelini gosterir. Yapay zeka, zeki
bilgisayar sistemlerinin tasarimi ile ilgilenir ve insan davranismin zekiligi ile karsilastirilabilir

nitelikler sergileyen sistemlerdir (Arslan, 2020).

Insan beyni, karmasik bir yapiya sahip olan biyolojik bir sistemdir. Bu sistemde néronlar
(sinir hiicreleri) onemli bir rol oynar. Noronlar, sinapslar, dentritler ve aksonlar gibi
bilesenlerden olugmustur. Bu yapilar, insan beyninin karmagikligii anlamamiza yardimc1 olur
ve yapay sinir aglarmn tasarimmda da ilham kaynagi olabilmektedir. Yapay sinir aglari, insan
beyninin isleyisini taklit ederek ¢esitli gérevleri gergeklestirebilir. Ancak, biyolojik ndronlarmn
karmasikligin1 tam olarak taklit etmek zor olsa da bu alan hizla gelismektedir (Elmas, 2003).
Yapay zeka alaninda ise; biyolojik noronlar yerini yapay sinir aglarina birakmistir. Bu yapay
sinir aglari, giris katmani, orta katmanlar ve ¢ikis katmanlar1 gibi bilesenlerden olusur.
Ogrenme siireci ise genellikle orta katmanlarda gerceklesmektedir. Girdi ve ¢ikt1 katmanlari,

bu yapay sinir aglarnda dogrudan 6grenme islevi gérmemektedir. Bunun yerine, sisteme
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verilen bilgiyi tanimak i¢in 6nceden yiiklenmis kiitliphaneleri tarar ve mantik algoritmalariyla

sonuglar1 ¢ikt1 olarak sunmaktadir (Sagiroglu vd., 2003).

Big Data (biiyiikk veri) caginda, yapay zeka bircok sektérde etkili bir sekilde
kullanilmaktadir. Ozellikle bankacilik, teknoloji ve eglence alanlarinda yapay zeka
uygulamalar1 yaygindir. Siri benzeri kisisel asistanlar, siiriiciistiz araglar, dil ¢evirileri, akill
egitim yonetim sistemleri, sanal smiflar, hasta takip sistemleri, oyun kuramy, stratejik planlama,
el, konusma, yiiz ve Oriintii tanima, otomasyon ve robotik gibi bir¢cok uygulama, yapay zekanin

hayatimizi kolaylastirmasima katki saglamaktadir (EImas, 2007).

Yapay Zeka, Reklam ve Tiiketim

Yapay zeka, reklamcilik alaninda tiiketicilerin kendi kisisel verilerini kullanarak daha
etkili ve kisisellestirilmis reklamlar olusturmada 6nemli bir rol oynamaktadir. Veri Analizi ve
hedeflemede, yapay zeka (YZ), kullanic1 verilerini analiz ederek daha dogru hedefleme
yapmaktadir. Bu, reklamlarin dogru kisilere ulagmasini ve etkisini artirmasmi saglamaktadir.
Tiiketici davranislarina dayal verileri kullanarak, yapay zeka, reklamcilarm belirli demografik
ozelliklere, ilgi alanlarma veya satin alma aliskanliklarma sahip kisilere odaklanmasina
yardimct olmaktadir. Kisisellestirmede, yapay zeka, tiiketicilere daha kisisellestirilmis icerik
sunmak icin verileri kullanilmaktadir. Ornegin, bir kullanicinin gezdigi {iriin kategorilerine
dayali olarak o6zel teklifler veya {iriin Onerileri sunabilmektedir. Bu kisisellestirme,
kullanicilarin reklamlara daha olumlu tepki vermesini saglar ve doniisim oranlarmni
artirmaktadir (Oztopgu, 2024). YZ teknolojileri, tiiketim kiiltiiriinii de bireysellesmis ve anlk
hale getirmistir. Bu baglamda, “tiiketici deneyimi” kavrami, reklamcilik stratejilerinin
merkezinde yer almaktadir (Zuboff, 2019). Ornegin, sanal gerceklik (VR) ve artirilmis
gerceklik (AR) gibi teknolojiler, tiiketicilere iiriinleri satin almadan 6nce deneyimleme imkani

sunarak yeni bir etkilesim deneyimi saglamaktadir.

Reklamecilik algoritmalari, ¢evrimigi alisveris davranisi ve hatta ¢evrimdist satis noktasi
verileri dahil olmak {izere biiyiik veri kiimelerinden yararlanmaktadir. Buradan elde ettigi
Ongorii sayesinde tliketiciye sunulmaya deger en iyi iirlin teklifi olusturulmakta ve tanitilan
{iriiniin, tiiketicinin satin almak isteyecegi iiriin olmas1 hedeflenmektedir. Ornegin arama
motorunda “siyah teflon tava” aramasi yapan bir kullanici, sonraki internet gezinmeleri
sirasinda, sosyal medya da dahil olmak iizere, tava igerikli hedefli reklamlarla karsilasir ve bu
teklifler arasindan alim giicline ve zevklerine en uygun olan1 segerek satin alma adimina geger.

Bir bagka kullanicinin ise navigasyonla ulastigi adresin yakiindaki restoranlarin veya
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magazalarin reklamlar1 sonraki giinlerde internette goriis alanma yerlesmektedir (Karaman,

2021).

SONUC

Gilintimiiz diinyasinda teknoloji her gecen giin biraz daha gelismekte ve gelisen teknoloji
ingalar1 biraz daha kendi icine alarak gilinliikk yasamlarmi etkilemektedir. Reklamlar tarih
boyunca tiiketim kiiltiiriiniin vazge¢ilmez bir parcast olmustur. Giinliik hayatin bir parcasi
olarak karsimiza reklamlar ¢iksa da gelisen donemlerde farkli reklam stratejileri ile beraber
kendini yenilemistir. Tiiketim kiiltiiriiniin merkezinde yer edinen reklamlar, tiiketicileri satin
alma davranigina tegvik eden en 6nemli faaliyetlerden birisidir. Gelisen teknolojiler ile beraber
glinlimiizde ismini sik sik duydugumuz yapay zeka uygulamalari, reklamcilik sektdriinde bir
doniisiim baglatmustir. Biiyiik verileri, makine 6 grenmesiyle isleyen ve analiz eden yapay zeka
araclar ile bireylerin kisisel verilerine dayali kisisellestirilmis reklamlar, tiiketim kiiltiirtinde
farkli bir ¢ag acmig ve tiiketiciler, kendilerine yonelik yapilmis olan reklamlarla farkli bir
deneyimle karsilagsmislardir. Yapay zeka ile reklamlar, bireylere kisisellestirmis reklamlari
sunarken kisilerin daha Onceki arama motoru ge¢misi, satin alma ge¢misi ve ¢evrimici
davraniglar1 gibi verileri kullanmaktadir. Kisisellestirilen reklamlar, reklamin etkisini
arttirmakla kalmamis, ayn1 zamanda reklamciliga yeni bir bakis acis1 getirmistir. Yapay zeka
araclartyla desteklenen reklamcilik faaliyetleri, tiiketim kiiltiiriinii etkilemekte ve bireylerin
tilkketim aligkanliklarm1 doniistiirme potansiyeline sahiptir. Yapay zeka ile kisisellestirilen
reklamlar, bireylere ve potansiyel irlin/hizmet alma egiliminde olan tiiketicilere daha odakli ve
etkili mesajlar sunarken, tiiketici davramslart iizerinde de davramis degisikligi

uyandirabilmektedir.
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