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ON SOz

Yapay zeka ve reklamcilik alani gliniimiiz dijital diinyasinda oldukg¢a 6nemli bir yere sahip
olmaktadir. Yapay zeka ile reklamcilik alaninda birgok yeni olanak ve potansiyel meydana gelmistir.
Bu sayede reklamcilik alaninda daha etkili, yaratici ve hedef odakli ¢alismalar yapilabilmektedir.
Calismanin amaci yapay zekanin reklam sektoriine, yapay zeka reklamlarma olan etkilerine
deginmek, yapay zeka tarafindan hazirlanan reklamlarin izleyiciler iizerindeki roliinii ortaya
koymaktir.

Bu tez ¢aligsmasi, yapay zeka ve reklamcilik alanlarina ilgi duyan herkes i¢in 6nemli bir kaynak
olmay1 hedeflemektedir. Bu alanda yapilan calismalarin ve gelismelerin daha genis kitlelerle
paylasilmasini ve tartisilmasini saglamay1 amag¢lamaktadir.

Yiiksek lisans hayatim boyunca bilgileri, samimiyeti ve 1s181yla yolumu aydinlatan, her zaman
varligini hissettiren canim hocam Dog. Dr. Giilcan Sener’e tesekkiirlerimi sunarim.

Egitim hayatim boyunca bana her zaman destek olan ailem ve arkadaslarima da tesekkiirlerimi
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Umarim bu tez calismasi, yapay zekd ve reklamecilik alanlarina ilgi duyan okuyucular i¢in
faydali olacaktir. Stephen Hawking’in "Giiglii bir yapay zekanin yiikselisi insanligin bagina gelen en

iyi ya da en kot sey olabilir” soziinii hatirlatarak giizel seyler yasamamiz dilegiyle...

Temmuz, 2024
Hatice DASDAN
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OZET
Reklamda Yapay Zeka Kullanimu: izleyici Tepkileri Uzerine Nitel Bir Arastirma

Yapay zeka, insan miidahalesi olmaksizin islem yapabilen bir teknoloji olarak giiniimiizde
biiyiik ilgi cekmektedir. Bu yetenek, yapay zekdnin giiniimiizde dikkat cekici bir alan olmasim
saglamaktadir. Bilim ve teknolojiyi bir araya getiren yapay zeka, gliniimiizde en 6énemli konular
arasinda yer almaktadir. Onceki yillarda gelisimi yavas olsa da giiniimiizde yapay zeka alaninda
onemli ilerlemeler kaydedilmistir. Ayrica, insan benzeri yeteneklere sahip yapay zeka araglariin
ortaya ¢ikmasi, teknolojinin ilerlediginin bir gostergesidir. Bu teknoloji ile beraber reklam
sektoriinde de birtakim degisiklikler meydana gelmistir. Geleneksel olarak reklamlar gazete, dergi,
televizyon, radyo gibi medya araglar {izerinden yapilirken, son yillarda dijital reklamcilik 6n plana
cikmistir. Bu dogrultuda, yapay zeka da reklamcilik sektoriinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Yapay
zekd, veri analizi yaparak hedef kitlenin davramislarimi ve tercihlerini belirlemede, reklam
kampanyalarin1 optimize etmede ve kisisellestirilebilir hale getirmede, reklam yaratim ve tasarim
siireglerinde kullanilmaktadir. Bu sayede reklamcilar daha etkili ve verimli bir sekilde galigma
saglayabilmektedir. Bu baglamda yapay zekanin, reklamcilik sektdriinde gelecekte de dnemli bir rol
oynayacagini sdylemek miimkiin olmaktadir. Bu ¢alismanin amaci yapay zekanin reklam sektdriine,
yapay zeka reklamlarina olan etkilerine deginmek, yapay zeka tarafindan hazirlanan reklamlarin
izleyiciler lizerindeki roliinii ortaya koymaktir. Bu ¢alismada 18 yas {izeri, iniversite mezunu, farkl
meslek gruplarina ait olan kadin ve erkekler calismanin 6rneklemine dahil edilmis, 8 kadin ve 8
erkekten olusan 16 kisi ile yar1 yapilandirilmis goriisme yontemi ile veri toplanmistir. Aragtirma
verisi, nitel veri analizi programi olan Nvivo 11 kullanilarak analiz edilmistir. Elde edilen veri
sonucunda izleyiciler yapay zekanin reklam sektoriinde kullanildiginda marka, firma ve kurumlar
icin oldukca fayda (zamandan tasarruf, is ylkiinlin azalmasi, fikir ve strateji bulma wvb.)
saglayacagini, markalarin hedef kitlesi ve tiiketicilerin arzu ve isteklerini ¢ok daha etkin ve kolay
sekilde karsilayacagini diisiindiikleri tespit edilmistir. izleyicilerin yapay zeka tarafindan hazirlanan
reklamlara ise herhangi bir onyargilariin bulunmadigi, daha ¢ok igerige onem verdikleri ve

reklamlarda herhangi bir farklilik gormedikleri bulgulanmustir.

Anahtar Kelimeler: Yapay Zeka, Reklam, Yapay Zeka Reklamlari, izleyici Rolii
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ABSTRACT
The Use of Artificial Intelligence In Advertising: A Qualitative Study On Audience Reactions

Artificial intelligence is attracting a lot of attention today as a technology that can perform
operations without human intervention. This ability makes artificial intelligence a remarkable field
today. Artificial intelligence, which brings science and technology together, is among the most
important topics of today. Although its development was slow in previous years, significant progress
has been made in the field of artificial intelligence today. In addition, the emergence of artificial
intelligence tools with human-like abilities is an indication that technology is advancing. With this
technology, some changes have also occurred in the advertising sector. While traditionally
advertisements were made through media such as newspapers, magazines, television and radio,
digital advertising has come to the fore in recent years. In this context, artificial intelligence also
plays an important role in the advertising industry. Artificial intelligence is used in analyzing data to
determine the behavior and preferences of the target audience, optimizing and personalizing
advertising campaigns, and in ad creation and design processes. In this way, advertisers can work
more effectively and efficiently. In this context, it is possible to say that artificial intelligence will
play an important role in the advertising industry in the future. The aim of this study is to address the
effects of artificial intelligence on the advertising sector and artificial intelligence ads, and to reveal
the role of ads prepared with artificial intelligence on the audience. The sample of this study consists
of men and women over the age of 18, university graduates, belonging to different occupational
groups throughout Turkey. Data were collected through semi-structured interviews with 16 people,
8 women and 8 men. The research data were analyzed using Nvivo 11, a qualitative data analysis
program. As a result of the data obtained, it was determined that the viewers think that artificial
intelligence will provide great benefits for brands, companies and institutions when used in the
advertising sector (saving time, reducing workload, finding ideas and strategies, etc.), that brands
will meet the demands and demands of their target audiences and consumers much more effectively
and easily, and that the viewers do not have any prejudices about the advertisements prepared with
artificial intelligence, pay more attention to the content and do not perceive any differences in the

advertisements.

Keywords: Artificial Intelligence, Advertising, Artificial Intelligence Ads, Role of Audience
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GIRIS

Yapay zeka, canlilarin ve insanin davranis bigiminden esinlenerek sistemlerin modelleme
calismasinin genel adidir. Bu davraniglar 1950°1i yillarda “ Artificial Intellegence’ olarak adlandirilan
bir olgudur. Yapay zeka, disiplinler aras1 bir kavram olarak ele alinabilir (Sucu & Ataman, 2020).
Yapay zeka kavrami, genel olarak bakildiginda, gegmiste modern bilgisayarlarin ortaya ¢ikmasindan
cok Once varligimi siirdiirmiistiir. Alan Turing, "Makineler diisiinebilir mi?" sorusuyla yapay zekay1
tartisma giindemine tasimistir (Sucu & Ataman, 2020). Turing'in bu diisiincesi, programlanabilir bir
makinenin insan beyni gibi davranabilecegi fikrini icermektedir. Ancak, insan beynini taklit edebilen
bir makinenin, mevcut bilgisayarlarin kapasitelerinden ¢ok daha fazlasina ihtiya¢ duyacag
vurgulanmaktadir (Topal, 2017).

Yapay zeka, iletisim alaninda da genis bir kullanim potansiyeline sahip olup, bu alanda etkisini
giderek artirmaktadir. Ozellikle gesitli kullanim alanlariyla birlikte, yapay zekanin iletisimdeki
onemi ve incelenmesi gereken yonleri her gecen giin daha belirgin hale gelmektedir (Yildiz, 2021).
Yapay zeka insanlarm is yiikiinii hafifletmesinin yan1 sira insansi 6zellikleri de kopyalayarak
kendisinde bir karakter ve diisiinme yetisinin olusturulmasi ileride yasanabilecek sorunlara da zemin
hazirlamaktadir. Giiniimiizde teknolojinin gelismesine paralel olarak yapay zeka ile ilgili yapilan
calismalar artmaktadir. Bu ¢alismalardan biri de yapay zeka tarafindan hazirlanan reklamlardir (Sucu
& Ataman, 2020).

Yapay zekanin vaadi, reklamcilik siirecinin tiim yonlerini etkilemek ve reklamciligin dogasini
degistirmekle ilgilidir (Qin & Jiang, 2019). Baz1 elestirmenlere gore tehlikeler, reklamcilik ve toplum
icin gergek tehditler olusturarak yapay zekayi benimseme konusunda isteksizlige yol agmasidir.
Tiiketiciler i¢in yapay zeka tehditleri, mahremiyet ve kontrol kaybini icermesidir. Yapay zeka
reklamciligl, insanlar, makineler veya her ikisinin de verileri iizerinden ikna etme niyetiyle gérevleri
gergeklestirmeyi 0grenen bir dizi makine islevini kullanan marka iletisimi olarak tanimlanmaktadir.
Bu temal1 konuyu yonlendiren bakis acis1, yapay zeka reklamciliginin biligsel bilim, bilgisayar bilimi
ve reklamciligin kesistigi noktada yer alan reklamin ayirt edici bir alt disiplini olarak goriilebilecegi
ve goriilmesi gerektigidir (Rodgers, 2021). Yapilan literatiir taramasinda reklamcilik uygulamalari
ve yapay zekd iizerine yeterince calisma olmadigi, ozellikle yapay zekanin reklamcilik alaninda
uygulamalar iizerine izleyici roliinii ele alan bir calismaya rastlanmadigi goriilmiistiir. Bundan
hareketle bu ¢alisma ile var olan eksiklik giderilmeye calisilmistir. Bu c¢alismanin amaci; yapay
zekanin reklam sektoriine, yapay zeka reklamlarina olan etkilerine deginmek, yapay zeka tarafindan
hazirlanan reklamlarin izleyiciler {izerindeki roliinii ortaya koymaktir.

Arastirmada yalnizca yapay zekanin reklam sektériine ve izleyiciler iizerindeki etkisine

odaklanilmistir. Katilimcilar rastlantisal 6rneklem yontemine gore segilmistir. 8 kadin ve 8 erkek



katilimer arastirmanin sinirliligini olusturmaktadir. Veri kendini tekrar etmeye basladiginda veri
toplama islemi sonlandirilmistir. 8 kadin ve 8 erkekten olusan 16 kisi ile yar1 yapilandirilmis gériisme
yontemi ile veri toplanmistir. Arastirma verisi, nitel veri analizi programi olan Nvivo 11 kullanilarak
analiz edilmistir.

Bu baglamda calismanin birinci bolimiinde yapay zeka kavrami, gelisimi, teknik ve
algoritmalari, uygulama alanlari, iletisim alaninda yapay zekanin kullanimi ve son olarak ise reklam
sektorlinde yapay zekénin kullanimi ele alinmastir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise reklam kavrami, tarihi ve gelisimi, amaglari, fonksiyonlari
ve reklam tiirlerine deginilmistir. Yapay zeka ve reklam kavramlarina iligkin literatiir taramasina yer
verilmistir,

Caligmanin {igiincii boliimiinde arastirmanin amaci, gerekgesi, yontem ve érneklemi, kapsam
ve simirliliklarina deginildikten sonra arastirma sorularindan bahsedilmis ve ¢alismada goriisme
yapilan goriismecilerin demografik bilgileri aktarilmistir. Sonrasinda goriismecilerle gergeklestirilen
derinlemesine goriismelerin bulgular1 ele alinmis, gergeklestirilen goriismelerin analizine yer
verilmistir. Sonu¢ kisminda ise, bulgular yorumlanmig, ¢alismanin alana saglayacagi katkidan

bahsedilmis ve gelecek ¢alismalar i¢in 6nerilerde bulunulmustur.



BIiRINCi BOLUM
1. YAPAY ZEKA KAVRAMI

Bu béliimde yapay zeka kavrami, gelisimi, teknik ve algoritmalari, uygulama alanlari, iletisim
alaninda yapay zekanin kullanim1 ve son olarak ise reklam sektoriinde yapay zekanin kullanimi ele

aliacaktir.

1. 1. Yapay Zeka Nedir?

Yapay zeka, herhangi bir canli organizma kullanmadan, biitiin olarak yapay araglar ile
meydana getirilen ve insana 6zgii davranislar ve hareketler sergileyebilen makinelerin gelistirilmesi
teknolojisidir (Aydin & Degirmenci, 2018). Alan Turing tarafindan 1950’1 yillarda ortaya atilan,
makinelerin bir insan gibi diislinebilmesinin miimkiin olup olmadig1 sorusu giiniimiize kadar gelen
yapay zeka caligmalarinin baslamasina sebep olmustur (Say, 2018). Aralik 1955°te Herbert Simon
ve Allen Newell, Whitehead ve Russell‘in ilk yapay zekd programi olan Logic Theorist'i
gelistirmelerinden (Russel & Norvig, 2003) bu zamana bir¢ok ¢aligsma yapilmis, bilhassa son on yilda
biiyiik veri konusunda oncii konumda olan Google, Facebook, Microsoft ve OpenAL gibi dev
teknoloji sirketleri bu alanda biiyiik yatirimlar yapmis ve yapay zeka konusunda dnemli ¢aligmalar
one stirmiiglerdir.

Yapay zekd tanimlar1 genellikle ne beklendigi ile alakalidir (Acar, 2020). Kavramsal bir
zemine sahip olmasina Onciiliik eden ve yapay zekayr kavram haline getiren John McCarthy 1955
yilinda, hedefinin “bir makinenin, bir insan davranigina benzer, akilli denecek bigimde davranmasini
saglama” oldugunu iddia etmektedir. Yapay zeka alaninda yapilan ilk ¢alismalarin, insan zekasini
taklit edebilecek makineler yapma diigiincesi iizerine yerlestirildigi goriilmektedir. Yapilan
calismalarin ¢ogu kisminda hedef, insan zekasi ile yapay zeka arasinda benzerlik saglamaktadir
(Zawacki-Richter, Marin, & Bond, 2019). Bu baglamda genel bir tanimlama yapilabilmektedir.
Yapay zeka, “Dogal sistemlerin gergeklestirebildigi her bilissel faaliyeti yapay sistemlere, cok daha
yiiksek performans diizeylerinde nasil yaptirabilecegimizi inceleyen bilim dalidir” (Say, 2018).
Yapay zekd, evrimsel asamasina gore zayif-dar zekd ve giiglii-genel zeka olmak lizere iki ana
kategoriye ayrilmaktadir (Kaplan & Haenlein, 2019). Dar yapay zeka, insanin bilissel yeteneklerinin
belirli bir kismini taklit edebilen ve genellikle tek bir gorev igin kullanilan bir tiirdiir. Ote yandan,
genel yapay zeka ise insanin bilissel yeteneklerini genis 6l¢lide taklit edebilen ve ¢esitli gorevlerde
kullanilabilen daha gelismis bir yapay zeka tiirtidiir.

Yapay zeka, bilgisayar sistemleriyle olusturulan robotlarin insan benzeri diigiinmesini ve

hareket etmesini hedefleyen bir teknoloji olarak tanimlanabilir. Bu teknoloji, herhangi bir canl



organizma kullanmadan tamamen yapay araglarla gelistirilen makinelerin, insan benzeri davraniglar
ve hareketler sergileyebilmesini saglar. ideal kosullarda, insanlara 6zgii duygular algilayabilme,
tavir ve davraniglart tahmin edebilme, karar verebilme gibi yetenekleri icra edebilen yapay zeka
iiriinleri genellikle "robot" olarak adlandirilir (Degirmenci, 2018).

Yapay zeka, bilgisayar biliminin, insan zekasina ihtiya¢ duyan seyleri yapma amaciyla
programladigi bir dalidir. Buna akil yiirlitme, 6grenme, problem ¢6zme, dili anlama ve bir durum
veyahut ortami algilama da dahil edilebilmektedir. Yapay zeka, kendi bilgisayar lisanlarin1 ve hatta
insan beynimizde modellenen &zel bilgisayar aglarim kullanan oldukg¢a genis bir alandir (Cetin,
2014). Bu alan derin 6grenme, sinir aglar1 gibi son zamanlardaki giiclii gelismeleri ve beraberinde
otomatik karar sistemleri gibi insanlar tizerinde 6nemli etkileri olan daha az karmagik fakat 6nemli
uygulamalar1 icermektedir (Dawson vd. 2019). Insanin diisiinme yapisin1 anlamak ve benzerlerini
meydana getirecek bilgisayar iglemlerini gelistirmeye c¢alismak bigiminde tanimlanmakta yani
programlanmig bir bilgisayarin diisiinme girisimi anlaminda kullanilmaktadir (Tagkin & Adali,
2004).

Yapay zekanin bugiinkii gelismis noktaya gelmesi, uzun yillar 6ncesine dayanan temellere
dayanmaktadir. Bu gelisim, biiylik ¢abalarin ve kesiflerin iirliniidiir. Yapay zeka kavraminin ortaya
cikmasina ve ilerlemesine 6nemli katki saglayan iinlii bilim insanlar1 sunlardir:

John McCarthy’nin su agiklamasi goze c¢arpmaktadir: “Yapay zekd bilim alaninin
kurucusudur”. Yapay zekd kavramini, Lips programlama dilini, e-ticaret kavramlarin1 ve
bilgisayarlarda zaman paylasimini gelistirmistir. 1971 yilinda bilgisayar alaninda en prestijli 6diil
olan Turing Odiilii’nii almistir. J. McCarthy ise II. Diinya Savasi’nda askerlik yaparken sahip oldugu
matematik bilgisiyle Almanlarin sifrelerini ¢6zmek istemistir. 1956 yilinda ALGOL adh
programlama dilini gelistiren komitede ¢alismistir. Akabinde Lips programlama dilini yazmistir ve
daha sonra bu dilin uygulama sorunlarini ¢dzen yontemi gelistirip 1960°ta yaymlamistir. Gelistirdigi
Lips programlama dili sayesinde ses tanima teknolojisi gelistirilmis ve Iphone 4s cihazinin kisisel
yardimci1 uygulamasi meydana c¢ikmistir. 1965°te ise Yapay Zeka Laboratuvari’mi kurmustur
(Degirmenci, 2018).

Bir bagka tanima gore ise yapay zeka, insan zekasna 6zgii akil yiiriitebilme, problemlere
¢Oziim iiretme, 6grenebilme gibi kabiliyetleri makinelere aktarmak olarak belirtilmektedir (Y1ilmaz,
2022). Bu baglamda zeka ve akil gibi kavramlar1 birbirleriyle karigtirmamak onem arz etmektedir.
Bununla beraber zekd kavrami, iki durum arasinda iliski kurabilme, bu durumlar iizerine
diisiinebilme, durumlari yargilama ve bir sonuca ulagmay1 temsil ederken; akil kavrami, bir insanin
omrii boyunca ¢evresinden ve toplumun sartlarindan etkilenerek gelisen ve bu sekilde meydana gelen
bir olgu olmaktadir. Akil ve zeka arasindaki en biiyiik fark ise zeka insan 6mrii boyunca degismez

iken akil daima degisken bir 6zellik gdstermektedir (Y1lmaz, 2022).



Coppin (2004) yapay zeka i¢in su ifadeleri kullanmistir: yapay zekd ydntemleri nispeten
karisik veya basit problemleri ¢6zmek icin tercih edilen bir programdir. Normal sartlarda bir
programa yazi yazildiginda bu program bir veriye karsilik bir veri vermektedir. Yapay zekada ise
boyle bir siirecin bulunmadigir goriilmektedir. Yapay zekd insanlari gozetler, Ogrenir ve
ogrendiklerini uygulamaya geger. Ornegin, gmail hesabindaki e-postalarin geri bildirimde bulunmasi
bir yapay zekadir. Online olan bir marka arandig1 zaman mekanizma bunu kaydediyor ve kullanici
sosyal medya platformunda Facebook ya da Instagram gibi hesaplara girdigi zaman o marka ile ilgili
reklam ya da oneri bi¢ciminde yonlendirmeler kullaniciya iletilmektedir (Goud, 2019). Tiim bunlar
makine Ogreniminin, kodlama modellerini tanmiyarak yapan bir yapay zeka tarafindan
gerceklesmektedir. Yapay zeka (Al), insanin hem nérolojik hem de fizyolojik yapisinin yam sira
yasanan olaylarin benzerlerine yonelik modelleme yapmasi, bu modellemelerin yazilim programa ile
bir bilgisayara aktarilmasi seklinde gerceklesen bir siire¢ olarak belirtilmektedir (Atalay & Celik,
2017). Yapay zeka (Al), insana 6zgii olan 6zelliklerden bir olayla ilgili mantik kullanma, neden-
sonug ¢ikartma, olaylar1 genelleme gibi 6zelliklerin olusturulan bir yazilim tarafindan taklit edilerek
Ogrenilmesi ve bunu zaman igerisinde gelistirerek ilerletilmesidir (Nabiyev, 2012). Yapay zeka
tamimlarindan bir sonuca varilmak istendiginde, zekanin isleyis mekanizmasim1 daha 1iyi
anlayabilmek i¢in insanin diisiince sisteminin nasil ¢alistig1 tizerine incelemeler yapmak bu noktada
onemlidir (Yapay Zeka, 2020). Yapay zekanin temel prensibi incelendiginde ¢ogunlukla yapilan
calismalarda yiiriitilen amag, basarinin daha 6n planda tutuldugu bir yaklasimdan ziyade

performansa dayali bir siirecin esas alindig1 goriilmektedir (TASAM, 2020).

1. 2. Yapay Zekanin Gelisimi

Medeniyetlerin gelisim siirecinde, bilgi arayisi her zaman 6nemli bir role sahip olmustur.
Teknolojik doniisiimiin bugiin bilgiye dayali olarak gerceklesmesi, toplumlar etkileme giiciinii
artirmaktadir. Ilk topraktan yapilan aletlerin kullanimiyla baslayan siireg, sanayi devrimiyle
makinelerin hayatimizin vazge¢ilmez bir pargasi haline gelmesine yol agmistir. Gii¢ gerektiren
islerde ve seri iiretim alanlarinda makinelerin kullanimi1 hizla yaygilasmis ve bu da is modellerinde
biiylik degisimlere sebep olmustur. Su an artik makineler sadece insanlara yardimci olmamakla
birlikte onlarin yerine kararlar almaktadir ve hayatlarin1 yonlendirebilmektedir. Bu noktada,
algoritmalarin ve makinelerin insan hayatinda gitgide daha dnemli bir rol oynamaktadir (Erdogmus,
2020; Koéroglu, 2017). Glintimiizde, fiziksel, biyolojik ve dijital diinyalarin birbirine entegre oldugu
teknolojilerle kars1 karsiya kalmaktayiz (Kesayak, 2017). Bu teknolojiler, ekonomileri, endiistrileri,
sektorleri derinden etkilemekte ve ¢esitli tartismalara neden olmaktadir. Diinya Ekonomik Forumu
Bagkan1 Klaus Schwab’in (2016) vurguladig1 gibi, insan iliskileri ve is diinyasi biiyiik bir degisim
stirecinden ge¢mektedir. Otomatik bilgi isleme sistemleri artik bilgileri etkin bir sekilde eyleme

doniistlirebilmektedir ve bu da 6grenme ve diigiinme yetilerimizi yeni bir seviyeye tasimaktadir (Met



vd. 2020). Bu gelismeler, giiniimiizii tam anlamiyla bir doniisiim ¢ag1 olarak tanimlamamiza olanak
saglamaktadir.

Bu baglamda yapay zek&nin tarihsel siirecini incelemek konunun daha iyi anlasilmasi
acisindan 6nem arz etmektedir. Yapay zekanin gelisim acisindan zaman ¢izelgesi Tablo 1’de

gosterilmektedir.

Tablo 1. Yapay Zekanin Kronolojik Siralamasi (Learning, 2021; Yilmaz, 2022)

1936 Alan Turing “Programlanabilir sayilar” adli makalesi ortaya ¢ikti.

1942 Isaac Asimov “Ben Robot” adli kitabinda robotigin ii¢ yasasini belirledi.

1943 Warren McCulloch ve Walter Pitts “Fikirlerin Mantiksal Hesab1” makalesini yayimladi.

1946 ENIAC calismaya bagladi.

1948 John von Neuman kendi kendini kopyalayabilen program fikrini ortaya atmigtir.

1950 Alan Turing “Programlanan Makineler ve Zeka” adli makalesini yayimladi ve Turing testi
kavramini ortaya att1.

1951 Mark 1 adli bilgisayar i¢in ilk yapay zeka programlari yazilmistir.

1956 “Mantik Teorisi” adindaki sistem ortaya ¢ikmis ve ilk yapay zeka sistemi olarak kabul
gormustir.
Darthmouth konferansinda ilk defa yapay zeka terimi kullanildi.
Insan oyuncuyu yenen “Maniac 17 adli satrang programi gelistirildi

1958 Mc Carty “LISP” dilini olusturdu.

1959 Carnegie Mellon Universitesi’ndeki bilim insanlar1 “GPS”i ortaya ¢ikardi.

1960 Licklider insan-makine iliskisi lizerine ¢aligmaya baglamstir.
1962 Robot iireten ilk sirket “Unimation” kuruldu.
1965 “ELIZA” adl1 yapay zeka programi yazilmistir. Herbert Simon “1985 yilinda makineler bir insanin

yapabilecegi her seyi yapabilir hale gelecektir” tahmininde bulunmustur.
1966 [lk hareketli robot “Shakey” {iretilmistir.
1973 [k yapay zeka kis1 bagladi.
1975 “MYCIN” adli sistem bir hastaliga tan1 koyup antibiyotik dnerdi.
1978 Herbert Simon yapay zeka ¢aligmalarindan dolay1 Nobel 6diilii kazandi.

1979 “Stanford arabas1” adli ilk otonom araba gelistirildi.

1980°’ler Noral aglar yapay zeka galismalarinda kullanilmaya baslandi.

1987 Ikinci yapay zeka kist basladi.

1993 MIT’de insan goriiniimlii robot “Cog” liretilmeye baslandi.

1997 Deep Blue bilgisayari, Diinya satran¢ sampiyonu Garry Kasparov’u yendi.

1998 Ik yapay zeka oyuncagi “Furby” piyasaya siiriilmiistiir.

1999 Deep Space 1 adli uzay aracinin kontrolleri yapay zeka sistemi olan Remote Agent’e devredildi.
2002 Amazon otomatik 6neri yapan sistemler kullanmaya bagladi.

2004 DARPA’nin zeki ara¢ yapmak i¢in diizenledigi turnuvadaki tiim katilimeilar basarisiz oldu.
2005 Yapay zekayi kullanan “Asimo” adindaki robot gelistirildi.

2007 Google Translate kullanima sunuldu.

2010 Asimo adindaki robot zihin giiciinii kullanarak hareket ettirilmistir.

2011 Apple “Siri” adindaki asistanini1 devreye soktu.
IBM’nin Watson adindaki bilgisayar1 Jeopardy adindaki yarigsmada sampiyon olan iki kisiyi
maglup etti.

2012 Google’n siirliciisiiz arabalari trafikte otonom olarak yolunu buldu.

2016 Google’in AlphaGo’su Diinyanin en iyi oyuncularindan olan Lee Sedol’ii maglup etti.




Alan Turing ve John McCarthy gibi 6nemli isimler, yapay zekanin gelisimine biiyiik katki
saglamislardir. Yapay zekanin kokeni 1950'li yillara dayanmaktadir ve o donemin teknolojileri
gelisiminde 6nemli bir rol oynamistir. Yapay zekanin erken tarihine odaklanmak, bu alanin dogusunu
anlamamizi saglamaktadir. O donemde yapilan tasarimlar ve arastirmalar, glinlimiizde yapay zekanin
geldigi noktada kritik bir rol oynamistir. Bu noktada Web 1.0, 2.0, 3.0 ve Endiistri 4.0’a deginmek
yapay zekanin gelisimini anlamak agisindan 6nem arz etmektedir. Baslangicta 1969'da Amerika
Savunma Bakanlig1 ¢alisanlarinin kendi aralarindaki iletisimi siirdiirebilmek i¢in kullanilan internet,
Web 1.0 ve Web 2.0 donemleriyle yayginlasmistir (Gligdemir, 2015). Son birka¢ yilda internetin
kullanim alanmin genislemesi, giinliik hayatimizda énemli bir yer edinmistir. Internetin gelistigi
19901 yillarda, zaman ve mekan kavramlari biiyiik 6lglide degismis, cesitli teknolojik ilerlemeler
diinyanin dort bir yanindaki insanlar1 birbirine daha da yaklastirmigtir (Urry, 2009). 1990 yilinda
Tim Berners-Lee tarafindan Avrupa Niikleer Arastirmalar Merkezi'nde (CERN) icat edilen World
Wide Web (www), internetin genis kitlelere ulagmasini saglamstir (Castells, 2005). 1990'h yillar,
Web 1.0 déneminin baslangici olarak kabul edilir. Bu donemde web siteleri daha basit ve brosiir
seklindeydi, giiniimiize gore daha ilkel bir yapiya sahipti.

Web 1.0 doneminde sadece belirli web siteleri bulunmasindan dolay1 kullanicilar yalnizca
sunulan bilgiyi alan kisiler konumundaydilar. Giiniimiizde yasamimizin her alaninda kullandigimiz
internet, onemli bir yasam stili haline gelmistir. Sosyal iligkilerden aligveris yapmaya, aragtirma
yapmaktan bos zaman degerlendirmeye ve hatta tatil planlamasina kadar bir¢ok etkinlik i¢in internet
kullanilmaktadir. 21. yiizyilda teknolojinin gelismesiyle birlikte 6zelde internet imkanlarinin
gelismesi- yasam tarz1 ve tiiketim aligkanliklarinin hizla degistigi gézlemlenmektedir (Yulu & Kapan
2020). Bu durum bilhassa internette Web 2.0 teknolojilerinin ortaya ¢ikmasiyla baslamustir. ilk
olarak O'Reilly Media tarafindan 2004 yilinda ortaya atilmis, Web 2.0, kullanicilarin internet
ortaminda karsilikli bir sekilde igerik, bilgi ve veri paylasimi yapabildikleri, sosyal ag ve sanal
arkadasliklar kurabildikleri, bireysel etkilesime imkan veren uygulamalar1 kapsayan yeni nesil web
teknolojisidir (Kirik, 2013).

Ortaya ciktig1 ilk giinden itibaren Web 2.0 kavrami, ¢ok kisa siire i¢erisinde Google’dan 9,5
milyondan fazla alint1 ile olduk¢a dikkat ¢eken bir konu olmustur. Buna ragmen hala Web 2.0’ ne
oldugu ile ilgili anlagmazlik vardir, bazi1 insanlar anlamsiz sekilde kdtiilerken, digerleri yeni bir
geleneksel bilgelik olarak kabul etmektedirler. Web 2.0 kavrami bir dizi kurallarla agiklanmaya
calisilmistir. Bunlardan en géze ¢arpani “web as a platform” (bir platform olarak web) analojisidir.
Toplanmus veriyi kullanilabilecek duruma getirme ve zengin kullanici tecriibe 6zellikleri de diger
acikladigi kisimlarindandir (O'Reilly, 2005). Web 2.0’mm temel amaci, kullanicilarin teknik
problemlerle karsilasmadan igerik paylasmalarini, beraberinde internetin sosyal etkilesiminden, is
birligi potansiyellerinden faydalanmasina sebep olmaktir. Web 2.0 araglar1 sosyal yazilimlar olarak

isimlendirilir ve web okurlugundan web okuryazarligina doniisiimii beraberinde getirir. Internet,



bilginin hazirlanip iletildigi ve tiiketildigi bir mecra olmaktan ¢ikip, icerigin kullanicilarla beraber
iretildigi, birlestirildigi, paylasildig1 ve aktarildig bir platform halini alir (Horzum, 2010).

Web 2.0’1n yeni uygulamalarinin, hizmetlerinin temel amaci, kullanicilarin teknik engellerle
kars1 karsiya kalmadan icerik paylasmalarini, ayn1 zamanda internetin sosyal etkilesim ve is birligi
potansiyellerinden yararlanmasin1 saglamaktir. Bilgi okuryazarligi kavramlarmi 6gretmek i¢in en
kullanish teknoloji Web 2.0’dir (Godwin, 2009). Web 2.0 araglarinin bilgi okuryazarlig: siirecine
etkisinin ne olacagi bir¢ok arastirmaci tarafindan incelenmektedir. Bu araglardan en dikkat ¢cekenleri;
oynatici ve video yayin, vikiler, ag giinliikleri (Blogs), sosyal aglar, etiketleme (tagging), resim ve
video paylasimi ve web sayfalaridir (Geng, 2010).

Web 2.0 ile igbirlik¢i ve kullanici odakli bir ortam yaratilmistir. Yiiksek etkilesim, sosyal
aglarin devrimi, katihmcilarin igerik iiretimi yaptigi ve paylasimlarin bulundugu cift yonli ve
dinamik baglanti platformu halini almigtir. Web 2.0 ile internet kullanicilarinin tek tarafli iletigimi
birakip, igerigi degistirebildikleri konuma geldikleri noktadir. Bu bilgiler 1s181inda evrimin ve degisim
siirecinin halen devam ettigini ve hayatimizda radikal degisikliklere yol agabilecek degisikliklerin
olabilecegi sdylenebilir. Web 2.0internet ve Web teknolojileri su an itibariyle evrimin gelismis son
halkas1 ve gelecekte neler olabilecegine dair bir ayna gorevi tagimaktadir. Degisim ve gelisim bu
hizda siirdiigii takdirde daha genis ve giiclii halkalarinda ortaya ¢ikacagi sdylenebilmektedir
(Bozkurt, 2013). Bu donemle birlikte sosyal aglarda dnemli bir bilgi akist baglamistir. Sosyal medya
platformlari, kullanicilar arasinda etkilesimi artirarak geri bildirim saglama imkani1 sunmustur.
Internet {izerindeki bu gelismeler, mobil erisim baglantilarinin énemli 6lgiide yayginlasmasina yol
acmustir. Akilli telefonlarin yayginlasmasiyla birlikte, kullanicilar daha kolay iletisim kurabilecekleri
ve etkilesimde bulunabilecekleri ortamlara ge¢mistir. Bu durum, Web 2.0 platformlarinin
kullaniminin biiyiik 6l¢lide artmasina neden olmustur. Sosyal medya kullanicilar, ¢esitli web araglari
kullanarak c¢esitli paylasimlarin (fotograf, video, miizik) yapildig1 bir platformun pargasi olmustur.
Web 2.0 kullanicilari, Web 1.0'da alismis olduklari kontrollerin ¢ogunu birakip, diger kullanicilarla
daha fazla etkilesim alabildikleri platforma taginmiglardir.

Web 3.0 veya diger adiyla Semantik Web, 2010 yilindan itibaren gelismeye devam eden
web‘in Ugiincii evresidir. Bu asamanin temel hedefi, kullanicilarin igeriklere nasil erisecegini ve bu
iceriklerin nasil organize edilecegini iyilestirmektir. Geleneksel arama motorlarindan elde edilen
verilerin derinlemesine analiz edilmesi ve bu verilerden ¢ikarilan anlamlar iizerinden veri yonetimini
optimize eden bir platforma evrilmistir. Diinya ¢apindaki verileri tek bir platform {izerinde birlestiren
Semantik Web agi, ilgili siireglerin bilgisayarlar araciligiyla web iizerinden otomatik olarak
yonetilmesine olanak saglayan bir uygulama olarak tanimlanabilir. Web 3.0 teknolojisi sayesinde
web lizerindeki tiim bilgi ve verilerin agiklamalar ile anlamlandirilmasi saglanmaktadir (Yagci,
2015). Web 3.0 teknolojisi beraberinde bircok yazar tarafindan akilli web olarak da

isimlendirilmektedir, zira fonksiyonlar1 alisilmis arama hizmetlerinin tesine ulasmaktadir. Web



3.0'm ana diisiincesi, yap1 verilerini betimleyerek verilerin birbiri ile baglant1 kurmasini ve kullanici
profillerinin yaratilmasina yardimci olmaktir. Web 3.0 teknolojisi, ¢esitli veri kaynaklarindan elde
edilen bilgileri igerikle uyumlu hale getirerek analiz etmeyi amaclayarak yeni bilgi akislari
saglamaktadir. Bu sayede veri yonetimi gelistirilmekte, kullanict memnuniyeti artmakta ve sosyal
medya lizerinde is birligi tesvik edilmektedir. Biiyiik veri (big data) olusumunda Web 3.0, kurumlarin
miisteri memnuniyetini saglamada ve beklentileri karsilama konusunda 6nemli bir rol oynamaktadir.
Internet kullanicilarinin arama yaparken olusturdugu veri depolari, kurumlarm bu teknolojiden elde
ettigi avantajlardan yararlanmasini saglamaktadir. Web 3.0 ile birlikte yapay zeka ve bulanik mantik
kullanilarak biiyiik veri analizi de gergeklestirilebilir hale gelmistir (Erséz, 2020).

Web 4.0 hakkinda net bir tanim olmamasina ragmen, bu teknolojinin performansi ve kalitesi
merak konusudur. Web 3.0'un sagladig ilerlemeler sayesinde, Web 4.0'in web igerigini anlayarak
akilli hareketler gerceklestirebilecegi ve kullanicilarin karar verme siireclerini kolaylastiracak zeki
araylizler olusturabilecegi disiiniilmektedir. Bazi c¢evreler, Web 4.01 WebOS olarak
adlandirmaktadir. Ozellikle Endiistri 4.0 kavraminin ilk kez 2011'de Almanya'da ortaya ¢ikmasiyla,
Web 4.0 ile bu iki kavram arasinda baglantilar kurulabilecegi one siiriilmektedir. Endiistri 4.0
teknolojisinin hedeflerinden biri olan akilli fabrikalarin etkilesimde Nesnelerin Interneti (IoT) ile
iligkili olacag1 da diisiiniilen konular arasindadir. Bu siirecte daha verimli iiretimlerin yapilmasi ve
bu tiretimlerin 6zellestirilebilir duruma gelme 6zelligine sahip olmasi igin web hizmetleri, siber
sistemler ve nesnelerin interneti bu noktada olduk¢a dnemlidir (Vygotsky, 1978).

Web 4.0 teknolojisi, makinelerin web {izerinde bilgileri igleyerek ve birbirleriyle iletisim
kurarak eylemler gerceklestirebildigi bir asamay1 ifade etmektedir. Insan miidahalesinin azaldig1 bu
stirecte, web'den elde edilen veriler dogrudan cihazlara iletilip istenilen islemler gerceklestirilebilir.
Web 4.0'm hedefleri arasinda, makinelerin insan benzeri diisiinme yetisine sahip olmasi, insanlarin
karmagik islerini listlenmesine yardimci olmasi ve zaman kayiplarini azaltarak kaynaklarin daha
etkin kullanilmasini1 saglamak bulunmaktadir. Bu teknoloji, bilgisayarlarin sadece bilgi iiretmekle
kalmayip sorunlara ¢dziim bulabilecegi bir donemi isaret eder, bu da kurumlarin biiyiik veri
yonetiminde daha etkili kararlar alabilmesini miimkiin kilmaktadir (Tech.netonboard, 2020). Yapay
zekd uygulamalariyla entegre olan Web 4.0, yoneticilerin karar alma siireglerini kolaylastirir ve
kurumlarin daha az maliyetle daha fazla is giicii elde etme beklentilerini karsilamaya yonelik gelismis
uygulamalar sunmaktadir.

Endiistri 4.0 doneminde, insan yasamini Oonemli Ol¢lide kolaylastiracak birgok yenilikgi
teknoloji bulunmaktadir (Acar, 2020). Bu dénem, kendi kendine 6grenme ve karar verme yetenegine
sahip makinelerin, insana benzeyen dijital robotlarin ve dijital asistanlarin ¢agidir. Bu yeni
teknolojiler, arastirmadan sorun ¢ézmeye ve 6grenmeye kadar bir¢ok alanda 6zellesmis sistemlere
doniismektedir; bu durum insanlarin diger insanlarla ve makinelerle iletisimini farkli bir boyuta

tasimaktadir. Insanlarin teknolojiyle gelistirdigi yakinlik, giinliik aliskanliklarii ve galisma
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yontemlerini degistirmektedir (Oymen, 2020). Bu degisim siirecinde, yapay zekanim teknolojik
ilerlemelerde oynadig: biiyiik rol goz ard1 edilemez. Yapay zeka ile ilgili calismalara 1800’lii y1llarda
baslandigi belirtilmektedir. Charles Babbago tarafindan 1884 yilinda makinelerin zeki davraniglar
sergilediklerini géstermek icin deneyler yaptig1 bilinmektedir. Shannon 1950 yilinda 6ne siirdiigii bir
hipotezde ‘bir bilgisayar da insan gibi satran¢ oynayabilir’ seklinde iddiada bulunmustur (Firat,
2018). Alan Turing’in 1950 yilinda yazdigi “Computing Machinery and Intelligence” (Bilgisayar ve
Zeka) adli makale de yapay zekanin tarihsel gelisimi agisindan son derece 6nemli bir doniim noktasi
olarak kabul edilmektedir. Elbette ki literatlirde siklikla karsimiza ¢ikan “Turing Testi” ifadesi ve
uygulama adimlar1 burada kullanilmis ve makinelerin insan gibi diisiinebilme yetisinin olasilig1
iizerine bir tartisma olugmasinin 6nii agilmistir (Ko¢ & Kasap, 2018). Bu nedendendir ki yapay zeka
felsefesi Alan Turing ile ortaya atilmis ve makinelerin diigiinebilecegine olan itirazlara karsi ¢ikmistir
(Dogan, 2002). Bundan yola ¢ikarak yapay zeka kavrami giiniimiizde genellikle “bir makinenin,
insanlarin 6grenme ve problem ¢dzme gibi zihin ile iligkilendirilen biligsel fonksiyonlar: taklit
etmesi” (Banger, 2018) bigiminde tanimlandigi i¢in Turing Testi ile olusturulan “makinelerin insansi
yetiler kazanmas1” fikrinin temellerinin atildigini gostermektedir.

1956 yilinda John McCarthy'nin liderliginde diizenlenen Dartmouth Konferansi, yapay zeka
alaninda yeni bir ¢agin baslangicini temsil etmektedir. Ciinkii yapay zekd kavrami, ilk kez John
McCarthy tarafindan Dartmouth konferansinda kullanilmistir (McCarthy, Minsky, Rochester, &
Shannon, 2006). Konferans oldukga biiyiik bir etki yaratmistir (Stanford Felsefe Ansiklopedisi,
2018). Bu konferanstan sonra makinelerin diisiinme ve anlama olasilifina iliskin aragtirmalar
yapilmaya baslanmistir (Met vd., 2019). Bu donem yapay zekanin akademik alanda kabul gérmeye
basladig1 ve bilimsel bir disiplin olarak énem kazandigi bir zaman olmaktadir (Haenlein & Kaplan,
2019). Yapay zeka ile ilgili ¢caligmalarin 1960’11 yillarda yapildig1 bilinmektedir. Yapay zeka
calismasinda bir bilgisayar giiciiniin olmasi 6nemli oldugu i¢in bu alanda yapilan ¢aligmalarda basari
elde edilememistir. 1990 yilinda ‘Deep Blue’ isimli bir bilgisayarin satrang oyununda Garry
Kasporov’u (satrang diinya sampiyonunu) maglup etmesinin ardindan, 2017 yilinda ‘AlphaGO’
yazilimi ile ‘GO’ isimli oyunu, bir diinya sampiyonunu yenmistir (Coban, 2018). Bu geligsmeler ile
yapay zeka teknolojisinin katettigi yol goriilebilmektedir.

1970-1975 yillan1 ise yapay zekanin gelisimi noktasinda olduk¢a hiz kazanilmis yillar
oldugunu gostermektedir. Bu yillarda tibbi alanda yapay zeka kullanimi iizerine aragtirmalar
yiiritilmiis, 6zellikle hastalik teshisi gibi konularda 2000’li yillarda ulasilan seviyeye erisme
noktasinda temeller atilmistir. Fakat oldukga biiyiik rakamlar harcanmasina ragmen ¢ok sinirli veri
elde edilmistir (EMO, 2017). 1975-1980 yillar1 arasinda ise filoloji, psikoloji vb. farkli bilim dallari
tizerinde yapay zekanin kullanimina yonelik ¢alismalar baslatilmis ve bu siiregte ilgili bilim dallar
ile yapay zekanin gelistirilmesine yonelik de bir¢ok faaliyet yiiriitiilmistiir (Pirim, 2006). 1980 yil

sonrasinda ise hem pratik hem de biiyiik projelerde de yapay zekanin kullanilmaya baslandigi
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gorlilmektedir (Yilmaz, 2019). Son donemlerde ise yapay zeka ile projelerin 6zellikle giindelik
hayatta karsilastigimiz sorunlarin ¢6ziimiine yonelik yiiriitiildiigii goriilmektedir (Pirim, 2006). Bu
dogrultuda ozellikle uzun zaman isteyen ve rutine baglayan isler tizerinde veyahut geleneksel
yontemlerle isleyen siireglerin daha hizli ve kapsamli olmasi benzeri yonde galismalari beraberinde
getirmistir (Y1lmaz, 2019)

Yapay zekanin gelisim siireci incelendiginde, literatiirde mevsim terimleriyle ifade edilen
donemlerle anlatilan dalgali bir seyir gdzlenmektedir (Unal & Kiling, 2020). Bu baglamda, 1950’1i
yillar yapay zekéanin ortaya ¢ikisina denk gelirken, 1970 ve 1980 aras1 donemi yapay zekanin soguk
kis1 olarak nitelendirmek miimkiindiir. Sonrasinda ise 1990 ve 2010 arasindaki donem yapay zekanin
canlanan baharini yagarken, 2010’dan sonraki siiregte ise yapay zekanin verimli yaz mevsimine adim

attig1 gozlemlenmektedir (Say, 2018).

Yapay Zeka Zaman Cizelgesi turkiye.a

Yapay Zeka K 1974 - 1950 GPU Cadj 2012 - Gondomuz
L o i L el K Bl A i ]

Sekil 1. Yapay zeka zaman cizelgesi (Tiirkiye Yapay Zeka Inisiyatifi (TRAI), 2022)

Sekil 1°de de goruldigii iizere, bugiine kadar yapay zeka sistemlerinin gelisiminde biiyiik bir
yol kat edilmistir. Son yillarda 6zellikle bulut biligim, biiyiik veri, makine 6grenimi ve derin 6grenme
gibi alanlardaki ilerlemeler, yapay zekanin kullanimini, gelisimini ve giiciini biiyiik Olgiide
artirmistir. Teknolojik ilerlemelerin yani sira maliyeti diisiik sensorlerin ve biiyiik veri hacminin artigi
da bu siireci hizlandirmistir (OECD, 2019). Yiiz tanima ve algilama, otonom siirlis sistemleri, dogal
dil isleme, 6ngoérii ve muhakeme sistemleri ile chatbotlar ve dijital asistanlar (6regin Siri), yapay
zekanin gesitli alanlardaki ilerlemelerinin 6rnekleri arasinda gosterilebilmektedir. Bu baglamda,
yapay zeka teknolojilerinin gelisiminde c¢esitli teknikler ve algoritmalarin etkili oldugu

vurgulanabilmektedir.
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Yapay zekanin 2000’11 yillarin ilk ¢eyreginde gelmis oldugu nokta da esasen parcgasi oldugu
robotlar, cihazlar aracilifiyla insanligin hayatini kolaylastirma iizerine konumlandirilmistir.
Gilinlimiizde ise yapay zekanin kullanilma potansiyeli olan olduk¢a cok yapay zeka uygulama alanm
vardir. Fizik, matematik, biyoloji, kimya gibi bilim dallar1 yapay zeka ile yakindan ilgilenmektedir
(Aydemir, 2018). Hemen hemen her alanda uygulanabilir bir bilim olarak karsimiza ¢ikan yapay
zeka; saglik sektoriinde operasyonlar, hastalik teshisleri, tedavi ve mikro uygulamalar, endiistriyel
alanda tiretim, siire¢ yonetimi, kontrol sistemleri, denetim, pazarlama alaninda miisteri egilim ve
davraniglaria yonelik reaktif calismalar, giivenlik alaninda insan davraniglaria yonelik 6ngorii ve
miidahale sistemleri, egitim alaninda 6grenmeyi, 6lgme ve degerlendirmeyi destekleyen sistemler,
eglence alaninda oyunlar iizerinden olusturulan 6zel kurgular dahi yapay zekd tabaninda
gelistirilmektedir (Yilmaz, 2019).

Gunlimiizde yapay zekanin giindelik hayatin bir pargasi haline gelmesiyle beraber bu alandaki
egitim firsatlar1 da her gegen giin gelisme gostermeye devam etmektedir. Nitekim 2018 yilinda
diinyada son derece popiiler {iniversitelerden biri olan Massachusetts Teknoloji Enstitiisii 1 milyon
dolarlik bir yatiimla Yapay Zeka Fakiiltesi kurmustur (Ondes, 2018). Ulkemizde de buna
miiteakiben Hacettepe Universitesi, TOBB Ekonomi ve Teknoloji Universitesi gibi iiniversitelerde
ilk defa Yapay Zeka Miihendisligi adi altinda boliim ve egitim programlari acilarak yapay zekaya

iligkin arastirmalarin akademik ortamda da sunulmasi adina ortam hazirlanmistir (tobb.org.tr.)

1. 3. Yapay Zeka Teknikleri ve Algoritmalari

Yapay zekanin evrim siireci incelendiginde, gelismislik diizeyine gore cesitli teknik ve
algoritmalarin 6n planda oldugu goriilmektedir (Gorener & Toker, 2020). Bu teknikler ve
algoritmalar, yapay zekanin temel yapi taslaridir ve dogru isleyisini saglamak i¢in gereklidir (Sahin
& Kaya, 2019). Gegmiste genellikle ayr1 ayri kullanilan bu ydntemler, giinimiizde karmagik
problemlerin ¢éziimiinde ve is akiglarinin gelistirilmesinde bir arada kullanilabilmektedir (Met vd.,
2020). "Bulanik mantik, uzman sistemler, genetik algoritmalar, makine 6grenimi, yapay sinir aglari
ve derin 6grenme" yapay zekanin temel teknik ve algoritmalari olarak kabul edilmektedir (Gorener
& Toker, 2020; Jarrahi, 2018; Met vd., 2020). Yapay zeka teknikleri ve algoritmalarinin ayrintili
olarak incelenmesi ve belirleyici 6zelliklerinin tartisilmasi, aragtirmanin ilerleyisi i¢in biiylik 6nem

tasimaktadir.

1. 3. 1. Uzman Sistemler

Uzman sistemler, ¢dziimii bir uzman kiginin bilgi ve becerisini gerektiren problemleri, bilgi
ve mantiksal ¢ikarim dahilinde o uzman gibi ¢éziim saglayabilen sistemlerdir. Soyle ki, sorun

¢ozmede uzman kisi veya kisilerin bilgi ve mantiksal ¢ikarim mekanizmasinin modellemesi
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hedeflenmektedir (Edward Feigenbaum’dan aktaran Harmon & King, 1985, s. 5). Uzman
sistemlerde, depolanan bilgilerin herhangi bir problem yasandiginda bu bilgiler dogrultusunda
yapilan cikarimlarla sonuglara ulasmayi, bu nedenle de insan zekasinin yargilama ve sorgulama
stirecine, bilgisayarin kesinlik ve hizinin eklenmesi amag¢lanmaktadir.

Uzman sistemler su temel dgelerden (Bkz. Sekil-2) olusur: “Bilgi tabani (kural tabani), veri
tabani, ¢alisan bellek (yardimci yorumlama modiilii), ¢ikarim motoru (karar verme mekanizmasi,
mantiksal ¢ikarim modiilii) ve kullanici arayiizii.” Temel 6gelerden kisaca bahsetmek gerekirse; bilgi
tabani, bilgilerin muhafaza edildigi ve bu bilgilerden yeni bilgiler meydana getirilmesine olanak
saglayan birim olup uzman sistemin beyni ve yapi1 tasidir. Veri tabani ise bilgi tabani ile devamlh
etkilesim halinde olmalidir (Nabiyev, 2012). “Kullanici ara yiizii; bilgi kazanma, bilgi tabani ile hata
ayiklama ve deneme, test durumlarini ¢alistirma, 6zet sonuglar {iretme, sonuca gotiiren nedenleri
aciklama ve sistem performansimi degerlendirme gibi gorevleri yerine getirmektedir”. Cikarim

motoru, arama ve ¢ikarimin bulundugu kisimdir.

Uzman

Karar Verme > | Kullamc1 Arayiizii
Bilgi Tabam/ E Mekanizmasi

“1 Kural Editéri j $

Kull
Cahsan Bellek ullamen

Sekil 2. Uzman sistemin genel yapis1 (Nabiyev, 2012)

Bilgi tabanini1 taramakta ve mevcut problem verisinden hareketle uygun bilgi i¢in ¢ikarimda
bulunmaktadir. Calisan bellekte ise problem ile ilgili sorularin cevaplari ve tanisal testlerin sonuglari
gibi mevcut problem verisi saklanmaktadir (Balaban & Kartal, 2015). Bu yapi, ¢ikarim motorunun
etkin calismasina destek saglamaktadir.

Uzman sistemler, herhangi bir alandaki uzmanligin bir insandan bilgisayar programina
devredilmesi fikrini temel almaktadir (Arslan, 2020). “Uzman sistemlerin gelistirilmesinde basic,
c++, pascal, c# gibi pek cok bilgisayar programlama dili kullanilmaktadir. Bunun yaninda Kappa-
PC, Leonardo, Exys gibi hazir gelistirilmis, paket program seklinde bulunan ve amaca gore
uyarlanabilen uzman sistemler de vardir” (Arslan, 2020). “Uzman sistemler genel olarak Bilgi
Taban1 (Knowledge Base), Kullanicti Arabirimi (User Intereface) ve Cikarim Mekanizmasi
(Inference Engine) bilesenlerinden olusmaktadir” (Ozkan & Giilesin 2001). “Uzman sistemler

giiniimiizde; ulasim, tip, finans, sigortacilik ve siire¢ denetimi gibi farkli alanlarda kullanilmaya
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devam etmektedir (Adali, 2017). Omegin, ilk uzman sistem olan Dendral, hala kimya endiistrisinde
aktif bir sekilde kullanilmaktadir.”. “Bunun yaninda hastalara tan1 koyma amaciyla gelistirilmis bir

yazilim olan ELIZA, uzman sistemlere iyi bir 6rnek olarak gosterilebilir” (Adali, 2017; Alkan, 2020).

1. 3. 2. Genetik Algoritmalar

Algoritma kavrami, bir problemi ¢dzmek igin belirli adimlarin tekrarlanan bir kiimesini ifade
etmektedir (Pirim, 2006). Genetik algoritmalar ise dogadaki evrim siirecinden ilham alarak
gelistirilmis ve "en uygun olanin hayatta kalmas1" prensibine dayanan programlardir (Caliskan vd.,
2016). Bu algoritmalar, dogal secilim mekanizmasina benzer bir sekilde ¢aligmakta ve Darwinist bir
hayatta kalma stratejisini temel almaktadir. Genetik algoritmalar, bilgisayarli arama ve optimizasyon
stireclerinde kullanilan ve olasi ¢oziimleri birer bit dizisi olarak 6rnekleyen bir kavramdir (Mellit &
Kalogirou, 2008).

Genetik algoritmalar, evrim teorisinin temel prensiplerinden kabul edilen dogal se¢ilim ile en
iyl insanlarin yasamini siirdiirmesi ilkesini temel alan bir tekniktir. Burada yapilan, en iyi ¢6ziimiin
bircok ¢ozlim alternatifi arasindan arama yapilarak saptanmasidir. Rassal arama ydntemleri ile
mevcut ¢oziimlerden yola ¢ikarak en iyi ¢oziime ulasmak hedeflenmektedir. Basit bir genetik
algoritmanin islem adimlar1 “problemin olasi ¢oziimlerinin dizilere (kromozomlar) kodlanarak
¢Oziim y1gininin olusturulmasi, kromozomlarin ¢éziime yaklasma basarisinin uygunluk fonksiyonu
ile degerlendirilmesi, genetik parametrelerin belirlenmesi, se¢im stratejisi ve mekanizmalari, genetik
operatorler ve durdurma kriteri olarak siralanabilir” (Elmas, 2011). Genetik algoritmalarin yapist
asagida Sekil 3’te gosterilmistir. Genetik algoritmalar, mevcut yontemlerle ¢oziilemeyen ya da
¢0Oziim siiresi sorununun biiylikliigiine gore fazla olan problemlerde, kesin sonuca ¢ok yakin sonuglar

verebilen bir yontemdir (Elmas, 2011).

V

Baslangig - Uygunluk
Popiilasyonu - Fonksiyonu

L Mutasyon

Sekil 3. Genetik algoritmanin genel akis semasi (Nabiyev, 2012).
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Bugiin genetik algoritmalardan karmasik isletme yonetimi problemlerini ¢ézmek icin

faydalanilabilmektedir (Gorener & Toker, 2020).
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1. 3. 3. Bulamik Mantik

Bulanik mantik, insan deneyimlerini ve verilerini igleyerek bilgisayarlara ¢aligabilme yetisi
kazandiran bir yontemdir. Bu yontem, mevcut degerleri belirli algoritmalar kullanarak iglemektedir
ve olusturdugu kurallar ¢ercevesinde matematiksel fonksiyonlarla sonuglari ¢ikarmaktadir. Sozel
tabirler genellikle bilgisayar ortaminda matematiksel terimlerle ifade edilmektedir ve bu terimlerin
uygulanmasi, "bulanik mantik" ve "bulanik kiimeler" yaklagimiyla gerceklestirilmektedir (Keskenler
& Keskenler, 2017).

Bulanik mantikta klasik mantikta kullanilan kesin sinirlarla birbirinden ayrilmig araliklardan
ziyade, tanimlanan islevlerle birbirine gecmis ¢ok sayida araliklar1 kullanmaktadir. Farkli bir tabirle
bulanik kiime kurami, klasik matematigin standartlarina gore birgok yonden belirgin olmayan karar
stireclerine matematiksel bir kesinlik kazandiran kavram ve yontemler biitiiniidiir (Yenilmez, 2001).
Bu hedefe atfedilmek iizere gelistirilen bulanik kiimeler teorisiyle, insan gibi diislinebilen, karar
alabilen ve secim yapabilen sistemlerin yaratilmasi hedeflenmistir. Bulanik mantig1 ve buna tekabiil
eden matematiksel catiy1 kullanan sistemlere “bulanik sistemler” adi verilmektedir. Bulanik sistemde
bulanik kiimelerin/bulanik mantigin kullanilmasi birkag farkli bi¢imde olabilir. Bunlar (Baykal &
Beyan, 2004):

1. Sistem “eger-o halde” seklinde kurallarla tanimlanabilir. Bu bigimde tanimlanmis
sistemlere kural tabanli bulanik sistemler ad1 verilir.

2. Sistem parametreleri ger¢ek sayilar yerine bulanik sayilar kullanilarak parametre
degerlerindeki belirsizlik tanimlanabilir.

3. Sistemin girdi, ¢ikt1 ve durum degiskenleri insan algisi ile iliskili nicelikleri ifade ediyor
veya sozel bilgiyi tagiyorsa bu degiskenler bulanik kiime ile tanimlanabilir.

Bu bigimde kurulan bulanik modeller, kullanim yerleri, kurulmalari sirasindaki bakis agis1 ve
belirtilen boyutlarina gore bulanik ¢ikarim sistemi, bulanik kural tabanli sistem, bulanik uzman
sistemler, bulanik mantik denetleyicileri olarak ifade edilirler. Bulanik mantiga dayanan sistemler
genel olarak dort boliimden olusmaktadir: Bulandirma arayiizii, ¢ikarim motoru (karar verme

mantig1), durulama arayiizii ve bilgi taban1 (Sekil 4).

Veri Tabam

W k4 W
Kesin Bulandirma | Bulank Cikanm Bulanik Durulama Kesin
Girdi Arayiizii Girdi Motoru Ciktn Araylizi Cikn

Sekil 4. Bulanik sistemin genel yapisi (Baykal & Beyan, 2004).
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Genel cerceveden bakildiginda, bulanik mantik, matematiksel bir disiplin olarak kabul
edilerek giinliik hayatta karsilasilan durumlar1 ve davraniglart yorumlamak igin kullanilan bir
yontemdir. Bulamk mantiga hayatin bircok alaninda denk gelinmektedir (Odiik, 2019). Farkh
disiplinlerde de bagvurulan bulanik mantik kavrami, bilim insanlarinin dikkatini ¢ekmis ve
mithendislikten sosyolojiye, matematikten fene kadar genis bir alanda yaygin bir bicimde
uygulanmustir. Zaman ilerledik¢e bulanik mantigin 6nemi artmis, mantik temelli ve sosyal konularda
gercekei ¢cozlimler sunmasiyla birlikte yapay zeka teknolojisi gibi 6nemli alanlara katki saglamistir

(Keskenler & Keskenler, 2017).

1. 3. 4. Makine Ogrenimi

Makine 6grenmesi, bilgisayarin gergeklesmis bir olay ile ilgili edindigi bilgileri ve tecriibeleri
ogrenme aracilifiyla, gelecekte olusabilecek benzer olaylar hakkinda karar verebilmesi ve olusacak
problemlere ¢oziim {iretebilmesidir (Oztemel, 2006). Makine 6grenmesi birtakim y&éntemler
kullanarak ge¢misteki verilerden faydalanir ve yeni veri i¢in en uygun modeli bulmaya ¢alismaktadir.

Makine 6grenimi, deneyimlerden Ogrenerek gelisen bir algoritma c¢alismasi olarak
tanimlanabilir (Tegmark, 2019). Genel olarak, makine 6grenimi, mevcut verilere dayali olarak
bilgisayar algoritmalarinin bir problemi ¢6zme yetenegini gelistirmesidir. Bu siiregte bilgisayarlar,
gecmis deneyimlerden 0grenir ve bu bilgiyi kullanarak benzer, daha 6nce karsilagilmamis olaylar
hakkinda kararlar alabilir ve bu olaylarla ilgili ¢oziimler iiretebilmektedir (Y1lmaz, 2019).

Algoritmalarin genel isleyisi su sekilde dzetlenebilir: Makine 6grenmesi algoritmalari, veri
kiimelerinde bulunan drnekler arasindaki iligkileri analiz etmekte ve matematiksel fonksiyonlarla bu
iligkileri modellemeye ¢alismaktadir. Daha sonra, bu modeller kullanilarak verilere dayali ¢ikarimlar
yapabilen sistemler olusturulmaktadir. Her algoritma, farkl: istatistiksel ve matematiksel yontemler
kullanarak sonuglar liretmektedir. Makine 6grenmesi algoritmalari, dogruluk ve zaman performansi
gibi Olciitlere gore degerlendirmekte ve en uygun ¢Oziim olarak kabul edilen yontemler
belirlenmektedir (Centik, 2013).

Giliniimiiz dijital ¢aginda, makine grenmesi temelli yapay zeka sistemleri, dogal dil anlama,
goriintiilerde nesnelerin tanimlanmasi ve konusma sinyallerinin islenmesi gibi karmagik gorevlerde
onemli basarilar elde etmektedir (Gorener & Toker, 2020). Bu teknoloji, biiyiik veri setlerini analiz
ederek gelecege yonelik planlama ve tahmin yapabilme kapasitesi sunmaktadir, bu da daha gecerli
ve dogru sonuglarin elde edilmesini saglamaktadir. Makine 6grenmesi, kurumlar ve bireyler icin
kazangli ve faydali sistemler olarak 6zellikle biiytik veri kiimelerinin etkili bir sekilde ¢ziimlenmesi

agisindan degerlendirilebilir (Sanlitiirk, 2018).
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1. 3. 5. Derin Ogrenme

Derin 6grenme, makine O6grenmenin 6zel bir tiirii olup, bu algoritma kendi kendine
O0grenebilme yetenegine sahip olmasiyla dikkat ¢ekmektedir (Kizrak & Bolat, 2018). Makine
Ogrenmesinin alt dali olan derin 6grenmenin her algoritmasi bir makine 6grenmesi algoritmasi
olmakla birlikte her makine 6grenmesi algoritmasinin derin 6grenme olmadigini ifade etmek zordur
(Stm Thinktech Outlook Raporu, 2020). Derin 6grenme, biiylik miktarda veriyi ham haliyle
kullanarak 6grenebilme kabiliyetine sahip olup, bu islem sirasinda 6zellik ¢ikarma ve doniistiirme
adimlarinda dogrusal olmayan islem birimleri igeren katmanlar1 kullanmaktadir (Seker, Diri, &
Balik, 2017).

Her katmanin bir 6nceki katmandan gelen ¢ikist girdi olarak kabul edildigi derin 6grenme
stirecinde, veriler arasindaki iligkiler katmanlar arasinda anlamlandirilir ve yorumlanir. Bu siireg,
derin 6grenmeyi makine 0grenmeden ayiran karmasik bir hesaplama yontemini olusturmaktadir
(Duran & Senyilmaz, 2020). Derin 6grenmede, istenilen sonuca ulasincaya kadar katmanlarin
tekrarlanmasi1 ve hesaplamalarin yapilmasi saglanmaktadir (Met vd., 2020). Katman sayisinin
artmasiyla daha dogru sonuglar elde etmek miimkiin olmaktadir (Say, 2018). Yapay sinir aglarin
meydana getiren katmanlar, yapay sinir hiicrelerinden olusur ve bu hiicreler birbirine baglanarak
karmagik bir ag olusturmaktadirlar (Atalay & Celik, 2017). Atalay ve Celik'e gore, yapay sinir aglar
biyolojik sinir sistemlerinin matematiksel modelleri olarak islev gérerek insan benzeri karar verme

yetenegine sahip zeki sistemler olusturmay1 amaglamaktadirlar (Atalay & Celik, 2017).

1. 4. Disiplinler Aras1 Bir Calisma Alam Olarak Yapay Zeka ve Kullanim

Alanlan

Yapay zeka, gesitli sektorlere biiyiik etkisi olan disiplinler arasi bir alan olup, ¢esitli teknik ve
algoritmalarin ¢esitliligi bu etkiyi belirleyen 6nemli bir faktordiir. Jarrahi'ye (2018) gore, yapay zeka
teknolojileri arasinda uzman sistemler, bulanik mantik, genetik algoritmalar, makine dgrenimi ve
yapay sinir aglar1 gibi ¢esitli yaklagimlar bulunmaktadir. Bu nedenle, hangi yapay zeka teknolojisinin
hangi alanlarda kullanilmas1 gerektigini bilmek, bu teknolojilerden en iyi sekilde faydalanabilmek
i¢in kritik dnem tagimaktadir. Ornegin, makine 6grenimi, goriintii tanima, konusma tanmima ve karar
verme gibi gorevlerde basarili sonuglar vermektedir (Davenport, 2020).

Son zamanlarda, yapay zeka ulagim, iletisim, saglik, iiretim, giivenlik, tarim, siyaset, hukuk,
egitim, finans, sigortacilik ve telekomiinikasyon gibi cesitli alanlarda genis 6l¢lide kullanilmaktadir
(Esitti, 2020). Kurumsal hedeflerini gerceklestirmek amaciyla yapay zeka altyapi calismalarina
baslayan kurumlarin sayisinda artis goriilmektedir. Deloitte (2018) raporuna gore, katilimci
kurumlarin %47'si is siireglerinde algoritmalar1 ve modellemeleri énemli bulurken %24'i giinliik
islerde yapay zeka teknolojilerinden faydalanmaktadir. Tiirkiye Yapay Zeka Inisiyatifi (TRAI)

tarafindan yapilan bir arastirmada, yapay zekanin Tiirkiye'deki sektorler lizerindeki etkisi incelenmis
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ve bankacilik, telekomiinikasyon ve medya sektdrlerinin yapay zekadan en hizli sekilde etkilenecek
sektorler oldugu belirlenmistir (Telli, 2019). Ayrica Price Waterhouse Coopers'n (Yonetim
Danigsmanligi) yayimmladig1 bir rapora gore, yapay zeka kullaniminin kiiresel gayri safi yurt ici
hasilay1 2030 yilina kadar %14 artirmasi tahmin edilmektedir (Y1lmaz & lyigiin, 2020). Yapay zeka
teknolojilerinin giinlik hayat ve is diinyasina olan etkilerini anlamak icin mevcut durumu
arastirmaya yonelik raporlar da 6nem tasimaktadir. Gelistirme siirecinde kullanilan yapay zeka
teknik ve algoritmalarin ¢esidine gore yapay zeka, farkli sektorlerde kullanildigi gibi belirlenen
alanlarda da bir arag olarak kullanilabilmektedir. Yapay zeka, haber iiretimi siirecinde belirli bir konu
iizerinde hizl ve diisiik hata oraniyla ¢ok sayida haber yazilmasint miimkiin kilarak maliyet tasarrufu
saglamaktadir (Graefe, 2016). Gazetecilikte yapay zekd sadece haber yaziminda degil, igerik
olusturma, haber kaynaklar1 bulma, hedef kitle belirleme ve dogruluk kontrolii gibi alanlarda da
kullanilmaktadir. Ancak, bu teknolojinin gazetecilikte yayginlasmasiyla birlikte etik sorunlar,
toplumun boliinmesi ve demokrasiye olan etkiler gibi ¢esitli endiseler de ortaya c¢ikmaktadir
(Kocabay, 2021). Bu sorunlarin yapay zeka kullanimimin artmasiyla birlikte cesitlenerek daha da
belirgin hale gelmesi beklenmektedir.

Yapay zekanin sinema sektoriindeki kullanimi, dncelikle bilim kurgu filmlerinde konu edilmis
olup, gilintimiizde ise sinema pratigini derinden etkileyen bir boyuta ulagmistir. Yapay zeka, sinema
sektoriinde genellikle islerin diizeltilmesi, liretim siirelerinin kisaltilmasi ve maliyetlerin azaltilmasi
gibi amaglarla kullanilmaktadir. Bu teknoloji sayesinde senaryolar izleyici beklentileri ve
aliskanliklar1 dogrultusunda sekillenebilmekte, anlatilar analiz edilebilmekte, karakter eslestirmeleri
yapilabilmekte ve gise tahminleri olusturulabilmektedir (Anadolu, 2019; Anadolu, 2020).

Yapay zeka, sinema sektoriinde sadece islerin diizeltilmesi ve maliyetlerin azaltilmasiyla
stirli kalmay1p, dogrudan senaryo yazim siireglerine de énemli katkilar saglamaktadir. Ornegin,
2016' da gosterime giren "Sunspring” ve 2017'de yayinlanan "It’s No Game" filmlerinin senaryolari,
"Benjamin" adli bir yapay zeka algoritmasi tarafindan yazilmigtir. Ayrica pazarlama sektoriinde
yapay zeka calismalari incelendiginde, 6zellikle arama motorlar1 ve bu teknolojiyle entegre edilen
"anahtar sozciik" arama butonlar1 ile "bunu mu demek istemistiniz?" gibi Oneri yazilimlarinin
gelistirilmesi on plandadir. Pazarlama sektoriinde yapay zeka kullanimma iligkin denk gelinen
konulardan bir digeri de kullanicilara dneriler sunan yazilimlardir (Oztiirk, 2020). Spotify, Amazon,
YouTube, Netflix gibi 6nde gelen markalar, kullanicilarinin goriintiileme, arama veya satin alma
geemisine en uygun iriini sunmak i¢in yapay zeka teknolojisini kullanmaktadirlar. Kullanict istek
ve tercihlerini 6grenme, iiriin ve hizmetleri daha kisilestirilmis onerilerle sunma hedefine yonelik
olarak programlanan bu sistemler, miisteri baglilifini ve memnuniyetini artirarak kurum ve
markalara katkida bulunmaktadir (Shen, 2014). Giin gegtikce artan veri islem giicii, oldukga biiyiik
verinin kullanilabilirligi ve mekanik diisiinme modellerinden hareketle pazarlamada yapay zeka

kullanimi 6nem kazanmistir (Huang & Riist, 2020).



IKINCi BOLUM

Bu boliimde reklam kavrami, tarihi ve gelisimi, amaglari, fonksiyonlar1 ve son olarak ise

reklam tiirleri ele alinacaktir.

2. REKLAM KAVRAMI

Reklam sozciigii Fransizca "reclame" sézciiglinden tiiretilip Tiirkce’ ye yerlesmistir. Siirekli
gelisen ve degisen diinyada oldukea sik kullanilan, 6nemli bir pazarlama ve iletisim araci olan reklam
birgok kaynakta farkli bigimlerde tanimlanmaktadir (Tas & Sahim, 1996). Marshall McLuhan
reklami 20. ylizyilin magara sanati olarak tasvir etmistir (Richards & Curran, 2002). Tirk Dil
Kurumu tarafindan “bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve o begeninin devamliligimi saglamak
adina denenen her tiirlii yol” olarak tanimlanan reklam sdzciigiine, tecriibelere ve gegen zaman
kosullarina gore yeni yeni anlamlar katilmistir. Bu ¢esitliligin nedeni ise reklam ve reklamciligin
bir¢ok alanda, birden fazla kullanim bi¢iminin olmasindan kaynaklidir (Elden, 2009). Marka, kurum
ve isletmeler agisindan disiiniildiigiinde reklam; firmalari, sermayelerini getirisi yiiksek ve verimli
alanlarda kullanmaya iten ve en uygun pazari bulabilme konusunda onlara fayda saglayabilecek bir
iletisim aracidir. Miisteri veya tiiketici agisindan ele alindiginda reklam ihtiyaglarini gidermeye
yarayabilecek, binlerce iiriin arasindan begenebilecegi ve bu triinlerin i¢inden istedigi gibi segim
yapmasina imkan taniyabilecek bir aractir. Ayni1 zamanda, tiiketicilere cesitli iiriin ve hizmetlerin
tanitimini yapan, bu lirlin ve hizmetlere nasil, nereden ve ne sekilde ulasabilecegini agiklayan ve
zaman agisindan miisteriye kolaylik saglayabilecek bir sunumdur (Meral, 2006).

Reklam satiglar1 arttirmak amaci giiden, giindelik hayatimizda etkin bir role sahip olan, giin
gectikce gelisme kaydeden ve basarili sonuglar elde edilen etkinlikler biitiiniidiir. Kurumlar
arasindaki rekabette basvurulan en O6nemli araclardan birisi reklamdir. Reklami kullanmayan
firmalarin zaman icerisinde pazardaki yerlerini rakiplerine kaptirmalar1 miimkiin olmaktadir (I¢oz,
2008).

Kotler’e (1996) gore reklamin tanim ise; reklam, herhangi bir iirlin, hizmet ya da fikirlerle
ilgili, kitle iletisim araclar1 yoluyla bedeli 6denerek hazirlanan bireysellikten uzak, sponsoru belli
olan tanitim ve tutundurma ¢abalaridir (Akbulut & Balkas, 2006). Reklam, tiiketicileri bir iiriin veya
bir markanin varhigim fark ettirmek ve iiriine, markaya, hizmete veyahut igletmeye daha 1limli bir
hale getirmek amaciyla goze veya kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi ve bu mesajlarin iicretli

araglar yoluyla yayilmasidir (Kurtulus, 1973).
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2. 1. Reklamin Tarihi

Giliniimiizde olduk¢a yogun olarak kullanilan reklam ve reklamcilik faaliyetlerinin tarihinin
cok eski donemlere dayandigini soylemek miimkiindiir. Reklam ge¢miste yasal bildirileri duyurmak
ve halki bilgilendirmek amaciyla tellallar tarafindan yapilmistir. Giiniimiizde bu yontem etkisini
yitirmig olsa da kirsal bolgelerde ¢ok nadiren kullanilmaya devam etmektedir (Yavuz, 2020).
Reklamin asil tarihi ise yazili reklam ile baslamaktadir. Yazili reklamin tarihi ise kesin olarak
bilinmemekle birlikte British Museum’ da bulunan yazili belgeler, yazili reklami ilk 6rnekleri
olarak kabul edilmektedir (Ozer’den aktaran Kasim, 2013). Bu belgeler iizerinde inceleme yapan
arastirmacilarin varsaymmlari belgelerin M.O. 3000 yilina ait oldugu yéniindedir (Ozsoy, 2015).

Benzer bir aragtirmada M.O. 3000 yilinda Babillerin diikkanlarimi diger diikkanlardan ayirt
edilebilmesi icin isaretler koyduklar1 ve tellallarla diikkanlarin1 halka tanitmaya calistiklari
saptanmustir. Reklam oldukga eski bir kavram olmakla beraber ilk reklamlar ise ticaretin ve rekabetin
arttigt donemlerde ortaya c¢ikmustir (Yavuz, 2020). Bahsi gecen donemde yapilan reklamlar
genellikle tiiketiciyi iriinden haberdar etmek ve iiriinii diger benzer iiriinlerden ayirt etmek amaciyla
yapilmistir. Reklamin ilerleme kaydetmesine Onciilik yapan asil gelisme matbaanin icadi ile
olmustur. Matbaa ile yazili medya olugsmus reklamlar burada kendine yer bulmuslardir. Bu baglamda
matbaa sayesinde reklamin dogrudan tiiketicilerle iletisim kurmasi saglanmistir (Ayaz, 2022).

Reklam, matbaadan sonraki diger ilerlemesini sanayi devrimi ile yasamistir. Bu dénemde
iretim artmis ve hizlanmis, tiretilen mallar1 satabilmek i¢in reklamdan daha fazla yararlanilmigtir
(Ozsoy, 2015). Sonug olarak ilk radyo sonrasinda ise televizyonun ortaya ¢ikist reklam sektdriiniin
gelisimini hizlandirmis, alanin gesitlenmesine katkida bulunmustur (Aslaner & Aslaner, 2020).
Reklamin gelisim saglamasina etki eden bir diger faktor ise reklam ajanslar ve reklamecilar olmustur.
Reklamecilar sayesinde sektor profesyonellesmis ve reklamcilik meslek olma yolunda 6nemli bir
atthm yapmustir (Unsal’dan aktaran Aslaner & Aslaner, 2020). Teknolojinin gelismesi ise
reklamcilik sektoriinii olumlu yonde etkilemis olup, 1920’lerde yayinciligin popiiler hale gelmesi
reklami yiiksek bir finansal kaynaga ¢evirmistir. Fakat bu popiilerlik Biiyiik Buhran ile yavaslamus,
sirketler reklam biitgelerinde kisitlama yapmislardir. Yasanilan olumsuzluklara ragmen 1950’lerde
televizyonun popiilaritesinin artmasi reklamcilik sektoriinii olumlu yonde etkilemis, sektére hiz
kazandirmistir (Deniz, 2022). Bugiin ise teknolojinin etkileri ile yeni mecralara gegen reklam
faaliyetleri tiikketicilerin tutumlarini degistirip, yasam tarzlarini sekillendirebilen hale gelmistir.

Bugiin ise teknolojinin etkisi ile yeni mecralara yonelen reklam faaliyetleri tiiketicilerin
tutumlarimi degistirip, yasam tarzlarimi sekillendirmektedir. Sonug olarak reklamcilik ilk ortaya
ciktiginda tellallar yoluyla tiiketiciye iirtinler hakkinda bilgi veren bir faaliyet iken gelisen teknoloji
ve buluslar ile onemli bir degisim yasamistir. Giinlimiizde bilhassa kitle iletisim araglarinin
yayginlagmasi ile tiiketicinin tutum ve algilarinm degistirerek yol gosterici bir konuma sahip olmustur

(Deniz, 2022). Tablo 2’de ise reklamin yillara gore tarihsel degisimi goriilmektedir.
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Tablo 2. Reklamin Tarihsel ilerleyisi (Arens 2002’ den aktaran, Ozsoy, 2015)

Donem Gelisme Doénem Gelisme
M.O. Kagak kole i¢in sikke vaat eden 1903 Scripps-McRae Cemiyeti’nin sansiir
3000 reklam uygulamasina baglamasi ve ilk yillinda 500
bin dolarlik reklami geri ¢evirmesi
M.O. Pompei’deki politik ve ticari 1905 Ilk ulusal reklam plani (Gillette tras bicaklar
500 amagli duvar yazitlart igin)
M.S.1  Yunan binalarindaki biiyiik harf 1911 Amerika Reklam Federasyonu tarafindan
yazilar reklamcilikta diiriistliik kodlarinin tespit
edilmesi
1472 Londra’da kiliseye asilan ilk 1920 Albert Rasker’in reklamcilig1 basili satigcilik
yazili reklam olarak tanimlamasi ve sinema yildizlarinin
reklamlarda oynamasi
1650 [k gazete reklami, galan atlarm 1922 Radyonun finansman ihtiyacini karsilamay1
bulunmasi i¢in 6diil vaat ediyordu basarmakla sonuglanan ilk radyo reklam
1704 Amerika’daki ilk reklamin Bostan 1924 Sponsor destegine sahip ilk radyo yayim
Newsletter’da basilmast
1729 Reklamda beyaz alan 1930 Reklamcilik Cagi dergisinin kurulmasi
uygulamalari
1841 Volney B. Palmer Amerika’daki 1938 Lanham Trade Mark yasasi ile marka isimleri
ilk reklam ajansini kurdu. ve sloganlarin glivence altina alinmast
1844 [lk dergi reklamlart 1950 TV’de ilk kez politik reklamlarin kullanilmasi
1876 Komisyon karsiligi reklam 1971 Amerikan ordusunun goniillii askerligi tesvik
sozlesmesinin ilk kez etmek i¢in reklama baglamasi
uygulanmasi
1879 Reklam i¢in pazar arastirmasi 1972 Petrol kitlig1 sebebiyle talebi yavaslatmay1
yapildi. hedefleyen reklamlarm yapilmasi
1888 Reklam profesyonelleri igin 1990’lar  Pazarlamacilarin harcamalarini reklamdan
hazirlanan ilk yayin satig promosyonuna kaydirmalari sonucu
biiyiik ajanslarin batis1 veya birlesmeye
gitmek zorunda kalmalar1
1900 Reklamin dikkat ¢ekiciligi ve 1994 TV’nin pazara ulagmak i¢in tek pazar
iknasi i¢in psikolojik ¢alismalarin olmaktan ¢ikmasi
yapilmasi
1900 Nortwestern Universitesinin 2000 400 milyon kullanici ile internet, TV’den

reklamcilig1 bir disiplin olarak
kabul etmesi

sonra en hizli gelisen yeni reklam mecrasidir.

2. 2. Diinyada Reklamcihi@in Gelisimi

Reklamin kokeni, Roma ve eski Yunan uygarliklarma kadar gitmektedir. O dénemden
giiniimiize ulagsmis reklamin varligin1 gosteren belgeler bulunmaktadir. Eski donemlerde reklamlar
giiniimiizdeki gibi goriintiiden ziyade sesle yapilmisti. O donem tellallar araciligiyla yapilan
reklamlarin, bugiiniin ilk radyo reklamlar ile benzer 6zellikler tagidig1 sdylenebilmektedir. Reklamin
kokeni ¢ok eski zamanlara dayansa da gercek anlamda ¢agdas reklamin ortaya ¢ikmasi bir hayli

zaman almistir. Gutenberg’in 1450 yilinda matbaa makinasini icat etmesinin beraberinde el ilanlar
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basilmis, reklamcilik boyut atlamistir. Bununla birlikte matbaanin bulunusu Reform ve Ronesans
calismalarinda da yol gosterici olmustur. 1480 yilinda, Ingiltere’de William Caxton ismindeki
matbaacinin bastig1 kitaplar1 satmak icin hazirlamis oldugu el ilanlart bilinen ilk basili reklam
ornegidir. ilk reklamlarda {iriinlerin 6zelliklerini anlatan, fotograf yerine kullanilan, birtakim
ayrintilar1  6n plana c¢ikaran illiistrasyonlarin  kullanildigir bilinmektedir. Bu donemlerde,
illiistrasyonlar reklamlarda anlatim aract olarak kullanilmistir (Yardimei, Yilmaz-Geng, & Siiloglu,
2017).

1980 yilinda post-endiistriyel reklam donemine gecis yapilmistir. Bu donemde reklamlarda
iiriinlerin 6zelliklerinden ziyade kisilerin hayat tarzlari ile olan uyumlarindan bahsedilmis; {irlinlere
birtakim kimlikler yaratilmis ve deger atfedilmis; markalar daha ¢ok 6n plana ¢ikmig, marka imajlari
olugmaya baglamistir. 1990’11 yillarda kiiresellesmenin ivme kazanmasiyla birlikte kiiresel pazar
olugmaya baglamistir (Simsek, 2020). Yirminci yiizyilda teknolojinin de etkisiyle birlikte reklam
anlayisi degismis; reklamlar gorsel ve dilsel dgelerin beraber diizenlendigi kompozisyonlar seklini
almistir. Farkli bir ifadeyle degisen tiikketim anlayisi dogrultusunda bir “tiiketim patlamasi”
gerceklesmigtir (Cetin, 2014). Yirminci yiizyilda internetin kullanimi, sosyal hayatta yasanan
degisimler, eglence siteleri, mobil uygulamalar gibi yeni ortamlar ile insanlar daha ¢ok internette
zaman gegirmeye baslamustir. {1k internet reklami ise 1994 yilinda verilen Hotwired sitesinde yer
alan banner reklamidir. Bunun beraberinde internet, reklam pazarinda kendine yer bulmaya
baslamistir. Internet reklamlari; ¢ift yonlii etkilesim saglayabilmesi, herkese hitap etmesi, kolay
erisilebilir olmasi, ucuz olmasi, hedef kitlenin tepkisinin Sl¢iimlenebilmesi ve satis yapmaya
yonlendirme hiz1 sebebiyle kisa siirede reklam alma payimni biiyiitmiis ve 2001 yilinda Amerika’da
7,1 milyar dolar olan internet reklam pazarini, 2007 yilinda 10 milyar dolarin {izerine ¢ikarmistir
(Mert, 2020). Bugiin ise yeni teknolojiye sahip tiriinlerin ortaya ¢ikmasiyla birlikte mobil reklamcilik

da gelismis ve gelismeye devam etmektedir.

2. 3. Tiirkiye’de Reklamcihigin Gelisimi

Reklamcilik, varligi ilk gaglara kadar uzanan bir kitle iletisim aracidir. Ulkemizde ise ticari ve
ekonomik faaliyetler gercevesinde gelisim kaydetmistir. Tirkiye’de ilk reklam 6rnekleri Ceride-i
Havadis gazetesinde 1840 yilinda yayinlanan gorsel bulundurmayan, ticari amag¢ barindiran
reklamlardir. Ik gorsel reklam ise yine Ceride-i Havadis gazetesinde 1842 yilinda yayilanan ilag
reklamidir (Yardimer vd., 2017). Terciimédn-1 Ahval gazetesiyle birlikte gelisen ticari reklamlar
1860’I1 yillarda Onem kazanmistir. Basin 0Ozgiirliigliniin beraberinde ilancilik faaliyeti de
uygulanmaya baslanmis, basin yayim organlar1 daha islevsel olarak etkin kullanilmaya baglanmistir.
[lancilik Kolektif Sirketi’nin 1909 yilinda kurulmasi ile bugiinkii reklamcilik anlayisinin temelleri
olugmustur. Tiirkiye’de reklam sozciiglinii 1927 yilinda ¢ikarmis oldugu “La Publicite Moderne”

kitabinda kullanarak somutlastiran ilk kisi Abdi Teyfik Bey’dir. Kitabinda “American Association
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of Advertising Agencies” raporlarindan eklemelerden de yararlanarak “reklam endiistrinin ruhudur”
ilkesinden bahsetmis ve bu anlayisin toplumun geneline yayilmasi igin ¢abalamstir (Oztiirk, 2018).
Devlet Radyosu’nun 1951 yilinda yayimladigi kararnameyle baslayan radyo reklamciligi, 1960
yilindan sonra Basin Ilan Kurulu’nun olusturulmasiyla islerlik kazanmistir. Bu baglamda, resmi
ilanlar ve yabanci kaynakli reklamlarin yayinlanmasinda bu kurul sorumlu tutulmustur. 1963 yilinda
meydana gelen is piyasasindaki maddi sikintilar, reklamcilik sektoriinii de oldukca derinden
etkilemis; reklam sektdrii de bunun beraberinde durgunluk dénemine girmistir (Irigiil, 1993). 1964-
65 yillarinda yaganan 6nemli gelismelerden biri de ¢izgi film ve karikatiirlerin ilgi gérmeye baslamis
olmasidir. Birgok karikatiirist “Karikatiir Reklam” ve “Istanbul Reklam” gibi gesitli reklam ajanslar
kurmus ya da bu ajanslarda birtakim gorevler almistir. Bu baglamda karikatiirler ilk basili
reklamlarda, daha sonra ise sinema reklamlarinda kullanilmistir (Aslaner & Aydin-Aslaner, 2020).
1972 yilinda geleneksel medyanin (televizyon) reklam medyasi olarak kullanilmaya baslanmas,
reklamcilik sektoriine ivme kazandirmis ve farkli bir boyuta tagimistir. 1980 yilinda uygulanmaya
baslanan neo-liberal politikalar ¢ok uluslu firmalarin Tiirkiye piyasasina girmesini saglamis ve bu
uygulamalar yeni bir donemin baglangicini meydana getirmistir. 1990’11 yillar incelendiginde ise
televizyonculuk sektoriindeki devlet tekeli kirilmis, gesitli ticari kanallar kurulmus ve reklamcilik
sektorii de bu dogrultuda rekabetei bir hal almistir. Yeni mecralarin meydana gelmesinin
beraberinde, reklam verenler reklamlarini yayinlayabilecek daha fazla firsata sahip olmus ve bu
beraberinde reklamcilik sektdriiniin pastada pay1 artmistir (Tore, 2011). Sonug olarak, matbaanin icat
edilmesi ve yayginlagsmasi, yabanci firmalarin Tiirkiye’de faaliyet gdstermesi, uluslararasi ajanslarla
yapilan is birlikleri sonucunda, Tiirk reklam sektoriinde batililasma goriilmeye baslanmis, reklamda
farklilik ve yaraticilik faktorleri olduk¢a 6nem kazanmistir. Geleneksel reklam uygulamalari, yerini
teknoloji destekli dijital tekniklere birakmustir. Sosyal medya ve internet reklamcilifi onem
kazanmis, bunun beraberinde de reklam maliyetleri diismeye baslamistir. Sosyal medya ve internet
reklamlarinin reklam sektoriine katkilarindan birisi de dogru hedef kitleye ulasmanin kolaylagsmasi,
reklamlarin Glgiimlenebilir hale gelmis olmasidir. Bunlarla beraber giiniimiizde de reklamcilik

sektorii hala gelismeye devam etmektedir.

2. 4. Reklamin Amaclar

“Reklam neden yapilmaktadir?”” sorusu ge¢misten giinlimiize cevabi siirekli arastirilan bir soru
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklam verenler paralarinin bosa gidip gitmedigini, reklam tiretenler
meydana getirdikleri reklamin etkisinin ne Ol¢lide oldugunu, tiiketiciler ise yapilan reklamin
amacinin ne oldugunu merak etmektedirler. Reklamin amaglari su sekilde agiklanmaktadir: Bir {iriin
hakkinda bilgi vermek, iiriine kars1 farkindalik saglamak, reklami yapilan {irlin icin karsi tarafta
deneme istegi uyandirmak, iiriiniin hedef kitleye uygunlugunu ve {iriin izerinde yapilan degisiklikleri

gostermek, son olarak ise marka imaj1 yaratmak. Reklamin amaglarini incelerken sadece mevcut
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satiglar1 artirmak gibi genelleme yapmak dogru degildir. Bu baglamda reklamin amaclarini
ekonomik, psikolojik, satis, iletisim amaglar1 olarak da incelemek gerekmektedir (Ozkundakei,
2010).

A. Reklamin ekonomik amaci

Elbette ki reklamin amaglarinin en basinda ekonomik faktorler bulunmaktadir. Zira insanin
ihtiyaglar1 sinirsiz ve siireklidir. Thtiyaclar tiiketimi, tiiketim rekabet ortamini dogurdugundan dolay1
bu ortam icerisinde markalar/firmalar tercih edilebilirliklerini artirmak i¢in reklam faaliyetlerine
onem vermektedir. Reklam, ekonomik amacini hizmetlerin tliketilmesi ya da {irlinlerin satisi,
kullanilmasi ve yararlanmaya baglanilmasiyla yerine getirmektedir (Gtilsoy, 1999).

B. Reklamin psikolojik amact

Alelade bir reklamin dizayninda bile kullanilacak renklerin, imgelerin, yazi bi¢cimlerinin ve
bunlarin yaptiklari ¢agrigimlardan beklenen etkiyi alabilmek igin psikolojinin ¢ok iyi arastiriimig
olmas1 gerekmektedir. Reklamlar araciligiyla hedef kitle iizerinde {iriin veya hizmete dair meydana
gelen tutum degisikliginin olumlu yonde olabilmesi i¢in ihtiyaglari tespit etmek bu noktada 6nem
arz etmektedir. Ihtiyaclari tespit etmek icin de kisiyi davramisa ydnlendiren diirtiiler temel
alimmalidir. Bahsi gegen ihtiyaclara en uygun ¢6ziimil sunan reklamlarin etkili sonuglar meydana
getirmesi yadsinamazdir. Bireyin psikolojik doyuma ulagmasi, reklami1 yapilan iiriin i¢in énemli bir
kriter olmalidir (Zaltman, 2008).

C. Reklamin satig amact

Reklamin satig amaci, kisilerin reklami yapilan iirlin ya da hizmete yonelik algi ve
davraniglarinda degisiklik yaparak, tiiketicilerin satin alma davranisinda bulunmalarin1 saglamay1
hedeflemektedir. Reklamin iki tane satig amaci vardir. Reklam, tiiketicileri ya satin alma davranigina
yonlendirecektir ya da iirlin hakkinda olumlu bir imaj saglayip satiglarin artmasi i¢in uzun vadede
etki olusturacaktir (Kocabas & Elden, 2006).

Bu bilgilerden yola ¢ikarak reklamin satis amaglar1 genel olarak su sekilde siralanabilir:
satiglart kisa ve uzun vadede artirmak, mevcut satiglart korumak, tiiketicilerin fiyata olan
hassasiyetine etkide bulunmak, araci olan kisi ve firmalarin satis artirmaya yonelik gayretlerini
desteklemek, promosyonlarin ve indirimlerin haberini vermek (Bakir, 2006).

D. Reklamin iletigim amact:

Temel fonksiyonu iletisim olan reklam, hedef kitleye ulastirdigi mesajlarla hizmet ve iiriin
hakkinda bilgilendirme yapma, tutum ve algilar {izerinde etki olusturma ve sonucunda da hedef
kitleyi firmanin istedigi sekilde olumlu bir satin alma davramisina yonlendirme cabasindadir.
Kisacasi, reklamin iletisim fonksiyonu ile hedef kitle iizerinde su maddelere etki etmesi
beklenmektedir:

1) Kisinin bilgi diizeyindeki degisimler,

2) Kisinin tutumlarindaki degisimler,
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3) Kisinin agik davraniglarindaki degisimler (Yiksel, 1994).

2. 5. Reklamin Fonksiyonlari

Reklam fonksiyonlar1 reklamin amacini ortaya ¢ikarmasindan dolayi olduk¢a énemlidir. Bu
dogrultuda reklam siirecinde hazirlanan iyi bir analiz, amag¢ ve sonuglarin degerlendirilmesinin
yapilmasi reklam siirecinin oldukga etkili bir sekilde gegmesine ortam hazirlayacaktir (Demir, 2008).
Reklamin fonksiyonlar1 5’e ayrilir ve bunlar:

1) Bilgi verme fonksiyonu,

2) ikna etme fonksiyonu,

3) Hatirlatma fonksiyonu,

4) Deger katma fonksiyonu

5) Orgiitiin diger amaglarina yardimei olma fonksiyonudur (Cirpici, 2006).

2.5. 1. Bilgi Verme Fonksiyonu

Reklamda bilgi verme fonksiyonu birincil talebi karsilamak i¢in kullanilir (Babacan, 2008).
Cogunlukla piyasaya yeni siiriilen iiriinlerde, {iriin 6zelliklerinin ve iiriinliin nasil kullanilmasi
gerektiginin bilgilendirme yapmak adina hazirlanan reklamlar bilgi verme fonksiyonunu yerine
getirir (Bagana, 2009). Bilgi verme fonksiyonu yeni iirlin ya da hizmetler i¢in biiyiikk 6nem
tagimaktadir. Zira ilk 6nce {irlin tanitim1 yapilir daha sonra o iiriin veya hizmet tizerinde arzu edilen
marka aktif hale getirilir (Paydas, 1998).

Bilgi verme fonksiyonunun farkli bir amaci daha bulunmaktadir. Bu amag ise pazarda yer
kazanmaktir (Elden, 2009). Bilgilendirme fonksiyonunun kullanildigi alanlar {irlinlerin farkli
kullanim sekillerinin ve g¢alisma bi¢iminin gosterilmesi, ger¢eklesen fiyat degisimlerinin haber
verilmesi, marka imajinin olusturulmasi ve tiiketicilerde olusabilecek muhtemel kaygilarin
giderilmesi olarak siralanabilir (Avsar & Elden, 2004). Satin alma davranisi miisterilerin dogru bir
sekilde bilgilendirilmesiyle olusur.

Nitekim tiiketici reklam ile yanlis veya eksik bir bigimde bilgilendirilirse mala veya hizmete
kars1 satin alma eyleminde bulunmayacaktir. Bu bilgiler dogrultusunda reklamin bilgi verme

fonksiyonunun ne kadar 6nemli oldugunu soyleyebiliriz (Yaman, 2009).

2.5. 2. Ikna Etme Fonksiyonu

Reklamin temel amaci olan satis alma davranisina yonlendirmek ve kar elde etmek adina
reklamin ikna etme fonksiyonu bu noktada &n plana ¢ikar. Uriin hakkinda bilgilendirme yapildiktan
sonra tiiketiciler birtakim yollar kullanilarak ikna edilmeye calisilir. ikna; iiriin fiyat, kalitesi ve

kiyaslama gibi konular iizerinden gergeklestirilebilir. iknanin en etkili yolu ilgidir. flginin disinda
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hedef kitleyi ikna edebilmek ic¢in yas, cinsiyet, irk, sosyolojik ve psikolojik faktorlerde 6nem arz
etmektedir (Yaman, 2009). Ikna etme fonksiyonu, diger benzer iiriinler icerisinden reklami yapilan
iriiniin farkli ve iistiin yollarinin 6ne c¢ikartilmasidir. Bu durumu delil gostererek, duygulara
dokunmaya calisarak veya kiyaslamali {iriin reklami yapilarak tiiketici ikna edilmeye ¢aligilir. Fakat
kiyaslamali reklamlar giiniimiizde kanunlarla sinirlandirilmistir. Bu reklamlara deterjan, sampuan ve
dis macunu reklamlar1 6rnek verilebilir. Bu reklamlar ¢esitli vaatlerde bulunarak hedef kitleyi ikna
etmeye calisirlar. ikna etme fonksiyonunun gerceklestirebilmek icin birincil talebin olusturulmus
olmasi sarttir (Babacan, 2008).

Birincil talep meydana getirildikten sonra bilhassa ikincil talep, rekabetin yogun olarak
yasandig1 ortamlarda goriiliir. ikna etme fonksiyonu iiriiniin satin alinmasi mecburiyetinin miisteriye
aktarilmasidir. Bu noktada markalar iiriin veya hizmetlerinin ucuz, zaruri, kaliteli, mantikli ve
benzeri konumlarda bulunduklarin ortaya koyarak miisterileri satin alma davranigina ikna etmeye

cabalamaktadirlar (Bagana, 2009).

2. 5. 3. Hatirlatma Fonksiyonu

Hatirlatma fonksiyonu olan reklamlarin hedefi iirliniin, hizmetin ya da markanin hafizalardaki
konumunu canli tutmak ve bu konumu kaybetmemektir. Reklamlar bunu iiriinii siirekli hatirlatarak
tekrarlarla gergeklestirir. Uriinlerin ya da hizmetlerin satislar1 azaldiginda ve konum kayb1 yasarken
tercih edilen bir reklam fonksiyonudur (Eldem, 2009). Cogunlukla donemsel talebin oldugu
iriinlerin reklamlarinda hatirlatma fonksiyonuna basvurulur. Bunun nedeni ise iriiniin tercih
edilmedigi zamanlarda {irliniin ve markanin tekrar hatirlatilmasi, zihinde tutulmasi ve diigiiniilmesini

saglamaya calismaktir (Giiler, 2008).

2. 5. 4. Deger Katma Fonksiyonu

Markaya eklemek istenilen deger, anlam ve kisilik O6zellikleri reklamin deger katma
fonksiyonuyla gerceklestirilmektedir. Deger katma fonksiyonunda markalar rakiplerinden daha
tistiin 6zellikli, daha giiglii ve yeni moda oldugunu gosterme ¢abasindadirlar (Avsar & Elden, 2004).
Reklamin bu fonksiyonu ile {iriin {izerindeki talep artar bundan dolay1 da markanin ve {irliniin pazar
pay1 artar ve bdylece firmaya kar saglanir (Yaman, 2009).

Reklamlar, markalarin degerlerini arttirma agisindan onlar1 daha iistiin ve segkin gostererek,
reklam1 yapilmamuis bir {irline nazaran tiiketicilerin ve rakiplerin géziinde saygin bir konuma getirir.
Bu fonksiyon ile reklamlar “deger katic1” islev goriirler ve tiikketicilerin iiriin hakkinda giiven sorunu
yasadiginda {irlin veya marka hakkinda yapilan deger katma fonksiyonu kullanilan reklamlar giiven

arttirir ya da tazeler (Babacan, 2008).
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2. 5. 5. Orgiitiin Diger Amaclarina Yardime1 Olma

Reklamlar orgiitiin diger hizmetlerine yardimeci olmak, ornegin kupon, c¢ekilis vb. satig
promosyonu araglarint hedef kitleye ulagtirmada ara¢ gorevi géormektedir. Mevcut miisterilere satis
elemanlarindan daha 6nce erisip, satis elemanlarina gegerlilik kazandirir ve bununla birlikte destek
verir (Tayfur, 2006). Gliniimiizde reklamlarin bilinirliligi bazen markalarin ve iriinlerin 6niine
geemektedir. Tiiketiciler reklamlar ile iiriinleri tanir ve firmalara zihninde belirli bir yer verir.
Firmalar reklamlar araciligiyla daha taninir bir konuma gelmektedir. Bunlar orgiitiin diger

amaglarma yardimci olmay1 saglar (Yaman, 2009).

2. 6. Reklam Tiirleri

Hangi reklam cesitlerinin kullanildiginin ve bu reklamlarda hangi mesajlarin verildigine
bakmak hedef kitleye ulagsmak agisindan onem arz etmektedir. Reklam, konularina gore gesitli
kategorilere ayrilmaktadir. Koschnick, ekonomik amaglari i¢in yapilan reklamlar, siyasi amaglar igin
yapilan reklamlar ve dini-kiiltiirel amaglar igin yapilan reklamlar olarak ii¢ sinifta reklamlari ele
almistir. Koschnick’in (1996) bu ayirim i¢in hazirlamis oldugu sekil asagidaki gibidir. Koschnick bu

sekilde sadece ekonomik amaglar i¢in olan reklami ayrintilariyla ortaya koymustur.

Siyasi Reklam Ekonomi Reklami Dini ve killtlirel Reklam
Bir biitiin olarak l ﬂ
Karin isletmenin hedefleri i¢in Bir kurulusun kismi
desteklenmesi icin yapilan reklam (isletme fonksiyonlari igin
yapilan reklam ( reklamr) vapilan reklam
kar relclamu)

Bir devletin ekonomi- Calisanlarin kazanilmas) == Tedarigin desteklenmesi icin
politik hedefleri igin icin yapilan reklamlar yapilan reklam (tedarik reklamr)
yapilan reklam (personel reklamu)

s -Malzeme tedarigi
(ekonomi-politik reklam)

-Sermaye tedarigi

Sekil 5. Reklam yapilan konulara gore reklam siniflandirmasi (Koschnick, 1996)

Reklamin tiirleri siniflandirmada birgok farkli sekil bulunmaktadir. Literatiirde en sik

kullanilan sekli ise asagida verilmistir (Elden & Yeygel, 2006):
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Reklamverenler yoniinden reklamlar: Reklamverenin kim olduguna gore iiclii bir ayrim yapilmustir.

Uretici reklami: Uriinlerin iireticisi olan firmalarin reklamveren konumunda olduklari reklam
dretici reklamlaridir. Omegin Vestel, Casper, BMW iiriinlerinin reklamlar1 bu siniflandirmada
degerlendirilebilir.

Araci reklami: Reklamverenin {irliniin iireticisi olmadigi, sadece hedef kitle ile iiriinii
bulusturan araci firmalarin oldugu reklamlardir. Teknosa, Migros, Koctas reklamlar1 bu kategoride
degerlendirilebilir.

Hizmet isletmesi reklami: Hizmet sektoriindeki kuruluglarin hizmetlerini tanittiklar1 ve
kampanyalar1 hakkinda bilgilendirme yaptiklar1 reklamlardir. Ornegin, Anadolu Jet, banka
reklamlari, tur sirketleri (ETS Tur, Jolly Tur), 6zel hastaneler, sigorta girketlerinin (Axa, Anadolu
Hayat) verdigi reklamlar bu kategoride ele alinabilir.

Amac agisindan reklamlar: Herhangi bir {irlin kategorisine veya bir markaya talep olusturup

olusturmadigima gore amag agisindan reklamlar iki kategoriye ayrilmaktadir.

Birincil talep olusturan reklamlar: Belli bir {irlin kategorisine yonelik talep olusturulmaya
calisilir. Bir iiriintin ilk defa piyasaya ¢ikisi s6z konusuysa, ilk olarak reklam kampanyasi ile
titketicide belirli bir istek olusturulmaya ¢alisilir. Bunun igin de iiriiniin miisteriye sagladig1 yararlar
gibi mesajlar reklamlarda ele alinabilir.

Secici talep olusturan reklamlar: Herhangi bir iiriin kategorisindeki bir¢ok markadan bilhassa
reklam1 yapilan markaya dikkat cekmek, rakiplerine gore tiiketicinin géziinde bir imaj yaratmak ve

yonlendirme yapmak amagclanir.

Hedef pazar acisindan reklamlar: Diisiince, tutum ve davranislarda degisimin amaglandigi bu
reklamlarda, kitlenin kim olduguna yonelik bir ayrima basgvurulmustur.

Tiiketici reklami: Tiiketici reklamlar1 mal ya da hizmetlerin nihai tiiketicileri hedef alinarak
hazirlanan reklamlardir. Medyada en ¢ok karsilasilan reklam tiirlerinden birisidir. Kozmetik, banka,
giyim, gida sektoriinde yer alan markalarin verdikleri reklamlar bu kategori iginde yer alabilir.

Araci reklami: Aracilarim kurum ya da markaya karsi olan izlenimlerini olumlu sekilde
etkilemeyi hedefleyen reklamlardir. Bu reklamlarin temel amaci, markali iirlinleri araci igletmelerin
raflarinda iyi yerlerde konumlandirmalarini saglamak ve markay: tiiketicilere satmaya tesvik
etmektir.

Tasidigi mesaj acisindan reklamlar: Reklamda verilmek istenen mesajin igerigine gore

yapilan bu reklamlar iki kategoriye ayrilmaktadir.

Mal reklami: Bu reklamda triin ya da hizmetin 6zellikleri, satig kosullari, kullanim sekilleri,
satig yerleri, tiiketiciye sundugu faydalar gibi birtakim unsurlar reklam mesaj igeriklerinde yer
almaktadir.

Kurumsal reklam: Medyadan yer ve zaman satin almarak hazirlanan, kurumun adina,

etkinligine, basarilarina, ¢alisanlarin niteliklerine vurgu yapan bir reklam cesididir (Norris, 1984).
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Bu reklamlar kuruma yonelik olumlu duygulart arttirmaya calisir, topluluklarla iliskilerini
iyilestirmeyi hedefler, kurumun admi ve imajim &n planda tutmaya cabalar. Icerik agisindan ise
reklam genellikle kurumun goriintiisiinii, somut olarak kimligini, soyut olarak da kurumun imajini,
kurumun felsefesini, toplumsal islevini hedef kitleye tanitarak destegini almak gibi birtakim islevleri
mevcuttur (Giirgen, 2000).

Zaman olciitiine yonelik reklamlar: Bu reklamlar iki grupta ele alinmaktadir.

Hemen satin aldirmaya yonelik reklamlar: Bu reklamlar hedef kitlenin belirli bir {iriinii ya da
hizmeti satin almasi i¢in aninda harekete geciren climleler ya da uyaricilardan hazirlamig
reklamlardir. “Hemen alin!”, “Kampanya 15 Mart’a kadar devam edecek”, “Eski mobilyaniz1 getirin
300 TL indirimle yenisini gotiiriin” gibi satin almanin hemen olugmasi adina hedef kitleyi harekete
gecirmeye calisan kampanyalar, indirimler, promosyonlarla ilgili reklamlar bu kategori igerisinde
yer almaktadir.

Uzun donemde satin aldirmaya yonelik reklamlar: Bilhassa mallar kategorisinde bulunan
iiriinler, yiiksek maliyetli mal ve hizmetler, yeni piyasaya girmis ama satin alinmasinda mali veya
sosyal risklerin olabilecegi hizmet ve iirtinler konusunda tiiketicilerin bilgilendirilmesi ve iiriin ya da
hizmete yonelik olumlu bir izlenim olusturulmasi fakat uzun vadeli bir siirecte satin alma igleminin
gerceklestirilmesi beklenir.

Cografi élciitlere yonelik reklamlar: Cografi 6l¢iitlere yonelik reklamlar dort farkl kategoride

incelebilir.

Bolgesel reklamlar: Sadece belirli bir cografi bolge i¢in, 6rnegin sadece Akdeniz Bolgesi’nde
iiretim ve dagitim yapan firmalarin bu cografi bolgelerde yaptiklar: reklamlardir.

Ulusal reklamlar: Sadece iilke genelinde mal ve hizmet sunan kuruluslarin yaptig
reklamlardir.

Uluslararasi reklamlar: Uluslararas1 pazarlara hizmet sunan veyahut iiretim ve dagitim yapan
firmalarin farkli iilke pazarlarinin 6zelliklerini dikkate alarak hazirlamis olduklar1 reklamlardir.

Kiiresel reklamlar: Mal ve hizmet iireten firma ve kuruluslarin diinyayi tek bir pazar olarak
goriip, tiim diinyada benzer zamanlarda ve genellikle ayni icerikte hazirladiklart reklamlardir.

Uvgulanmak istenen stratejiye gore reklamlar: Bu reklamlar reklamverenin seslenmek istedigi

kitleye ve kullandig1 pazarlama stratejisine gore iki kategoriye ayrilmaktadir.

Itme stratejisinin uygulandig1 reklamlar: Aracilarla ve itme stratejisi ile hedef kitlelere
ulagsmaya ¢aligilan igerikte daha ¢ok endiistriyel mesajlarin kullanildigi reklamlardir.

Cekme stratejisinin uygulandigi reklamlar: Tiiketicilerin onciil hedef kitle olarak baz alindig1
ve stratejinin igerigine bagli olarak miisteride iirlin veya hizmete yonelik ihtiyag, istek yaratmanin ve
miisterinin araci igletmelere giderek {iriin veya hizmeti satin almasini saglamaya yonelik yapilan

reklamlardir.
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Kullanilan mesajin dayanagina gore reklamlar: Bu reklamlar duygusal ve olgusal reklamlar

olarak iki kategoriye ayrilir.

Duygusal mesajli reklamlar: Duygusal mesajli reklamlarda, i¢eriklerindeki mizahi, korkutucu
gibi duygusal 6geler yoluyla olumlu veya olumsuz isaretler génderilerek tiiketici ikna etmeye ¢aligilir
(Pelsmacker vd. 2002).

Olgusal reklamlar: Endiistriyel iiriin reklamlarinda daha ¢ok kullanilan, kanit, belge ve
performans gibi 6zellikleri vurgulayan reklamlardir. Bu reklama gore, tiiketici bir mal ya da hizmete
yonelik bilgileri goniillii, goniilsiiz veyahut secici algilama gostererek farkli yerlerden alir.
Sonrasinda alinan bu bilgi zihinde birikerek gerekli goriilen durumlarda kullanilmak tizere hafizaya
kaydedilir. Tiiketici, aldig1 bilgiler yoluyla tiiketim tercihleri igin se¢enekler olusturur, kendisine en
uygun olani satin almaya karar vererek eyleme geger.

Reklamin acik yapuip yapilmamasina gére reklamlar: Bu kategoride bulunan reklamlar da

kendi igerisinde li¢ kisma ayrilmaktadir.

Agik reklamlar: Reklam ajansi, hedef kitle ve medya arasindaki anlagmalarla yiiriitiilen ve
ticretli reklam oldugu agikga belli olan reklamlardir.

Gizli reklamlar: Asil reklami yapilan {iriin ve hizmetin reklaminin alakasiz bir konu igerisinde
dolayli yoldan yapilmasini icermektedir. Mesela bir {iriiniin veya hizmetin habermis gibi tanitiminin
yapilmasi.

Bilgi reklamlari: Bu tiir reklamlardan, 6zel tanitici reklamlar olarak da bahsedilmektedir. Bu
reklamlar genellikle firma ve kuruluslarin hazirladigi sanat, kiiltiir ve egitim gibi alanlardaki
programlarin basinda veya sonunda kurulusu veya firiini tamitan duyurulara yer verilerek
yapilmaktadir.

Talep etki diizeyine gore reklamlar: Uriin yasam dongiisiiniin baslangi¢ evresinde reklamlar

dort ¢esit olarak siiflandirilmaktadir (Lynch vd. 1992).

Oncii reklamlar: Onceden belirlenmis bir {iriine talep yaratmak adina yapilan reklamlardir. Bu
tiir reklamlarda firmalar potansiyel tiiketicilere bir {iriin veya hizmeti satmak zorundadirlar.

Rekabetgi reklamlar: Belirli bir markay1 duyurmak veya segici bir talebi olusturmak hedefiyle
yapilir.

Karsilagtirmali reklamlar: Secici talebi artirmay1 hedefleyen bu reklamlar iki marka arasinda
da karsilagtirmalar yaparlar. Amag, okuyucu, izleyici veya dinleyicileri bir {irliniin diger rakip tiriine
gore daha iyi olduguna ikna etmektir. Ornegin bulasik ve camasir deterjani reklamlari.

Hatirlatic1 reklamlar: Potansiyel misterilere tiriin veya hizmeti tekrardan hatirlatmak, zihinde
tazelemek ve neden satin almalar1 gerektigi konusunda ¢ok da ayrint1 vermeyen reklamlardir.

Reklamlar islevierine gére (Giilsoy, 1999; Russell & Lane, 1993):

a) Duyuru reklamlari,

b) Talep olusturma reklamlari,
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¢) Dogrudan tepki alma reklamlart,

d) Bilgilendirici reklamlar,

e) Eglendirici reklamlar,

f) Indirim reklamlari,

g) Satis sonrasi reklamlari,

h) Hatirlatma reklamlari,

i) Imaj reklamlari seklinde ayrima tabi tutulabilir.

Icerdikleri 6gelere gire de reklamlar (Giilsoy, 1999):

a) Resimli ilanlar,

b) Yari resimli ilanlar,

c¢) Seriilanlar,

d) Tanikli reklamlar,

e) Hicivli reklamlar,

f) Referansl reklamlar,

g) Siradis1 bigimli reklamlar.

Icerdikleri dgelere gore reklamlar bu bashklar altinda ele alinmaktadir. Bunlardan hareketle

reklam tiirlerinin oldukga genis oldugunu sdylemek miimkiindiir.

2.7. Reklamda Yapay Zekanin Kullanimi

Yapay zekanin reklam sektoriine etkisi incelendiginde ise daha ¢ok reklam tiretimi, reklamin
hedefkitleye ulastiriimasi ve etkilesimi baglaminda ele alindig1 goriilmektedir (Toz, 2018). Ornekler
iizerinden konu incelenecek olunursa Lexus markasi, 2018 yilinda yayinlamis oldugu reklamin
senaryosu i¢in bir yapay zeka algoritmasindan yardim almistir. Bu baglamda algoritma son 15 yilin
odiill almis reklamlarimi inceleyerek reklamlardaki ortak paydayi saptamis ve bundan hareketle
reklamin senaryosunu olusturmustur (Medway, 2018). Reklam filmi {iretim siire¢lerinde siklikla
kullanilan bir bagka yapay zeka teknolojisi ise Largo Al’dir. Largo Al, reklam filminin daha senaryo
asamasinda hikayenin basarili olup olamayacagina dair hesaplar yapabilmekte ve prodiiksiyon
stirecinde filmi iyilestirecek onerilerde bulunmaktadir (Papuggiyan, 2019).

Gliniimiiz medyasinda, reklamin ulastirilmas1 baglaminda, hedef kitlenin tek bir kisiye
indirgendigi baz alindiginda kanalin hedef kitlesinin, reklamin yayinlanacag: saatin ve igeriginin
giindeme gore diizenlenme yapilmasmin yapay zeka tarafindan saglanabileceginden
bahsedilmektedir (Toz, 2018). Bunun yami sira yapay zekanimn; kisisellestirilmis reklam
uygulamalari, 7/24 miisteri hizmeti, daha kolay, hizl1 ve rahat aligveris yapmak gibi pek ¢cok imkanla
marka-miisteri iliskisinin gelistirilmesinde énemli bir rol oynadigini sdylemek miimkiindiir (Oztiirk,

2021). Yapay zekanin sahip oldugu becerilerden; goriintii, ses ve metin tanima, karar alma gibi
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yeteneklerinin de reklamcilik alanina uyumlu hale getirilerek cesitli siireclerde kullanilmaya
baslandig1 goriilmektedir.

Yapay zeka, reklam faaliyeti icerisinde reklamlarin kisisellestirilmesi ag¢isindan
kullanilmaktadir. Dijitalin bu yonii de zaten biiyiik veri kullanimi araciligiyla kisisellestirmeye imkan
tanimasidir (MalthouseLi, 2017). Fakat giiniimiizde yapay zekanin kullanimu, biiyiik veri yiginlarini,
tiketim davramisi veya demografi gibi kategorize ederek kullanicilara programlanmis ve
kisisellestirilmis reklam mesajlari sunmakla sinirlt kalmistir.

“Don Schultz, 2016 tarihli makalesinde, reklamciligin gelecegi i¢in {i¢ senaryo dnermistir: (1)
kademeli gecis; (2) alic1 ve satici rollerinin tersine ¢evrilmesi ve (3) alanin yeniden olusturulmasi.”

Schultz, bu senaryolarin, belirlenen gesitli teknolojilerin gelisim hizina ve kabuliine bagh
olarak gelisme gdsterecegini ve uygulanacagini 6ne siirmektedir (Schultz, 2016). Schultz ilk
senaryosunda, uygulayicilarin, yavag yavas ancak teknoloji ile pazarin sabit kalmayan dogasina da
uygun bi¢cimde hareket edeceklerini ifade eder. Ciinkii gliniimiiz reklamciligi, teknolojik gelisim ve
degisimlere ayak uyduramaz durumdadir (Schultz, 2016). Ikinci senaryo, reklamcilikta yeni bir
yaklagimla saticilarin ve hedef kitlenin roliiniin tersine ¢evrilmesi iizerine kuruludur. Ugiincii senaryo
ise, reklamin yeniden icat edildigini anlatmakta ve bu senaryoda makinelerin devrede oldugu, insan
miidahalesi olmadan, reklam faaliyetlerinin sadece yapay zeka teknolojileri ile hazirlandigi ve
yiriitildiigii bir gelecekten bahsedilmektedir (Schultz, 2016). Yapay zekanin reklam sektoriinde
yaraticikla iligkilendirilmesi bugiin hala pek ¢ok kisi i¢in imkansiz goriinse de yapay zeka destekli
hazirlanmis reklamlar incelendiginde, yakin bir gelecekte bu sektorde de yapay zekadan
yararlanilacagi ortadadir. MIXX 2017 Reklam Odiilleri’nde Pearl isimli bir yapay zeka da jiiri iiyesi
olarak alinmig ve dijital reklam alaninda reklamlar incelemesi ve yaraticiligi 6lgmesi istenmistir.
Diger jiirilerden giinler once biitiin reklamlar1 inceleyip, puanlama yapan Pearl, sasirtict sekilde
insanlarla ayni1 reklami birinci seg¢mistir (https:/bigumigu.com). Bu olay bize gosteriyor ki,
yaraticilik konusunda yapay zeka, insanla ayni bakis agisina sahip olabilmekte ve ayni dogrultuda
hareket etmenin miimkiin olabilecegini ve Oniimiizdeki yillarda, reklam sektoriindeki tiim diger
alanlarin yaninda yaratici reklam ¢aligmalarinda da yapay zekadan faydalanmanin olasiliginin giin
gectikge yikseldigini gozler Oniline sermektedir.

Guniimiizde yapay zeka ile ilgilenmeyen neredeyse hicbir disiplin ve sektér kalmamistir. Bu
dogrultuda 6zellikle meslek alanlar1 baglaminda ele alindiginda kurum ve kuruluslarin yapay zekayi
benimseyip kullanmaya bagladiklari goriilmektedir. Bunun beraberinde kurumlarda, yapay zeka
uygulamalarinin isi kolaylastirmasi, verimlilik artis1 ve zaman tasarrufu saglamasi, becerilerin daha
yaratici iglere yonlendirmesi gibi olumlu etkileri gézlemlendigi sdylenebilmektedir.

Literatiir taramasina ek olarak, ¢aligmanin bu kisminda 2 kadin 2 erkek olmak lizere 4 reklamci
ile “yapay zekanin reklam sektdriinde kullanimi” iizerine yapilan gorlismelerden “yapay zekanin

hangi diizeyde tilkemizdeki reklamcilik sektoriinde kullanildigina ve genel goriislere” dair fikir
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vermesi agisindan anekdotlara yer verilecektir. Goriisme gerceklestirilen reklamcilarin 3’ Tribal
Worwide, 1’1 ise Publicis Groupe Media reklam ajansinda gorev yapmaktadir. Goriismeler 6 ve 14
Haziran 2024 tarihinde, online ve yiiz ylize olarak gergeklestirilmistir. Goriismeler yarim saat
stirmiistiir. Gorlismecilerin izni dahilinde ses kaydi alinmistir, sonrasinda bu kayitlar desifre
edilmistir. Goriismede uzman kisilere yapay zeka hakkinda ne diisiindiikleri, yapay zeka tarafindan
hazirlanmis reklamlar fark edip etmedikleri, robotlarin islerini ellerinden alip almamasina yonelik
korku ve kaygilarinin olup olmadigi, hangi yapay zeka teknolojilerini kullandiklar1 gibi sorular

yoneltilmistir.

2. 8. Uzman Kisi Goriisme Bulgularn

Bu goriismeler arastirma kapsaminda olmamakla beraber arastirmaya ek olarak hazirlanmastir.
Yapilan goriisme ile reklamcilarin yapay zekd ve yapay zekd reklamciligi hakkindaki goriisleri

almmugtir. Reklamcilara ekler kismindaki uzman kisi goriisme sorular1 yoneltilmistir.

2. 8. 1. Yapay Zekaya Yonelik Diisiinceler

Katilmcilar yapay zekanin heniiz gelisme asamasinda oldugunu diisiinmektedir. Yapay
zekanin verdigi verilerin tam olarak istenilen sonuglart su an i¢in vermedigini diisiinmektedirler.

Zamanla ¢ok daha iyi noktalara gelecegi kanisindadirlar.

Yapay zeka hakkinda su an yapay zekanin hdla emekleme asamasinda oldugunu diisiiniiyorum.
Bir¢ok alanda teknoloji ilerlemis gibi goriinse de yapay zekdda hdlen daha gelistirilecek bir¢ok
yonii var. Ozellikle de reklam sektorii agisindan, bizim agimizdan hdla yetistirilecek. Su an
halihazirda hem telifsel problemler hem tabii ki de yapay zekd ¢iktiszmin her zaman ¢ok iyi
olmamasi dolayisiyla randimanli bir sekilde kullanamiyoruz. Ama muhtemelen oniimiizdeki bes
on yil igerisinde reklam sektoriinde ¢ok daha farkl yerlere gelecegiz diye diisiiniiyorum. Su an
halihazirda aktif olarak yararlandigimiz noktalar var ama yine de tam randimanl kullaniyoruz.

Zamanla ¢ok daha iyi noktaya gelecek (R1, E, Reklam Metin Yazary).

Bu disiincelerden hareketle yapay zekanin tam anlamiyla kullanilmasina daha zaman
oldugunu sdylemek miimkiin olmaktadir. Su an yapay zeka olarak kullandigimiz sistemin aslinda

yapay zeka olmadigini sadece gelismis otomasyon sistemi oldugu diisiinceleri bulunmaktadir.

Yapay zekd, ashinda bir yapay zekd degil aslina bakarsaniz. Otomasyon sistemlerinin daha
diizgiin sekilde ¢calismasini saglayan ve bazi noktalarda da yapan kisilerin dahi anlayamadig
belli orintiiler diyeyim. Yapay zekd dedigimiz araglarda aslinda yapay zekdya gidecek olan bir
yontem var ama o yontem su anda o yontem iizerinde miyiz yoksa iste bu yontemin benzeri bir

yverden mi oraya varacagiz? Bunun iizerine genel bir tartisma var. Benim sahsi kanaatime
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gelirseniz de: Su anda bir yontemle bir yerlere varildigi, insana benzeyen sekilde bir diisiince
sistematigi oturtuldugu diisiiniildiigii icin artik bunun bir yolu olduguna inanildig icin sanki yan
baska bir yoldan gerc¢ek yapay zekdaya ulasilacakmug gibi hissediyorum. Belli bir siire i¢inde ama
sey gibi degil. ” Yani su anda gittigimiz yoldan olmayabilir. Bunu séyleyeyim. Su anda gittigimiz
yol ¢iinkii géyle bir sey, insanmin algist icinde belli bir yapay zekd algilamaya ¢alisiyoruz. Yapay
zekanin genelde geldigi nokta su anda bu. Buna da o yiizden yapay zekd demek ¢ok muhtemel
olmayabilir. Benim inandigim gériise gore su andaki olan sey ¢ok geligmis bir otomasyon sistemi

gibi soyleyebilirim (R2, E, Yaratict Direktor).

Yapay zekénin su an sadece arag olarak kullanildigi ve dogru veriler girilmediginde ¢okta iyi
seyler ¢ikaramayacagina, bu noktada da yapay zekd kadar ona veriyi giren kisinin de 6nemli
olduguna, insan kadar yaratici olamayacagina ve robotlarin insanlari rahatlikla kandirabilecegi

diisiinceleri de dile getirilmektedir.

Biz aslinda yapay zekdy: da, tasarimi da bir sorunu ve problemi ¢6zmek igin kullaniyoruz. Su an
reklamci olarak bizim tool’'umuz budur ashnda. Yapay zekamin olmasi etkili ama onu
kullanabilen kiginin olmasi da ¢ok etkili. Yani yapay zekd yazarligi bence ¢ok ¢ok énemli bir
konu. Yani istediginiz kadar yapay zeka gelismis olsun. Siz dogru promptlarin yazarligin
yapamyorsaniz ger¢ekten yapay zekdnin size verecegi hicbir sey yok. Bence bu ¢ok onemli.
Yapay zeka ne kadar kusursuzlasmaya baglasa da yapay zekadan daha kusursuz olan bir sey
var, insan gozii. Ben hep diyorum, insan gozii, tasarimct olun ya da olmayin her zaman hatayt
goriir, bir yerde bir hata oldugunda onu i¢giidiisel olarak hisseder ¢iinkii. Goziin kullanicilart
biziz. Beynimiz biitiin gercek diinyayi asil kaydeden biziz. Yapay zekd tabii ki bunlarin hepsine
kayitlardan hdkim. Ama biz bunu direkt yasaya yasaya ve deneyimleyerek 6grendigimiz icin
bizim géziimiizden daha iyi algilayacak bir yapay zeka olduguna inanmiyorum. Yani bu kadar
gelismis bir yontem, insan goézii hem de tasarimct veya iste reklamci, bir sanat¢t olmasa bile
direkt boyle bu yanlis, bunda bir sakatlik var diyebiliyorsunuz ya o boyle beni biraz hayal
karikligina ugratmigti agikgasi. Ya bunu sanki ¢ok ¢ozebilirmis, daha rahat ¢ozebilivmis gibi
hissediyordum ama insan goziinden daha degerli bir tasdik yok samirim (R3, K, Yaratici

Direktor).

Yapay zekanin metin yazma noktasinda da iyi sonuglar verme noktasina geldigini ama bunun
zamanla cok daha iyi yerlere gelecegi de sOylenmistir. Bazi uzmanlar yapay zekanin insan
yaraticiligma ulasamayacagini dile getirse de kimi uzmanlar insan yaraticiligina ilerleyen

zamanlarda ulagabilecegini kanisindadirlar.

Metin yazarhgr anlaminda da gercgekten ¢ok iyi sonuglar alabildigin bir sey haline geldi ama
daha ¢ok yolu oldugunu diigiiniiyorum. Ama o yolu kat ettiginde de bayagi bir insan

yaraticithigina dogru da ilerleyebilecegini diisiiniiyorum (R4, K, Yaratici Direktor).
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Bunlarin yan sira bazi reklamcilar robotlarin insanlar rahatlikla kandirabilecegi ve bunun

uzun dénemde engellenemeyecegi diisiincesindedirler.

Ben insanlarmn robotun kandirabilme oranlariyla ilgili kendilerine ¢ok giivendiklerine
inantyorum. Hani bir robot su anda seni ¢ok rahat kandirabilir. Beni ¢ok rahat kandirabilir.
Hani icine girip boyle orada detaylar: bakmak incelemek falan filan ama ¢ogu insani bence
kandwrabilecegini diisiiniiyorum. Evet, icine girmek istersen her seyde hata var. Bizde de hata
var yani insanlarda da. Bence sey insanin kendini zeki zannetmesinin bir yontemi olarak yapay
zekdyi alt edebiliyorum ben algisindan kaynaklaniyor, alt edemezsin. Yani ger¢ek anlamda kisiyi
etrafina sarsalar, kigiyi orada ger¢ek diinyanin o olduguna inandirwrlar. Hi¢bir sekilde bundan
kacamaz. Hani uzun donemde bunu hi¢ engelleyebileceklerini diigiinmiiyorum (R2, E, Yaratici

Direktor).

Yapay zeka ile filmler yapmanin su an igin etik ve telif anlaminda miimkiin olmadigini, sadece
fikir verme noktasinda yararlanildig: belirtilmistir. Yapay zekanin bilgiler ve haberler konusunda su

an pek giiven vermedigine ve kontrol edilmesi gerektigine yonelik diisiinceler bulunmaktadir.

Biz su anda yapay zeka ile yaymlanacak filmler yapmuyoruz. Ciinkii bunun etik olarak ve telif
anlaminda yapimas: miimkiin degil. Ciinkii halen bu sistemin nereden ¢iktigi, kime telifinin
gittigi, kimin bilgilerinin, fotograflarimin vs. kullamildiginin bilgisi yok. Dolayisiyla reklamda
heniiz o gorselleri filmlestirip bir sey yapamiyoruz. Ya da bir ilanin ¢éziimlenmesini yapamuyor.
Ama bir fikir veriyor. Sunumlar yapabiliyoruz. Bilgiler konusunda su an pek giiven vermiyor.

Haber konusunda sikintili, kontrol edilmesi gerekiyor (R3, K, Yaratict Direktor).

Genel olarak yapay zeka hakkindaki yorumlar; su an i¢in arag¢ olarak kullanildigi, ilerleyen
stireclerde cok daha iyi isler ¢ikarabilecegi lakin yaraticilik noktasinda insanin yerini alamayacagi

ve katetmesi gereken yolun oldugunu belirtilmistir.

2.8. 2. Yapay Zekann Urettigi Reklam Ayrimi

Reklamcilar yapay zekanin hazirladigi reklamlar1 fark edebildigini ve az da olsa kusurlar
barindirdigi i¢in kendisini belli ettigini ama bazi yapay zeka araglarinda bilhassa miizik ¢iktilarinda
olduk¢a basarili ve kusursuz isler c¢ikardigini lakin gorsel anlamda su an zayif oldugunu

belirtmislerdir.

Cogunlukla ¢ok rahat fark edebiliyorum. Ciinkii dedigim gibi su an zaten yapay zeka ¢iktilart,
reklam ¢iktilart biraz da kusurlu oldugu icin bariz bir sekilde kendisini belli ediyor. Ama mesela
bir ornek vereyim, su an Suno Al diye bir yapay zekda var. Prompt giriyorsunuz sézleri,

ctkarmasini istediginiz sark: tiiriinii yazyyorsunuz. Mesela rap miizik olur klasik miizik olur
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vesaire olur c¢iktiyi veriyorsa mesela normal sartlarda diger yapay zekd iiriinleri daha
kusurluyken, Suno da ¢ok daha az kusur var ve ¢iktisini alip resmen sarki olarak reklamda
kullanabilirsiniz. Bunun aywt edilmesi ¢ok zor. Bazi tekrarlardan vesaire ince detaylardan tabii
ki de aywt edebilirsiniz veya miizik profesyonelleri bunu ayirt edebilirler. Ama disaridan bir
insan mesela onu aywrt edebilmesine imkan yok. Ozellikle gorsel anlamda yapay zekinin en
biiyiik kusuru insanin el parmaklarint dogru bir sekilde yansitamiyor. Ozellikle Midjourney den
¢tkan tasarimlar. O yiizden ¢ok kolay ayirt edilebiliyor belli noktalarda (R1, E, Reklam Metin

Yazar).

Yapay zeka reklamlarinin fark edilmek ve fark edilmemek iizere yapilan iki farkli islerin
oldugunu da belirtilen goriislerdendir. Bilhassa reklamda yapay zekanin fark edilmesi adina yapilan

calismalarin bulundugu da sdylenmistir.

Tabii, zaten fark edilmek iizere yapilanlar var. Bakin soyle séyleyeyim, en iyi trick fark edilmeyen
trick’dir. Bu genel olarak film endiistrisinin, reklamciligin, prodiiksiyonun ana seyidir. Size
insan goziiniin dogru gérmesinden bahsettim ya, bu noktayla o nokta su anda dpiisiiyorlar yani
hani insan goziinii kandiramiyorsaniz en iyi trick’i yapmigsiniz demektir (R3, K, Yaratic

Direktor).

Cok iyi hazirlanan reklamlarda yapay zekanin fark edilmeyecegi, fark edildigi takdirde basarili
olmadigi ve yapilamadigi igin fark edildigi belirtilmigtir.

Yani yapay zekada zaten bir prodiiksiyon parcasi olarak kullanildigi takdirde profesyoneller
tarafindan zaten fark edilmesin diye yapiliyorsa fark edemezsiniz. Ama bunun i¢in biraz yurt dist
orneklere bakmak lazim. Biraz daha bu islerin profesyonelce yapilabildigi, paralarin harcandigi
orneklere bakmak lazim. Eger ki sey olarak yapiliyorsa mesela bir tane bira markasinin vardi,
sey yapmisti. Aptalca béyle her seyin birbirine girdigi, béyle kotii seyler vardr ya yapay zeka
videolar: onlarla béyle her seyin eridigi bir mangal partisi videosu vardi. Bira serinletir, boyle
yapmaz diye bagiriyorlardi. O da fark edilsin diye dogru bir is yapmuisti bence. Fark edilsin diye
yapiyorlarsa fark edilir, fark edilmesin diye yapiliyorsa fark edilmez ama arada ¢irkin ¢irkin
Yapilan seyler de vardir. Fark edilmesin diye yapilmasina ragmen fark edilen. Fark ettigimiz

bazi seyler var, onlar yapilamadigi i¢in fark ediyoruz zaten (R2, E, Yaratict Direktor).

Reklamcilarin yapay zeka tarafindan hazirlanan reklamlari fark ettigini ve reklamlarda yapay
zekanin fark edilmesi ve edilmemesi {izerine reklamlar hazirlandigini belirtmislerdir. Yani bilingli
olarak reklamlarda yapay zekay tiiketicilerin fark etmesi ve etmemesi adina reklamlar hazirlandigin

s0ylemek miimkiindiir.
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2. 8. 3. Yapay Zekadan Yararlanma Durumu

Reklamcilara yapay zekddan yaralanip yararlanmadigi sorusu yoneltilmis ve reklamcilar
sirketlerinde yapay zekadan yararlandiklarini belirtmislerdir. Bilhassa gorsel tasarim, yaratim
siireglerinde ve miizik olusturmada yapay zeka araglarini oldukga aktif kullandiklarimi dile
getirmiglerdir. Bundan dolay1 da bu departmanlarda calisan kisilerin iglerinin riske girecegi, metin
yazma konusunda ise su an i¢in basarili isler ortaya ¢ikaramadigi belirtilen detaylardandir. Yapay
zekadan iyi igler almak i¢in saglam ve dogru veriler girilmesi gerektigi de yine belirtilen detaylar

arasindadir. Hali hazirda da reklamlarinda yapay zekadan yararlandiklarini da goriilmektedir.

Yapay zekddan yararlaniyoruz, soyle bizim icin bir reklam filmi ¢cekmeden once miisterinin
zihninde canlandirmak i¢in genelde storyboardlar ¢iziyoruz veya reklam heniiz onaylanmamissa
storyboard asamasina girmiyor. Oncelikle sunum asamasinda biz reklam veren tarafina
birtakim gorseller hazirliyoruz. Moodboard diyoruz bunlara storyboard da degil. O reklam
filminin moodunu anlatmak igin, istedigimiz gériintiiyii bulabilmek igin ézellikle sanat yonetmeni
arkadasglar bayagi problem yagiyorlardi. Su an istedigimiz goriintiiyii Midjourney tizerinden ¢ok
kolay alabiliyoruz. Mesela sunumlarda moodboard hazirlarken elimizi bayagi kolaylastirtyor
diger yandan eminim bir¢ok miisteri su an daha c¢ok kiiciik olcekli markalar bircok islerini,
giindelik hayattaki metin islerini, yapay zekdya ¢ozdiiriiyorlardir diye tahmin ediyorum. Biraz
once bahsettigim bir dnceki soruda bahsettigim Suno, gecenlerde bizim Puma sunumuz var,
Fenerbahge formast Puma reklami. Ve bir sarki kullanmak istedik. Bir jingle yaratmak istedik.
Aklimizda birtakim sézler vardi ve son giin karariyla Suno’yu da tabii kesfetmemizle beraber
baya bildigin aslinda Suno’ya sarkiyi yaptirdik ve miisteri sunumunda bunu kullandik. Aktif
olarak aslinda kullaniyoruz (R1, E, Reklam Metin Yazary).

Giincel yapay zekd uygulamalarindan ses ve goriintii diizenleme ve ¢ikti alma noktasinda
basarili uygulamalarin bulundugu lakin metin yazimi noktasinda su an i¢in basarili bir uygulama
bulunmadig1 ama ilerde ¢ok kolay sekilde ¢iktilar alinabilecegi ve reklam sektoriinde bu birimde
(miizik yapim sirketleri, metin yazarlig1) calisan kisilerin mesleklerinin riske girebilecegi dile

getirilen detaylardandir.

Yapay zekayr hem moodboard hazirlarken kullaniyoruz, hem bir jingle ¢ikarmak istedigimizde.
Metin yazimi konusundaki benim meslegimde de orijinal ¢ikis noktam metin yazarligi. Buna
ragmen reklam metni konusunda yapay zekddan faydalanmiyoruz ¢ok faydalanamiyoruz.
Denedigim oldu, promptlar girdim, senaryo yazmasni istedim. Cok basic seyleri ¢ikarabilir ama
iyi bir metin ¢tkaramiyor. Ciinkii o insana 0zgii bir takim insight’lara sahip degil ve yapay
zekddan iyi ¢ikti alabilmek icin ¢ok iyi, ¢ok detayli prompt girmeniz gerekiyor. Zaten ben o
prompt’a verecegim emegi verene kadar kendim iiretebiliyorum gerek kalmiyor. Reklamcilik

sektoriinii dalini, kategorisini, alt katmanini ekleyecek. En basiti metin yazma konusunda biraz
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daha simdi metin yazma ve reklam yazarligi vardir. Bir de metin yazarligi vardir. Metin yazma
biraz daha istege gore nasil desem ¢ok creativite ihtiya¢ duymadan bazi problemlere ¢oziim
getiren, icerikler tiretmede kullanilan metin yazarlart mesela onlarn isleri ¢cok daha zor ¢iinkii
yapay zekddan ChatGPT veya x aract hi¢ fark etmez ¢ok kolay alinabilecek o ¢iktilar. Diger
yandan yapay zekdya, insana 6zgii hisler, deneyimler, davranislar aktarilabilir mi? Yapilabilir.
Teknoloji ile her sey miimkiin, tabi ¢cok daha belki ileride olacak bu ama su an igin bir problem
yok ama oniimiizdeki bes, on sene sonra. Daha biraz once bahsettigim konu aslinda Suno’dan
jingle alabiliyoruz. Biz normalde bir miizik iirettirmek icin prodiiksiyon briefliyoruz,
alternatiflerle geliyorlar. Tekrar revizyon veriyoruz, bir aylik siireci olabiliyor ama ben
Suno 'dan bir dakika icerisinde ii¢ farkl alternatif alabiliyorum. O yiizden onlarin meslekleri de

riske girecek (R1, E, Reklam Metin Yazar).

Yapay zeka araglarindan en ¢ok kullanilan araglar Midjourney, Suno ve ChatGPT olmustur.
Midjourney goriintii, Suno ise ses kullaniminda siklikla kullanildigi, ChatGPT nin ise sunum

hazirlama, herhangi bir konu hakkinda fikir almada reklamcilara kolaylik sagladigi goriilmektedir.

En ¢ok kullandigimiz Midjourney, ChatGPT, Suno Ai miizik ile alakali. UdioAl var yine ayni sey
sekilde. Runway kullanabilir, kullaniyorum yani kullanilir. Mesela Ai Sprinter diye kiigiik bir
program var, sesleri aywryyor. Mesela Wonder Dynamics diye bir sistem var, o da ¢ok eglenceli.
Yani yiiriiven insanlarin fotograf videolarini iizerine 3D modeller gecirebilen bir sistem ¢ok
mantikli isliyor ve gelisiyor devamli olarak. Ya var ¢ok var éyle ¢ok var ki GitHub mesela
mutlaka girilmesi gereken bir yer. Github'daki sistemi anlayip bu bir platform gibi diisiiniin icine
farkli eger modelleri yiiklenebiliyor ve yiiklenen sey tizerinden kendiniz bazi seyler
yapabiliyorsunuz. Degisikler yapabiliyorsunuz. Suno Al var. Miizikler yaratabiliyor. Yani en
azindan béyle kafamdaki miizigi sen hayal ederken, fikri olusturmaya ¢alisirken bir sekilde senin
yardimcin oluyor. Bu arada mesela Premiere gibi Audition gibi bizim kullandigimiz Adobe
programlart da kendi yapay zekdlarint islerine gérmeye basladilar, yerlestirmeye basladilar.
Mesela artik metin yazarak gergekten orada da bir metin, miizik editi yapabilecek hale
geleceksiniz. Yani Adobe 'nin kendi programlart iginde var. Mesela ElevenLabs ¢ok giizel, ses
dosyalart editleyebilecegimiz bir program onu da tavsiye ederim. Bir programa bir platforma
girdiginiz zaman herhangi birinden asagi yukart ayni sonucu alryorsunuz benzer prompt’larla.
Bu da su demek oluyor. Hepsi aslinda ayni iskeletten besleniyor. Biitiin yapay zekdlar su anda
yapay zeka dedigimiz her sey. Tabii farkll farkl dil modelleri var ama hepsi asagi yukart ayni
yerlerde gibi. Bunu da soyleyebilirim. Genel baglangi¢ asamasinda (R2, E, Yaraticit Direktor).

Yapay zekada 6nemli olan noktanin veriler oldugu, reklam ajanslarinin ya da farkli sektorlerin
fayda saglayacagi, yararlanacagi bir¢ok yapay zeka aracinin bulundugu dile getirilmistir. Su an igin
reklamcilarin gorev aldig1 ajanslarin genel olarak Midjourney, ChatGPT seviyesindeki yapay zeka

araglarinm kullandig1 goriilmiistiir.
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Biz Midjourney ve ChatGPT kullaniyoruz, daha o seviyedeyiz (R3, R4, K, Yaratict Direktor).

Bu bilgilerden hareketle reklam sektdriinde yapay zekanin kullamldigimi sdylemek
miimkiindiir. Sanat yonetiminde Midjourney, miizik konusunda Suno ve UdioAl, ses ayirmada Ai
Sprinter ve Adobe programlar1 yine reklam sektdriinde siklikla kullanilan yapay zeka araglarindan
bazilaridir. ChatGPT’nin ise metin yazimi konusunda ¢ok temel ciktilar verdigi icin pek tercih
edilmedigi dile getirilmistir. Bu yapay zeka araclarinin reklam sektériine oldukca kolaylik sagladigi
da belirtilmistir. Bahsi gecen bu araglarin oldukca basarili isler ¢ikardigi da belirtilen detaylardandir.
Bu baglam da da sektér de ¢ogu calisanin mesleginin riske girecegi beklenilen degisimler

arasindadir.

2. 8. 4. Yapay Zekaya Yonelik Kaygilar

Gortisme yapilan kisilerden hareketle yapay zekadan dolayi igsiz kalma gibi herhangi bir
kaygilarinin olmadig1 gozlemlenmistir. Yapay zekdya yon verecek kisilerde insanlar oldugu igin

yapay zeka ne kadar ilerlese de insana ihtiyacin olacagi belirtilmistir.

Bu sektorde korkum kaygim yok ¢iinkii dedigim gibi robot dedigimiz sey tabii kusur da 6gretilir
ama bizim ¢ok sevdigimiz reklamlarda ¢ok sevdigimiz iceriklerde aslinda her sey miikemmel
degil, miikemmel olani sevmiyoruz. Bir sey biraz da i¢inde kusur barindwrirsa gergekgi oluyor.
Yapay zekdaya bu ogretilebilir mi emin degilim. Biz insan oldugumuz igin zaten dogustan
kusurluyuz ve bize ait olant seviyoruz. Yapay zekd o asamaya gelirse elbette bir problem olabilir

ama yine de yapay zekdya da bir sekilde yon verecek olan bizler olacagiz.

Yapay zekanin reklam sektoriine sagladigi kolayliklardan dolay1 bazi departmandaki insanlara
ihtiyacin olmayacag i¢in sektorde daralmalarin gerceklesebilecegi ama bunun yaninda da farkli

meslek dallarinin da ortaya ¢ikabilecegi beklenilen gelismeler arasindadir.

Bircok insanin igini kaybetmesine neden olabilir, béyle bir risk gercekten var. Ama insan yine
isin icinde olacak. Ciinkii o veriyi girecek insan da gerekiyor. Farkli meslek dallari ortaya
¢tkacak ki su an ¢ikmaya basladi. Prompt miihendisligi dedigimiz iste ¢alisan insanlar var. Bu
konuda egitimler alan egitimler veren, markalara hizmet vermeye baslayan insanlar var.
Onlarin sayist giin gegtikce artacak. Reklam ajansi reklam ajansi olarak kalmayacak, daha

kiigiik yapilara donecekler (R1, E, Reklam Metin Yazary).

Bunun yami sira kimi reklamci ise sektorde is kayiplarimin ¢ok daha ileri siireclerde
gergeklesebilecegini, su an icin boyle bir seyin miimkiin olmadigini, ilerleyen siireglerde onunla

birlikte ¢alisildiginda herhangi bir is kaybinin yasanmayacag diistincesindedir.
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Ben seslendirme yapryorum ayni zamanda. Yani yillardan beri seslendirmeyle ugragiyorum ayni
zamanda yani normal creative pozisyonun yaninda profesyonel seslendirme de yapmaktayim.
Hig dyle bir korkum yok. Bence gidecegini sanmiyorum. Yakin zamanda bizim jenerasyon icinde
belki ¢ok ilerleyen zamanlarda bunu gérebiliriz. Tek bir problemimiz var, yeni gelmiyor. Yani
yeni insanlarm umudu kirilmast durumu olugabilir. Bundan dolayr benim bir korkum var. O
zaman zaten biiyiik bir sey heyelan oniinde yok olur gideriz. Yani biitiin fikir bilim insanlart hepsi
yok olur gider ama alttan yeni ekipler geri geldigi siirece kol kola girerek bence yapay zekd
denen sey ne olacaksa o dénemde bundan 5 sene sonrasinda 10 sene sonrasinda onunla beraber
ilerlemenin bir yolunu bulacagiz yani mutlaka. Hi¢bir korkum yok aslina bakarsamiz (R2, E,

Yaratici Direktor).

Insanlarin giivenli alanindan ¢iktig1, degisime acik oldugu, yapay zekiy: bir arac¢ olarak
gordiigii siirece is kayb1 noktasinda herhangi bir korku ve kaygilarinin olmayacag belirtilen fikirler

arasindadir.

Biraz aslinda seyden geliyor. Kendi giivenli alanimizdan ¢ikmak zorundayiz. Bir sey yapmak
zorundayiz. Yani 6grendigimiz, bildigimiz biitiin hayatimizi adadigimiz bir meslek bir dal var ve
simdi bizi bu isten edebilecek bir sey geliyor ve buna nasil alisacagimizi da bilmiyoruz. Ashinda
bunun korkusu var. Yani “ben isimi bir gey yiiziinden kaybedebilir miyim? " korkusu. Bu arada
bizim jenerasyonu etkileyecegini ben ¢ok diigiinmiiyorum. Bizim jenerasyona c¢ok etkisi
olmayacaktir ama alttan bunu kullanabilecek ve hevesli insanlar gelmedigi siirece ne hale
geliriz? Ben de bilmiyorum iste o zaman gercgekten isimizi, birilerimizin islerini ellerinden
alacak. Yani aslinda bir anda bir siirii insanin elinden meslegi alinmiyor, kendi mesleklerini
evrimlestirmek zorunda kaliyorlar. Iste ézetlersek bizim sektoriimiizde de benzer seyler
yasanabilir ama ben de bizim jenerasyonumuza ¢ok denk gelecegini diisiinmiiyorum (R3, K,

Yaratici Direktor).

Insanlarin kendi mesleklerini kaybetmelerinden ziyade evrimlestirmek zorunda kalacag tiim
bunlarin yaninda bu gelismelerin su anki jenerasyona denk gelecegi de diisiiniilmemektedir. Ilerde

insanin yaptig1 herhangi bir seyin ¢ok daha kiymetli olacagi da dile getirilen diisiincelerdendir.

Cok yakin zamanda bizim isimizi elimizden alacagi bir durum yok ama ileride olacak. Simdi
burada soyle bir sitkinti var, aslinda yapay zeka ¢ok fazla sey yapacak. Yani bu is bir degil. Bir
meslek gitti degil, bu ¢ok fazla yani atryorum tipta da her sey yapay zekayla ¢oziilecek iletisimde
de yapay zekdyla ¢oziilecek, ekonomide de onunla ¢oziilecek. Ya o yiizden bu bir meslek, ben
¢tkip bir bankaci olacagim gibi bir sey olmayacak. Ama benim soyle bir goriigiim var, ¢ok
ilerisiyle ilgili. Belki de aslinda ¢ok eski boyle Antik Yunan ¢ag1 gibi bir ¢caga gidecegiz ve biz
daha ¢ok sanatla yani aslinda yapay zekdnin o yapayhgindan uzaklasacagimiz bir dogallik

arayist i¢inde olacagiz ve bambagska bir sanat anlayisi ¢ikaracak belki, bambaska bir sey ortaya
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¢tkacak. Bilmiyorum. Kiiltiirel olarak bir gelisim yasayacagiz, yapay zekd disinda insan bence
yeni bir sey iiretiyor olacak. Kendisi i¢in, toplum igin, bir sey i¢cin yani onun yapamadig bir sey

bulacak bence éyle diigtiniiyorum (R4, K, Yaratict Direktor).

Gorligme yapilan reklamcilarin herhangi bir korku ve kaygilarmin olmadigim sdylemek
miimkiindiir. Lakin bir de sadece reklam sektorii icin degil genel olarak Tiirkiye’deki insanlarin
yapay zekadan dolayr isimi kaybedecegim korkusu yasadiklarmmi ve yasayacaklarini
diistinmektedirler. Bir¢ok kisinin mesleginin elinden gidecegi belirtilse de insanin yine isin iginde
olacag diistiniilmektedir. Yeni mesleklerin ortaya cikacagi, reklam sektoriiniin daha kiiciik yapilara

donecegi beklenilen gelismeler arasindadir.

2. 8. 5. Reklam Ajanslarinda Yapay Zeka Kullanimi

Bu bilgilerden hareketle su an goriisme yapilan reklamcilarin gorev yaptigi reklam
ajanslarinda reklam yaratim ve tasarim siireglerinde agirlikli olarak Midjourney, ChatGPT ve

Suno’nun kullanildig sdylenilebilmektedir.

Agirlikli olarak su an Midjourney gorsel tasarimda, bununla beraber Suno’yu kullaniyoruz.
ChatGPT de var ama ondan ¢ok verim alamiyorsunuz. Su an bu noktada ChatGPT bir bakayim
dive kullandigimiz bir arag. Ozellikle sanat yonetiminde Midjourney’i kullaniyoruz (R1, E,
Reklam Metin Yazar).

2. 8. 6. Geleneksel Yontem ve Yapay Zeka Arasindaki Fark

Yapay zekanin geleneksel yontemlere kiyasla arasindaki en biiyiik farkin zamandan tasarruf
saglamasi oldugunu belirtmek yanlis olmaz. Geleneksel yonteme nazaran yapay zeka araglari bugiin
birgok iste bircok sektdrde sagladigi kolayliklar ile kisilere, markalara, kurum ve firmalara oldukga

fazla avantaj saglamaktadir.

Geleneksel yonteme kiyasla en giizel yani zamandan tasarruf. Bir reklam filminin bunun
board unu miisteriye hazirlamak i¢in normalde art direktérler birkag giinlerini harcarken su an
birka¢ saatte islerini ¢ozebiliyorlar. Ornegin bir jingle miisteriye sunacakken belki onu bizim
seslendirmemiz gerekiyordu ve o an icin yapim sirketinden hemen bir 6rnek alamayacagimizdan
ki, normalde onlardan almamiz gerekiyordu su an onlara gerek kalmadi. En biiyiik etkisi zaman

diyebilirim (R1, E, Reklam Metin Yazary).
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2. 8. 7. Yapay Zekanin Reklamlari Kisisellestirme Durumu

Yapay zekanin su an hali hazirda reklamlari kisisellestirme de yardiminin olmadigini sadece
hedef kitlenin zevklerine yonelik birtakim veriler girerek icerik iiretmede yardimci olacagini, cagi
yakalamak adina kolayliklar saglayabilecegini ve arastirma sirketlerinin hangi hedef kitlelerin hangi
yonelimlere sahip oldugunu 6grenmesine adina fayda saglayacagini ve su an bunu zaten yaptigi

belirtilmistir.

Su an i¢in olmuyor. Séyle olabilir farkli hedef kitlelere yonelik. Bunu daha genisten alarak
aslinda cevap verebilirim. Biraz énce ornek vermistim igte prompt giriyorsunuz ¢ikti altyorsunuz
diye. O prompt girdikten sonra girerken aslinda ¢ok hizli ¢ikti alabileceginiz igin farkli hedef
kitleleri gozeterek mesela miizikten 6rnek vereyim. Miisteri nasil bir jingle istiyor? Belki zihninde
net bir sey yok. Siz ona biraz daha genis kitleyi hedefleyecek sekilde popiiler kiiltiirden de
yardimci olacak sekilde bir rap pop tarzi bir icerik iiretebilirsiniz. Bak bu jingle rap, pop
versiyonu béyle oluyor. Hedef kitlemiz daha geng bir kitle ise onlara yonelik béyle bir sey
¢tkarabiliriz diyebilirsiniz veya hedef kitleniz daha farklidir. Belki nis zevkleri vardir. Burada
caz Unsurlarmm, klasik miizik unsurlarmm kullanwrsiniz. Orada noktada kullanilir. Ama su an
devami i¢in o kadar da sey degil. Belki strateji anlaminda soyle yardim olabilir. Biraz daha ¢agi
yakalayabilmek. Ciinkii yapay zeka bizim verdigimiz bilgilerle besleniyor. Is kolaylasabilir hangi
hedef kitlenin giincel olarak hangi yéonelimlere sahip oldugunu égrenmek ¢ok kolay olacaktir.
Belki arastirma sirketlerinin arastirma yapmasina gerek kalmadan bu bilgileri verebilir ki zaten

veriyor (R1, E, Reklam Metin Yazari).

2. 8. 8. Yapay Zeka ve Veri Toplama

Yapay zekanin su an veriyi nerden alip islendigine yonelik herhangi bir bilginin olmadigini,
telifsel durumlarimin netlesmedigini, su an her yerden veri toplama ihtimalinin bulundugunu ve veri

isleme konusunda her anlamda problemli oldugu belirtilmistir.

Kvkk su an her sey ¢ok ortada oldugu icin telifsel durumlarda net olmadig icin ¢ok havada. Ve
problemli, su an her yerden veriyi topluyor olabilir. En biiyiik problemlerden biri bu. Ki bu
legalize edilecek yasal stireclerin icerisine girecek. Ama su an problem bu problem degil. Her
yéntiyle problem. Herkes yapay zekdy: kullanarak x kisinin goérselini sesini bir yerden alip

isleyebiliyor. En biiyiik problem bu zaten (R1, E, Reklam Metin Yazar).

2. 8. 9. Yapay Zeka ve Etik

Yapay zeka ve etik konusu su an ¢ok belirsiz bir noktadadir. Giiniimiizde ¢ok aktif
kullanilmadig: igin reklamcilar adina heniiz etik bir problem bulunmamaktadr. Ilerleyen siireclerde

bu konuda kisi, marka, firma veya kurumlarin sorunlar yasanilabilecegi ihtimali de bulunmaktadir.
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Soyle olabilir, bence heniiz etik bir endise yok. Ciinkii aktif olarak kullaniimiyor zaten. Diinyanin
hi¢cbir yerinde net olarak yapay zekd, yapay zekd yardimiyla bir seyler yapilyor. Direkt olarak
yapay zeka ¢iktisini zaten kullanamiyorsunuz. Ciinkii bu bir risk telifsel bir sumirliligi yok. Ben
mesela biraz énce bahsettigim Suno’dan aldigim miizigi reklam filminde kullansam bana nasil
bir telifsel getirisi gotiiriisii olacak su an hakim degilim. Ciinkii bazi ¢izgiler net degil hdla ¢ok
esnek. O yiizden su an aktif kullanmadigim igin bir problem gériinmiiyor. Bence birkag yil
icerisinde bu konuyla ilgili etik durumlar, etik problemler ortaya ¢ikacak. Yapay zekd ¢iinkii x
bir kiginin gérselini kullandwrtmiyor size tamamen tamimsiz bir birey c¢ikarryor karsimiza.
Gergekten bizim verilerimize ornek vermek gerekirse iste Instagram'da paylastigim bir gorseli
alp x kisisinin karsisina ¢ikarsaydi gérsel anlamda etiksel bir problem olabilirdi. X kisinin bir
yerde yazdigi metni alip benim karsima ¢ikarsaydi al bunu kullan diye yine problem olabilirdi

ama su an dyle bir problem yok (R1, E, Reklam Metin Yazar).

Yapay zekéy1 nasil gordiigiimiiz, nasil kullandigimiz ya da ondan ne bekledigimizde bu
noktada onem teskil etmektedir. Yapay zekadan ziyade ona veriyi giren insan oldugu i¢in insan
emeginin, yaraticiliginin da kiigiimsenmemesi gerektigi, sadece arag olarak gordiigiimiiz miiddetce
etik olarak herhangi bir problemin olmayacagi, etik konusunda nereden baktigimizda yine 6nem arz

etmektedir.

Onun emegi dahil o da bir program olarak diisiintirsek bilmiyorum yani, yapay zeka bir birey
midir? Cinsiyeti var midir? Bu kadar anlam yiiklemeli miyiz acaba? Onun emegi derken onun
emegi dediginiz aslinda onun emegi degil, o binlerce insanin emegi var bir yandan da. Bir
yandan insanlara hizmet etmesi igin zaten iiretilmis bir oriintii seyi, yazilimi, makinesi ne
derseniz motoru neyse. Onunla bir sey tiretmek i¢in zaten var giin sonunda. Séyleyip séylememek
bu kadar onemli mi? Dedigim gibi bunun bir yazarligi var, bir yaraticiligi var, hepimiz ayni
metine girsek bir kelimeyi eksik girse birimiz, bambaska sonuglar veriyor. Giin sonunda bunun
yazarligina ve yaraticthgina da biraz deger vermek lazim. O yiizden etik konusunda nereden
baktigimiz ¢ok onemli. O iiretiyor onun hakkint kullantyor muyuz? Yoksa ben iirettim mi diyoruz.
O yiizden bence onu kullanmak ve soylememek ¢ok da etik bir sey degil. Dedigim gibi ben o
agidan o pencereden bakiyorum. Mesela sey oluyor o tabi ki o yapimamasi gereken bir sey zaten
bence en korkutucu olan tarafi o iste. Benim kafami o ¢iplak bir viicuda mi koyacak? Iste benim
hakkimda ses kayitlart mi ¢ikaracak? Bence zaten en ¢cok bundan korkuluyor. Ama eminim buna
da bir siirii giivenlik onlemi, bir siirii sey gelistirilecektiv. Yani bu kadar ilk insan seviyesinde
kalmayacaktir yani. Birisi o benim sesim oradan kopyalad:r diye kanun yok bir sey yok, beni
herhalde kimse hapse atmayacaktir. Bunun i¢in bir stmirlayici bir kanun bir kontrol mekanizmasi
elbet gelistirilecektir diye diisiiniiyorum. Su anki tabii ki etik degil, kimse birisinin sesinin taklit
edilmesine etik diyemez. Zaten yapamaz da. Bunu bir sekilde yasa olarak bir yerde belirtmesi
gerekiyor. Bu o yiizden daha béyle profesyonel olmayan dedigim gibi bireysel kullanimlarda
hani zaten etik degil, bunun tartisilmasina bile gerek yok (R3, K, Yaratict Direktor).
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Kimi reklamer igin ise su anki neslin bunu sorun etmeyecegini belirtmistir.

Bu bizim derdimiz. Biz sosyal medyay: ¢ok degerli gibi gérdiik. Benim ¢ocugumun ileride sey
diisiinecegini sanmiyorum. Benim yiiziimii birisinin viicuduna koymuslar falan. Bunlar bizim
takacagimiz seyler. Ya da kiigiik bir sey sistem olacak, dava edilecek. Otomatige baglanacak.
Aynen bunlar yapan yapay zekd oldugu gibi onlart dava eden de yapay zeka olacak, havadan
para gelecek. Bizden sonraki jenerasyonun umursayacagi bir durum olmayacagini diigtintiyorum

ben (R2, E, Yaratici Direktor).

Ozet olarak reklamcilik sektdriinde yapay zekanimn aktif kullanilmadig igin heniiz etik bir
endisenin olmadig belirtilmistir. Telifsel sinirliligin olmadigr da dile getirilmistir. Lakin birkag yila
telifsel konularin ortaya ¢ikacagi diistiniilmektedir. Sinirlayici bir kanun bir kontrol mekanizmasinin
ilerde One siiriilecegi kanisindadirlar. Geng neslin ise (Z kusagi) bu konu ile ilgili herhangi bir endise
duymayacagi belirtilen diisiinceler arasindadir. Bu bilgilerden hareketle su an etik noktasinda kontrol

etmenin miimkiin olmadigini séylemek miimkiindiir.

2. 8. 10. Yapay Zekamin Gelecegi ve Reklameilik

Reklamcilik sektoriinde yapay zekanin gelisiminin olduk¢a hizli olacagi, reklamcilik
sektoriiniin birgok departmanina ihtiya¢ duyulmayacagi, reklamcilik sektoriinde yine insana ihtiyag
olacagi ama bu kadar insana ihtiya¢c olmayacagi, sektdrde daralmalarin olabilecegi ve sektdriin
dondsiip kigilebilecegi reklameilarin gelecekte reklam sektoriinii bekleyen gelismeler hakkindaki

diisiinceleridir.

Ozellikle reklam ajanslari zaten biraz daha bu konulara uyum saglama konusunda ¢ok daha
hizli. Bir¢ok kategoriye, segmente, bircok mesleklere gore. Simdi zaten halihazirda ¢ok gercekgi
video igerikler tireten yapay zekd programi hatta sosyal medyaya diistii, paylasildi. Gergekten
¢ok yani uzmaniysaniz aywt edebiliyorsunuz ama disaridan biri aywrt edemeyebilir. Simdi bu
tiretilen icerikler goz oniine alindiginda ilk ¢iktilar ve bu kadar basarililar. Gergekten bir yandan
da hayret edici. Bir yil sonra bu igerikler ¢ok daha farkli bir noktaya gelecek ve bu prompt’lar
ile siz bu icerikleri alabileceksiniz. Bir yil sonra bu bahsettigim telifsel problemlerle ilgili her
sey daha da netlesecek. O yiizden doniigiim bayagi hizli olacak ve reklam filmi ¢ekmenize gerek
kalmayacak. Reklam filmi ¢ekmenize gerek kalmadigi icin prodiiksiyon firmalarina ihtiyaciniz
olmayacak. Miizigi direkt ¢ikti alabileceginiz i¢in miizisyenlere ihtiyaciniz olmayacak. Diger
yandan basit metinleri ¢ikarabildiginiz igin metin yazarlarina ihtiyaciniz olmayacak. Strateji ile
ilgili en kiigiik bir ¢iktyn bile oradan alabileceginiz i¢in strateji departmanina ihtiyag olacak.
Ashinda yine insana ihtiyag olacak ama bu kadar ¢ok insana ihtiyag olmayacak. O yiizden bu
sektorlerde ¢calisanlarda daralmalar, isten ¢ikarmalar da sik sik karsilasilacak bir durum olacak

veya zaten iyi prompt giremeyen, isinde iyi olmayan otomatikmen kendisini baska bir yere itme
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ihtiyact duyacak. Halihazirda su an zaten mevcut ekonomik ve ¢alisma sartlarindan dolay:
reklam sektorii ¢ok cazibeli halde degil, cazibesini yitiriyor. Bu etkenler sektirii daha da

doniistiiriip kiigiiltecek (R1, E, Reklam Metin Yazari).

Uzman goriislerinden yola ¢ikarak yapay zekd ve yapay zeka reklamciliginin son yillarda
biiyiik bir gelisme yasadiginin, bu gelisme ile birlikte birgok yapay zeka ara¢ ve teknolojilerinin
meydana geldigini belirtmiglerdir. Bu araclarin da reklam sektériinde olduk¢a siklikla
kullanildigindan ve reklamcilara hangi konuda, ne gibi faydalar sagladigindan bahsetmislerdir.
Uzman goriislerinden yola ¢ikarak yapay zeka reklamciliginin son zamanlarda oldukga arttigini,
reklam yaratim, tasarim gibi siireclerinde de aktif sekilde kullanildiginin iistiinde durmuslardir.
Yapay zekanin gelecekte reklam sektoriinii degistirip doniistiirecegini ama bu baglamda da bir¢ok
yeni mesleklerin de ortaya ¢ikacagini belirtmislerdir. Yapay zekanin dogru yonlendirilmesi ve insan
is birligiyle kullanilmasi, reklamcilik alaninda yeni is olanaklar1 da yaratabilir diigiincesindedirler.
Yapay zekanin isleyisine uygun olmayan iglerin ve gorevlerin ortadan kalkabilecegi, dolayisiyla bazi
meslek gruplariin etkilenebilecegini diistinmektedirler. Bu durumda, sektorde istihdamin azalacagi
veya doniisecegi soylenebilmektedir. Sonug olarak yapay zeka ile desteklenen reklam siireclerinin,
reklam sektoriinde 6nemli bir doniisiimii beraberinde getirdigini sdylemek yanlis olmaz. Yapay zeka
reklamcilik sektoriine 6nemli bir deger katmaktadir ve gelecekte reklamcilik alaninda daha da 6nemli
bir rol oynayacagi tahmin edilmektedir.

2022 yilinda, Yilmaz tarafindan yapilan bir aragtirma sonucuna gore ise derin 6grenmeye sahip
yapay zekanin 6grenme siirecine yazilimcilar tarafindan yeni bir adim eklenmesi ya da yapay zekanin
kendi 6grenme siirecini gelistirmesi durumunda, reklamecilik ve diger siiregler iizerinde biiytik etkiler
yaratabilecegi belirtilmistir. Bu durum gerceklesirse, yapay zekanin gelecekte insan miidahalesine
gerek kalmadan reklamlar tiretebilecegi ongdriilmektedir. Ancak uzmanlara gore, yapay zekanin
markalarin ihtiyaclari dogrultusunda hareket etmesi gerekecektir. Bu durumun issizlige neden
olabilecegi endiselerine ragmen, uzmanlarin ¢ogu yapay zekanin kisa vadede insanlarin yerini
alamayacagim diisiinmektedir. Reklamcilik alanindaki yapay zek&nin giiniimiiz Grnekleri
incelendiginde, yakin gelecekte yapay zekanin insanlarin yerini tam olarak alamayacagina dair genel
bir kan1 oldugu belirtilmektedir. Ancak uzak gelecekte bu durumun degisebilecegi ve yapay zekanin
daha aktif bir rol oynayabilecegi diisiiniilmektedir. Uzmanlar, reklamcilarin veriye dayali olarak
yapay zekayr metin yazarligi ve kurgu gibi alanlarda kullanabilecegini ve son dokunusun yine
insanlar tarafindan yapilacagim1 vurgulamaktadir. Bu sonugtan da hareketle genel olarak
reklamcilarin yapay zekanin reklam sektoriine etkileri konusunda hemen hemen ayni fikirde oldugu

gbzlenmektedir.
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2.9. Yapay Zeka ve Reklamcilik Cahsmalar: Uzerine

Literatlirde iletisim ve yapay zeka ile ilgili tez ve makaleler taranmis ve bazi1 6rnekler ele
almmugtir. Her ne kadar sayisi su an itibariyle ¢ok sinirli olsa da ilerleyen donemlerde iletisimin
bir¢ok alanindaki tezlerde ve makalelerde kendini gosterecek bir konu olarak yapay zeka 6n plana

¢ikacaktir. Yapilan literatiir taramasinda su ¢aligmalara deginilmistir:

Tablo 3. Literatiirdeki Yapay Zeka ve Reklamcilik Calismalari

Yazar Tarih  Kaynak Aragtirma Adi

Aycan Ezgi KURT 2023  (Kurt, 2023) Yapay zekanin pazarlama iletigimi ve
marka tutundurmada kullanimi ve yapay
zekanin reklam iletisiminde kullanimi1
lizerine bir arastirma

Alper YILMAZ 2022  (Yilmaz, 2022) Reklamecilik sektoriiniin geleceginde yapay
zekanin rolii

Burak CEBER (Ceber, 2023)  Yapay zeka uygulamalarinin halkla iligkiler

2023 aract olarak kullanimi

Tolkun Nazarkul Kyzy (Soldan, 2022) Halkla iliskilerde yapay zeka kullanimi

SOLDAN 2022 tizerine nitel bir aragtirma

Ahmet KOCYIGIT & (Kogyigit & Yapay zeka iletisiminde chatgpt: insanlasan

Abdiilhakim Bahadir DARI 2023  Dari, 2023) dijitallesmenin gelecegi

Jisu HUH, Michelle R. (Huh, Nelson  Chatgpt, a1 advertising, and advertising

NELSON & Cristel Antonia 2023 & Russell, research and education

RUSSELL 2023)

Shelly RODGERS 2021  (Rodgers, Themed 1ssue introduction: promises and

2021) perils of artificial intelligence and

advertising,

Demetrios VAKRATSAS & 2021  (Vakratsas &  Aurtificial intelligence in advertising

Shane WANG Wang, 2021) creativity

Kurt (2023) tarafindan yapilan ¢alismada, yapay zeka kavrami ile bu kavrama dayali araglarin
reklamcilik sektoriinde nasil algilandigini incelenmis ve literatiirden genis bir sekilde yararlanarak
yapay zeka ve yaratici metin yazarliginin pazarlama iletisimi iizerindeki etkilerini kapsamli bir
sekilde ele almaya calisilmigtir.

Calismanin sonucunda ise su bilgilere ulagilmistir:

Reklamcilik sektoriinde yapay zeka yaygin olarak kullanilmaktadir. Yapay zeka, veri analizi,
hedef kitle analizi, kisisellestirme, otomatiklestirme ve tahminleme gibi ¢esitli alanlarda reklamcilik
siireclerinin énemli bir pargasidir. Ornegin, yapay zeka tabanli programatik reklamcilik, reklam
verenlerin hedef kitleye daha etkili ve dogru reklamlar sunmasina yardimer olurken, yapay zeka
destekli chatbotlar miisteri hizmetlerinde kullanilarak etkilesimi artirabilmektedir. Yapay zeka

programlarina karst olumsuz algilar ve 6n yargilar bulunmaktadir. Bunlar arasinda giivenlik ve
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gizlilik endiseleri, etik sorunlar, insanlarin islerini kaybetme korkusu ve yapay zekanin duygusal
baglantiy1 zayiflatmas: gibi konular yer almaktadir. Bazi insanlar yapay zekadnin islerini
otomatiklestirmesi ve insan giiciine olan ihtiyaci azaltmasi endisesi tasirken, digerleri yapay zekanin
etik degerlerine uymadig1 takdirde haksiz rekabet ve veri istismart riski oldugunu diisiinmektedir.
Gelecekte, yapay zekanin reklam sektoriine daha fazla katki saglamasi beklenmektedir. Yapay
zekanin geligmis veri analizi kabiliyetleri ve 6grenme algoritmalari, reklamcilara daha iyi hedef kitle
analizi yapabilme, kisisellestirme, kampanya optimizasyonu ve daha etkili pazarlama stratejileri
olusturma imkani sunmaktadir. Yapay zeka, reklamcilik siireglerinde verimliligi artirabilir,
maliyetleri diisiirebilir ve reklam sonuglarimi iyilestirebilir. Ornegin, yapay zekanmin daha karmasik
ve hizli veri analizi sayesinde gercek zamanli reklamcilik daha da yayginlagabilir ve reklam
kampanyalar1 anlik olarak optimize edilebilir hale gelebilir. Yapay zeka ayrica reklam metinleri ve
gorsel igeriklerin olusturulmasi siireglerinde de daha etkin bir rol oynayabilir, yaratict fikirler
sunabilir ve reklamcilara zaman kazandirabilir. Ancak, yapay zekanin reklamcilik sektoriinde
kullanimiyla ilgili etik standartlara uyumun saglanmasi, veri giivenligi ve kullanic1 gizliligi gibi
konularin da goz ardi edilmemesi gerekmektedir.

Yapay zekanin gelecekte daha fazla hizmet sunmasiyla birlikte, reklam ve pazarlama
sektoriinde 6nemli gelismelerin beklendigi unutulmamalidir. Gelismis veri analizi, kisisellestirilmis
reklamcilik, otomatiklestirme ve programatik reklamecilik, yaratici icerik iiretimi, duygu analizi ve
miisteri tepkileri gibi alanlarda yapay zek&nin daha fazla rol almasi beklenmektedir. Bu gelismeler
sayesinde reklamcilar, daha etkili pazarlama stratejileri olusturabilir, hedef kitle ile daha etkili
iletisim kurabilir ve rekabet avantaj1 saglayabilir. Sonug olarak, yapay zekanin reklam sektoriinde
kullaniminin gelecekte daha da yayginlasmasi beklenmektedir. Bu gelismeler, reklamcilarin daha iyi
hedefleme, kisisellestirme, otomatiklestirme ve yaratici igerik iiretme gibi alanlarda daha basarili
sonuclar elde etmelerine yardimci olacaktir. Fakat etik standartlara ve kullanici gizliligine uyum
onemli bir konu olarak g6z 6niinde bulundurulmalidir.

Yilmaz (2022) tarafindan yapilan bir diger ¢alismada, reklam sektoriiniin geleceginde yapay
zekanin rolii, reklam ve yazilim sektdrii uzmanlarinin goriisleri dogrultusunda incelenmistir.
Dijitallesme ile birlikte degisen reklamciligin yapay zekayla {iretilen drnekleri uzman goriigleriyle
degerlendirilerek sonuglar elde edilmistir. Arastirma bulgularinin literatiire dijitallesen reklamcilik,
reklamcilik sektoriindeki yapay zeka destekli reklamlar ve reklamcilik sektoriiniin gelecegindeki
yapay zekanin rolii ile iliskili tespitlere katki saglamasi beklenmektedir. Arastirma sonucunda yapay
zekanin yaraticilikta basarili olabilecegi, issizlik yaratabilecegi alanlar olabilecegi ve reklam
iiretiminde insan miidahalesinin azalabilecegi dngoriilmektedir.

Ceber (2022) tarafindan yapilan ¢alismada, yapay zekd uygulamalarinin halkla iligkilerde
kullanim alanlarin1 ve bu uygulamalarin kullanim ile yerine getirilebilen gorevleri; yapay zeka

uygulamalarmin kullanimindan dogan etki, sinir ve zorluklarla birlikte saptamak ve yapay zekanin
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halkla iliskilerde potansiyel kullanim alanlarini belirlemek amaglanmistir. Arastirmaya katilim
saglayan kurum ve ajanslarda, yapay zeka uygulamalarinin bir halkla iligkiler araci olarak hem basit
rutin islerde hem de medya/sosyal medya izleme, yonetme, dagitma, dl¢iimleme ve raporlamada
kullanilarak kampanya, kriz, itibar yonetimi, influencer se¢imi, rakip analizi, trend takibi gibi
alanlarda halkla iliskiler uygulayicilarina yardimei oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte arastirma
kapsaminda yapay zeka teknolojilerinin halkla iligkiler alaninda kullaniminin genis bir ¢erceveden
avantaj, sinir ve zorluklarryla birlikte incelenmesi sonucunda yapay zeka teknolojilerinin is stirecleri,
verimlilik, karlilik, maliyet ve rekabet avantajinin saglanmasina iliskin olumlu katkilarinin oldugu
bulgusuna ulasilmis ancak bu katki niceliksel yontemlerle 6lglimlenememistir. Bu nedenle yapay
zekd teknolojilerinin halkla iligkiler g¢ercevesinde kurum performansina yonelik etkilerinin
incelenmesi i¢in nicel dl¢limlere de ihtiya¢ duyulmaktadir. Ayrica arastirmada ortaya konulan sinir
ve zorluklardan her birinin ileride yapilacak olan aragtirmalara konu olmasi anlamli olacaktir.
Aragtirmada, yapay zeka uygulamalarmin kurum ve ajanslarda calisanlar tarafindan benimsenip
benimsenmedigine ve yapay zeka tabanli araglart kullanma konusunda yeterli bilgi ve beceriye sahip
olup olmadiklarina iliskin sonuglar yoneticilerin gézlemleri gercevesinde belirlenmistir. Calisma
kapsaminda, bilgisayar/makine zekasi ile insan etkilesiminin kesistigi ve bu kesisimden halkla
iligkilerin olumlu yonde etkilendigi sonucuna ulagilmistir. Elbette ki yapay zekanin zorluklarindan
ve eksik yonlerinden de s6z etmek miimkiindiir. Nitekim giiniimiizde yapay zeka uygulamalari, genis
kapsamli halkla iliskiler gorev ve siireclerden ¢ok belli 460 gorevleri destekleyen bir arag niteligi
tasimaktadir. Zira yapay zekd tarafindan yerine getirilen gorevlerin biiyiikk bir cogunlugu
uygulayicilarin yonlendirmesiyle ve onlarin denetiminde gergeklesmektedir. Bu asamada kurum ve
ajanslarin iizerinde durmalar1 gereken nokta, yapay zekanin sunmus oldugu avantajlara mi, yoksa bu
sistemlerin eksik yonlerine mi odaklanilacagidir. Yapay zeka kullanimiin stirekli gelistirildigi ve
alansal olarak halkla iliskiler ile 6zdeslestirildigi diisliniildiiglinde kurum ve ajanslar igin asil
odaklanilmas1 gerekenin, yapay zeka uygulamalarina nasil adaptasyon saglanacagi oldugu ortaya
¢ikmaktadir.

Soldan (2022) tarafindan yapilan ¢alismanin amaci, yapay zeka kavraminin potansiyelini,
avantajlarini, uygulama alanlarini, tehlikelerini ve yarattigi algry1 anlamak ve aydilatmaktir. Ayrica
halkla iligkiler sektoriinde yapay zekanin bugiin ve gelecekteki roliinii belirlemeyi amaglamaktadir.

Aragtirmada ulasilan sonuglar soyledir:

Halkla iliskiler uzmanlarinin ¢ogu, yapay zekanin ne oldugunu ve bu teknolojinin halkla
iligkiler alaninda da kullanildigin1 bilmektedir. Ancak, yapay zekdnin ajanslarda dogrudan
kullanilmadigini belirtmislerdir. Medya takibi, sosyal medya izleme ve 6l¢iimleme gibi hizmetleri
saglayan sirketler araciligiyla yapay zekadan faydalanildigini séylemislerdir. Halkla iliskiler
iletisime dayali bir alandir ve her yeni teknolojinin bu alana etki ettigini disiinenler

bulunmaktadirlar. Ancak, halen geleneksel is yapma sekillerine bagl kalan ajanslar da vardir. Yapay
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zeka kullanmayi diislinen ajanslarin altyap1 ve personel eksikligiyle karsilasabilecegi ve miisterilerin
bu durumdan memnun olacagi ifade edilmistir. Katilimcilarin yapay zeka ve etik konusunda endiseli
olduklar1 ve ozellikle gozetleme uygulamalarinin smirlart konusunda c¢ekinceli olduklar
gorilmiistiir.

Kogcyigit ve Dar1 (2023) tarafindan yapilan calismada, yapay zeka ve iletisim alanlarinin
sinirlarii kesfetmeyi ve ChatGPT uygulamasi iizerinden iletisimin gelecegi hakkinda bir gerceve
sunmak hedeflenmistir. Ayrica, bu programin iletisimde devrim yarattig1 disiiniilen avantaj ve
dezavantajlarina odaklanilarak, iletisim alaninda yarattigi etkilere ve 2023’ten sonraki olasi
degisikliklere deginilmistir.

Aragtirmanin  sonucunda su bilgilere ulasilmistir: ChatGPT, insan kararlariin yerine
gegmemeli ve herhangi bir 6nemli karar almadan 6nce uzmanlar tarafindan incelenmelidir. Ayrica,
bu araglarin kullanimiyla ilgili birgok etik sorunu da beraberinde getirmektedir. En biiyiik endise
intihaldir ve yazilimin gelirleri konusunda da potansiyel bir esitsizlik riski bulunmaktadir. Bu
nedenle, bilimsel yazilarinda ChatGPT kullanimi nasil diizenlenecegi konusunda bir fikir birligine
vartlmalidir. Bu konuda ilk Onlem ise, akademik intihalin tespitinde kullanilan “Turnitin”
programindan gelmistir. Turnitin, yapay zeka temelli intihali tespit etmek amaciyla “Yapay Zeka
Tespit Aract” (Al Writing Detection Tool) uygulamasini kullanima sunmustur. Ayrica, bu tiir
uygulamalarm gelecekte belirli meslekleri yerinden edebilecegi sdylentileri bulunmaktadir. Ozellikle
gazetecilik, icerik iiretimi ve reklamcilik gibi meslekler bu etkilenen meslekler arasindadir.
ChatGPT'nin belirli bir konuda metinleri toplayabilmesi ve haber formatinda sunabilmesi,
gazetecilik alaninda yaygin olarak kullanilacagi ongoriilmektedir. Ancak bu uygulamanin insan
kontroliine ihtiya¢ duyan bir dogrulama siirecine sahip olmas1 gerekmektedir. Iletisimde yaraticilik
gerektiren igeriklerin olusturulmasinda geleneksel yontemlerin yerine bu tiir uygulamalarin gegmesi
muhtemeldir. ChatGPT'nin Google’n yerini alip alamayacagi ise en biiyiik tartisma konularmdan
biridir. ChatGPT'nin, daha spesifik bilgileri daha etkili bir sekilde sunarak Google'dan daha avantajh
oldugu goriisii yaygindir. Bu nedenle bir¢ok kisi, ChatGPT'nin Google'r devirebilecegi konusunda
hemfikirdir. ChatGPT'nin sifirdan yeni igerikler iiretebilme yetenegi, onu Google'dan bir adim 6ne
tagimaktadir. Sonug olarak, bu tiir uygulamalarin insanlarin bilgiye erisim ve iiretim aligkanliklarini
kokten degistirebilecegi ve iletisim siireglerini farklilastirabilecegi sdylenebilir. Gelecek yillarda
yapay zeka ve ChatGPT gibi uygulamalarin daha da gelistirilmesi beklenmektedir, bu da insanlagan
dijitallesme siire¢lerinin daha da ilerleyecegi anlamina gelmektedir.

Huh, Nelson ve Russell (2023) tarafindan yapilan g¢alismada, ChatGPT, yapay zeka
reklamciligi, yapay zek&nin reklamciliga etkisi, yapay zeka tarafindan hazirlanan reklamlarda
problemler, reklamda veri ve algoritmalarin kullanimi, yapay zeka tarafindan hazirlanan icerigin
dogrulugu, yapay zekanin reklamciliktaki uygulamalar1 ve etkileri ele alimmistir. Yapay zekanin

reklama etkilerini ve etkililigini iyilestirme ve reklam siirecinin verimliligini artirmadaki olumlu
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potansiyeli perspektifinden konu tartisilmis ve incelenmistir. Ancak son donemdeki iiretken yapay
zeka teknolojisindeki gelismeler, bir¢ok potansiyel riskle ilgili ciddi endiseleri ve sorular1 giindeme
getirmektedir. Reklam verenin baslattigi ve reklam veren tarafindan kontrol edilen yapay zeka
reklamlarinin ve reklam verenin beklenen etkilerinin 6tesine gecerek, sahte ve hatta sahte icerik
iceren, marka tarafindan baslatilan ve tiiketici tarafindan alinan yapay zeka tarafindan olusturulan
icerigin daha genis sosyal etkisine ve sonuglarina dikkat etmek gerekmektedir. Arastirmanin amaci,
yapay zeka destekli reklamcilik diinyasinin psikolojik, sosyolojik ve kiiltiirel etkilerine iligkin hizla
gelisen tartigmaya katkida bulunmak i¢in dikkatinizi doniistiiriicii arastirmalarin 6nemli bir alanina
¢ekmektir.

Rodgers (2021) tarafindan yapilan ¢alisma, hedefleme ve medya se¢imi, reklam olusturma ve
tasarimi, reklam yerlestirme ve yiiriitme ve reklam performansi gibi reklam yonetimi siirecinin farkli
yonlerini ele almaktadir. Ornegin yazar, iinlii destekgilerin yerine yapay zeka influencer (etkileyici)

kullanildiginda ne olacagmin "vaatlerini ve tehlikelerini" yapay zekaya baglam iginde reklam
yerlesimlerini otomatik olarak yapmay1 6gretme seceneklerini arastirmis ve tartigmistir. Yaratici
yapay zeka reklamciligi igin artan 6zerklik ve dlgeklenebilirlik vaadini gdsteren bir aragtirmadir.
Yazar ayrica, sosyal medyada kullanici tarafindan olusturulan igerikte hatay1 azaltma ve karlilig
artirma araci olarak yapay zekanin marka-gorsel-metin uyumsuzluklarini tespit etme yetenegini de
incelemistir. “Yapay zeka perde arkasi bir siire¢ temali” olsa da konu arastirmasi, isletmelerin yapay
zekay1 nasil somut hale getirdigini ve bunu yapay zeka destekli marka iletisimiyle i¢ ice gecmis,
gelismis magaza ici deneyimler isteyen tiiketicilerine nasil sundugunu gostermektedir. Son olarak
yazar, Ornegin yapay zekd reklamciliginda arastirma yliriitmenin vaatlerini ve tehlikelerini
incelemistir.

Vakratsas ve Wang (2021) tarafindan yapilan ¢alismada, reklam yaratici fikirlerinin tiretilmesi
ve test edilmesi i¢in yapay zeka ilkelerine dayanan bir yaratici reklam sistemi (CAS) onerilmektedir.
Onerilen sistem, reklam yaraticihgmin daha genis anlamda, sonuglarimin bir dizi kurala gore
degerlendirilmesi gereken bir arama siireci olarak tanimlandigi kavramsal bir ¢ergeveden ortaya
¢ikmaktadir. Bu daha genis tanim, iiretken bir bakis agisi saglar ve esas olarak algilanan yenilik ve
uygunluk gibi sonu¢ oOlgiimlerine dayanan reklam yaraticiligina yonelik mevcut yaklasimlari
genisletir. Cerceve, reklam sablonlar1 gibi mevcut reklamcilik konseptlerine uyum saglayacak ve
uygulamaya yonelik reklam 6gelerinin neden farkli reklamlarda tutarli bigimde etkili olmadigini
aciklayacak kadar esnektir. Onerilen sistem, reklam yaraticilari i¢in hem bir yansima hem de bir
iretim araci olarak kullanilabilir ve disiplinler arasi arastirmalar igin umut verici firsatlar
sunmaktadir. Temel olarak, istekli ve deneyimli yaraticilarin, yaraticiligin elitlere ait bir ayricalik
degil, veri ve hesaplamayla desteklenebilecek sistematik bir siire¢ oldugunu anlamalarina yardimci

olabilir. Bu ¢alismada, yapay zek&nin bir alt disiplini olan hesaplamali yaraticiligin ilkelerine
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dayanan reklam yaraticiligina yonelik kavramsal bir c¢erceve Onerilmektedir. Hesaplamali
yaraticiligin amaci, hesaplamali yontemler kullanarak insan yaraticiligini arttirmaktir.

Coffin (2022) tarafindan yapilan c¢alismaya gore, yapay zekanin reklamcilik teorisini ve
uygulamasini doniistiirdiigli oneri siiriilmektedir. Fakat yapay zeka uygulamalar1 ¢ok olmasina
ragmen, yapay zekali reklam ekosistemlerinin ontolojik, teknik ve etik sonuglar1 hakkinda yeterince
soru sorulmadigr goriilmektedir. Teknolojik degisimin hizi ve Ongoriilemezligi gbz Oniine
alindiginda, bu makale, akademisyenler, uygulayicilar ve yapay zeka reklamlarini tiiketen halk da
dahil olmak tizere diger reklamcilik paydaslar i¢in dogurgan bir tutum benimsemenin 0nemini
vurgulayan soru odakli bir yaklasimi benimsemektedir. Makalenin amaci, reklam teorisyenleri ve
uygulayicilar arasinda daha yonlendirici ve sorgulayici bir tutuma cagrida bulunmaktir. Makale,
dogurtma (maieutic) yontemini tamimlayarak, yapay zeka reklamciligi gibi hizli gelisen gelisim
alanlartyla iliskili olarak kullanimini gerekgelendirmektedir. Daha sonra dogurtma (maieutic)
yontemini ontolojik, teknik ve etik arastirma hatlar1 boyunca harekete gegirmektedir. Bu yontemi
aciklamak i¢in, bilisimsel reklamecilik, reklamcilikta yaraticilik ve tiiketici tercihi gibi Journal of
Adpvertising’in ilk 50 yilindaki konu alanlariyla ilgili sorular sorulmaktadir. Bu makale, gelecek
yarim Yyiizyila iligkin spesifik tahminler yerine dogurtma (maieutic) biliminin, yapay zeka ile ilgili
veya baska tiirli reklam arastirmalari icin gelecege doniik bir arastirma modu sagladigini 6ne
stirmektedir.

Yapay zeka ve reklamciliga yonelik yapilan ¢alismalarda ¢ogunlukla belli basli noktalara
odaklanildig1 goriilmektedir. Calismalarin hepsinde nitel yontemler kullanilmistir. Calismalarda
reklam sektoriinde yapay zekanin kullanim alanlari, yapay zekanin gelecekte reklam sektoriine etkisi
ve rolii, pazarlamada hikaye anlatiminda yapay zekanin kullanimi, yapay zekanin halkla iliskilerde
kullanim alanlar1, yapay zekéanin iletisimde kullanimi1 ve ChatGPT uygulamasi iizerinden iletisimin
gelecegi, yapay zeka reklamciliginin vaatleri ve tehlikeleri, yapay zeka ilkelerine dayanan bir yaratici
reklam sisteminin reklamcilik sektdriinde kullanimi aragtirilmistir. Fakat yapay zeka reklamlarina
izleyici rolii ve bakig acilarinin arastirildigr kapsamli bir ¢alisma literatiirde yer almamaktadir.
Literatiirdeki bu eksiklik de bu aragtirmanin 6zgiin degerini olusturmaktadir.

Tiim bu ornekler diislintildiigiinde yapay zekanin iletisim alaninda kullanilabilirligi agikga
goriilmektedir. Insanlar tarafindan yazilmis gibi goriinen makaleler, insanlarla etkilesim kuran ve
konusan makineler, reklam {iretebilen ve tiim reklam siirecinde kullanilan yapay zeka uygulamalari,
rakiplerin daha etkili bir sekilde analiz edilmesini saglayan algoritmalar, otomatik olarak haber
metinlerini lireten yapay zeka uygulamalari ve bir¢ok avantaji bulunan yapay zeka, iletisim alaninda

biiytk bir etkiye sahip olacaktir.



UCUNCU BOLUM

3. REKLAMDA YAPAY ZEKA KULLANIMI: iZLEYiCi TEPKIiLERIi
UZERINE NIiTEL BiR ARASTIRMA

3. 1. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci yapay zekanin reklam sektdriine, yapay zeka reklamlarina olan etkilerine
deginmek, yapay zeka tarafindan hazirlanan reklamlarin izleyiciler iizerindeki roliinii ortaya

koymaktir.

3. 2. Arastirmanin Onemi

Yapay zeka her gegen giin yeni bir uygulama alani ortaya ¢ikarmaktadir, her sektor yapay zeka
uygulamalarindan faydalanmakta ve is kolunu bu ¢agin gerekliliklerine gore doniistirmektedir.
Reklamcilik da yapay zekanin sekillendirdigi/doniistiirdiigii alanlardan birisidir. Ancak yapilan
literatiir taramasinda reklamcilik uygulamalar1 ve yapay zeka iizerine yeterince ¢alisma olmadigi,
ozellikle yapay zekanin reklamcilik alaninda uygulamalar1 izerine izleyici roliinii ele alan bir
calismaya rastlanmadigi goriilmiistiir. Aragtirmanin degeri ise reklam sektdriinde yapay zeka, yapay
zekanin kullanilmasi ve yapay zeka reklamlarinin izleyici tizerindeki rolii, izleyicilerin yapay zeka

reklamlarina yonelik goriisleri gibi konular iizerine sonraki arastirmalara kaynak saglamasidir.

3. 3. Arastirmanin Yontem ve Orneklemi

Aragtirmada yalnizca yapay zekanin reklam sektdriine ve izleyiciler lizerindeki etkisine
odaklanilmistir. Katilimcilar rastlantisal 6rneklem yontemine gore segilmistir. 8 kadin ve 8 erkek
katilimc1 aragtirmanin simirhiligim olusturmaktadir. Veri kendini tekrar etmeye bagladiginda veri
toplama islemi sonlandirilmistir. 8 kadin ve 8§ erkekten olusan 16 kisi ile yar1 yapilandirilmis goriigme
yontemi ile veri toplanmistir. Arastirma verisi, nitel veri analizi programi olan Nvivo 11 kullanilarak
analiz edilmistir.

Gorligme, aragtirmaya katilim saglayan kisilerin belli bir konuda duygu ve diistincelerini
anlatma durumu olarak tamimlanmaktadir. Burada temel amag kisinin i¢ diinyasina girerek bakig
agisin1 anlamaktir. Gorlisme aracilifiyla arastirilan konu hakkinda kisinin tecriibeleri, tutumlari,
diistinceleri, yorumlari, zihinsel algilar1 ve tepkileri gibi gorlinmeyen bilgilere erisilmesi
beklenmektedir. Goriismenin yapilandirilmis, yar1 yapilandirilmis, yapilandiriimamis ve odak grup
goriismesi seklinde farkli teknikleri vardir (Sonmez & Alacapinar, 2011; Yildinm & Simsek, 2008).

Yari yapilandirilmis gériisme teknigi ele alinan konunun biitiin durumunu kapsayan, daha ¢ok

acik uglu sorularin yoneltildigi ve kapsamli yanitlarin alinmasina olanak saglayan, yiiz yiize
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konusarak bilgi toplanabilmesine imkan veren bir veri toplama teknigidir (Tekin & Tekin, 2012). Bu
baglamda katilimcilara ilk olarak reklam ile ilgili genel sorular, sonrasinda izledikleri reklama dair
sorular ve son olarak yapay zeka ve yapay zeka iiretimi olan reklamlara yonelik sorular yoneltilmistir.

Goriisme sorular1 sorulmadan oOnce ilk olarak demografik sorular (yas, cinsiyet, egitim,
meslek) sorulmustur. Goriismeye reklam ile ilgili genel sorular ile baglanmistir. Sonrasinda analize
tabi tutulan reklamlar hakkinda goériismeci fikirlerini almaya yonelik sorular ile devam edilmistir.
Goriismenin son kisminda ise goriismecilere yapay zeka ile ilgili sorular yoneltilmistir. Bu sorular
davranigsal, algisal, biligsel, diisiinsel, etkilesimsel, kisisel zevk, farkindalik ve 6ngorii basliklart
altinda toplanmustir.

Arastirmada incelenen reklamlardan ilki olan Aptamil “Bagisikligin Ritmi” reklami1 2020
yilinda yaymlanmistir. Reklam TBWA\istanbul imzalidir. Azra Akin'm yiizii oldugu "Bagisikligin
Ritmi" adli iletisim kampanyasi, dijital reklamciligin en etkili degerlendirme dlgegi olarak kabul
edilen YouTube Ads Leadeboard'da “2020 Yilinin En Iyi Performans Gosteren Reklam” segilmistir
(Reklamarkasti, 2021).

Tiirkiye'deki Nutricia'min Pazarlama Direktorii olan Pelin Aydogdu, tiiketicilerin her giin
birgok icerige maruz kaldigin1 ve markali ya da markasiz birgok secenek arasindan siyrilarak dikkat
¢ekmek i¢in giiclii bir video igerigi olusturmanin énemli oldugunu belirtmistir. Bu nedenle Aptamil
Cocuk Devam Siitleri'nin reklam filmi, giiclii bir tiiketici i¢goriisii ve yapay zeka teknolojisi ile ndro
pazarlama arastirmalariyla optimize edilen yaratict reklam fikri cliisii
kombinasyonuyla hazirlanmig, ardindan da 2020 yilimin en iyi reklam filmi se¢ilmistir

(https://www.adjustbrand.com/).

Incelenen reklamlardan ikincisi ise Yeni Lexus ES Hybrid reklamidir. Reklam 2019 yilinda
yaymlanmistir. The & Partnership London, Unruly ve Visual Voice ile ortaklasa olusturulan IBM’in
Watson, reklami yapmak i¢in 6diillii arag ve lilks marka kampanyalari i¢in 15 yillik ¢ekimi, metni ve
sesi analiz etmek lizere yapay zekay: kullanmistir. Reklamin yaratim agamasi ile ilgili diger ulasilan
bilgi ise sudur: “Yapay Zekanin bir makine duyarliligi vermesi, onu bir tiir savas durumuna sokmasi
ve ardindan giin batimina kagmasi, aslinda dijital bir platformdan gelen duygusal bir tepkiydi.” The
& Partnership London reklam 6gesi ortagi Dave Bedwood sunlari eklemistir: “Yapay Zekanin
yardimiyla bir reklam yazacagimi diisiiniiyordum. Bunun yerine yapay zeka tiim senaryoyu devraldi
ve yazdi: Bir makinenin hayatin1 anlatan bir makine (https://turkiye.ai/).”

Analizde bu reklamlarin kullanim gerekgesi ise reklamlarin yaymlandiklari déonemde kendi
kategorilerinde yapay zeka ile hazirlanan tek reklam olma o6zelligi tasiyor olmalari ve giindeme
gelmis olmalaridir. Reklamlar ile ilgili o donem ¢ikan haberler su sekildedir:

“Yapay zekayi reklaminda kullanan ilk markalardan biri Lexus’tu. 2018 yilinda yeni ¢ikardigi
otomobil modeli i¢in IBM Watson adl1 yapay zeka sistemine tam 15 yillik 6diillii araba reklamlari

analiz ettirdi ve bu reklamlarda hangi unsurlarin izleyicilerde daha ¢ok ilgi cektigini belirledi”


https://www.adjustbrand.com/
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(https://aynendergi.com/). (Lexus reklamina ulasmak igin:
https://www.youtube.com/watch?v=4WY9 1b4gDE).

“Yapay zeka teknolojisi ile gelistirilen Aptamil reklami, 2020 yilinin en iyi performans
gosteren reklami secildi. Nutricia Tiirkiye Pazarlama Direktorii Pelin Aydogdu: “Yapay zeka ile

gelistirilen reklam, gliglii bir tiiketici i¢ gorisii ile hazirland1” (https://teknosafari.net/).” (Aptamil

reklamina ulasmak i¢in: https://www.youtube.com/watch?v=aYfi258Uul0)

» Pl o) o00/342a 0 B *w = O I3

Aptamil Oyun Uyku | Aptamil Reklami Bagigikligin Sirri Bu Uzun

Resim 1. Aptamil reklamina ait goriinti

P Pl o) oo04/100

Lexus ES - Driven by Intuition

Resim 2. Lexus reklamina ait goriintii

3. 4. Arastirmanin Kapsam ve Sinirhiliklari

Arastirma yapay zeka ve reklam kavrami, yapay zeka reklamlari ve yapay zeka reklamlarinin
izleyiciler iizerindeki rolii konularimi kapsamaktadir. Bu kapsamda arastirmada yalnizca yapay

zekanin reklam sektorii ve izleyici rolii lizerinde durulmustur. 8 kadin ve 8 erkek katilimci


https://aynendergi.com/
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55

arastirmanin sinirhiligint olusturmaktadir. Veri kendini tekrar etmeye basladiginda goriismeler
sonlandirilmistir. Bu siirecte arastirmaya konu olan ve goriismeler esnasinda katilimcilara gosterilen
reklamlarin yapim ajanslarina ulasilmaya calisilmistir. Lexus reklaminin Londra’daki reklam
ajansina ulasilmis ve reklamin tiim siirecine iliskin veri elde edilmistir. Aptamil reklaminin
Istanbul’daki reklam ajansindan ise gériisme taleplerine bir tiirlii yamt alinamamustir. Diger taraftan,
reklamin yapim ajansi olan TBWA Stratejik Direktorii Toygun Yilmazer, Danone Uzman Beslenme
ve Pazarlama Direktorii Pelin Aydogdu ve reklamda yapay zekanin kullaniminda destek alinan yapay
zeka stratejik danigman sirketi Divera Al kurucusu Burak Babacan Bloomberg HT kanalinin
“Reklam Arkas1” programima 2 Nisan 2021 tarihinde konuk olmuslardir. Programda hazirlanan bu
reklam hakkinda agiklamalarda bulunmuslardir.

Programda, reklamda yapay zekayi strateji kisminda kullandiklarii belirtmislerdir. Reklamin
c¢ikis noktasini, yapay zekay1 neden kullanmak istediklerini, hangi kisimda kullandiklarini, reklama

dair aldiklar1 geri bildirimleri daha detayli agiklamislardir.

3. 5. Aptamil Reklaminin Yapim Ekibinin Konuk Oldugu Reklam Arkasi

Programi

TBWA stratejik direktor Toygun Yilmazer reklamin yapim ajansi olarak reklamda yapay
zekay1 kullanmalarini su sozlerle dile getirmistir: “Biz de bu programa boyle basarili kampanya
hikayeleriyle geliyoruz. Bu sefer de yine 2020'nin en basarili kampanyalarindan biri var. Ama igin
ilging tarafi strateji asamasinda bir yapay zeka katkisinin da olmasi. Ben de yillardir bizim sektorii
nasil etkileyecek yapay zeka diye arastirryordum. Bu projede bdyle beraber caligma firsati buldugum
icin ¢ok memnun oldum. Katkilarin1 gérdiim ve insanlarla da paylasmak istedim. Cok giizel bir
hikaye var elimizde. Yapay zekad denince de aklimiza hemen robotlar geliyor. Ciinkii izledigimiz
filmlerde de yillardir hep bdyle robotlarla beraber bir bedenle yapay zeka bize gosterildi. Esasinda
bizim insanlar olarak ¢ok fazla efor sarf edecegimiz, ¢ok fazla vakit sarf edecegimiz, ¢ok daha
karmagik islerin veri analizlerini bizden daha hizli, daha etkin bir sekilde yapan c¢ok giiclii
yazilimlardan bahsediyoruz. Bunlarin katkisiyla biz de isimizi kolaylastirip isimizi daha da iyi hale
getiriyoruz. Bunun bir 6rnegi var elimizde. Tabii ¢ikis noktas1 miisteri brief'i, Aptamil'in baglangi¢
noktast Aptamil'in bize verdigi brief oldu. Ve ajans olarak miisteri tarafindaki ekip olarak ve simdi
bahsedecegimiz Divera stratejik ajans olarak hep beraber kafa kafaya verip bunun iizerine bir
diisiinmeye basladik. O noktada da Pelin’e verebilirim s6zii. Nasil bir baglangi¢ noktasi vardi, oradan
baslayabiliriz hikayeye.

Danone Uzman Beslenme ve Pazarlama Direktorii Pelin Aydogdu reklamin ¢ikis noktasini su
sozlerle dile getirmistir: “Simdi biz, markamiz Aptamil Devam Siitleri zaten kategorisinde c¢ok
bilinen, tanmnan, tercih edilen bir marka ve biz yaklasik olarak da 17 senedir zaten bagisiklik

sistemiyle ilgili iletisim yapiyoruz. Pandemiyle birlikte bir degisim oldu. Bagisiklik, biz aslinda
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onceden kelimeyi bile anlatamazken birden biitiin sektoriin kalbine ve giindemine oturdu. Meyve
suyundan, tereyag1 gibi biitiin liriinler bagisiklikla ilgili konusmaya basladi. Ve bizim de tabi burada
bir ayrisma ihtiyacimiz oldu. Ciinkii aslinda bakti§imiz zaman marka kirk yildir anne siitiiyle ilgili
arastirma yapiyor ve bagisiklikla ilgili de asag1 tarafta ¢ok dolu bilimsel de bir alt yap1 var. Bu bizim
tarafimiz. Bir de tabi anne babalar diisiinmek lazim. Bu donemde nasil bir siiregten gectiler. Belki
duymussunuzdur karantina bebekleri diye bir sdylem var su anda. Bizim toplumumuzda biz ¢ok
sansliy1z ¢linkii annelerimiz, babalarimiz 6zellikle bizim biiyiiklerimiz ¢ocuk bakiminda bize ¢ok
destek olurlar 6zellikle bebek ilk dogdugunda. Ama gectigimiz seneyi diigiiniirseniz kimse annesiyle
babas: ile risk grubu olduklar icin goriigemediler bile. Ve ¢ok bunaldi anne babalar. Bizim anne
babalara mesajimizi onlar1 rahatlatmak ve bebekleri adina etkili sekilde vermemiz hem de bunu ¢ok
pozitif, i¢ acic1 bir sekilde yapmamiz gerekiyordu. Iste o noktada da dogru strateji belirlemek igin
once Divera ile ve TBWA ile de birlikte bir araya geldik. Ve stratejiden kampanyanin olusmasina
dogru bir yolculugumuz oldu.

Yapay zeka stratejik danisman sirketi Divera Al kurucusu Burak Babacan Aptamil reklam
yaratim siirecinde nasil bir yol izlediklerini su sdzlerle dile getirmistir: “Oncesinde yapay zekanin
reklam stratejisini nasil gordiigiinii séylemem gerek ki oradan bizim ne is yaptigimiza baglayacagim,
oradan da reklam kampanyasina yiirliyecegiz. Yapay zeka i¢in miisterinin zihni bir satrang tahtasi.
Bu satrang tahtasi da rakibi yani rakip markayi mat etmeye ¢aligiyor. Onu mat edilmesi gereken bir
oyuncu olarak goriiyor. Yani oyunu miisterinin zihninde rakibinize kars1 oynuyor. Biz ne yapiyoruz?
Bizim yaptigimiz is miisterinin zihnini sanallastirarak onu adeta bir satrang tahtasina ¢evirmek ve
yapay zekaya bu oyunu oynatmak. Yani ayn1 maga defalarca ¢ikartiyoruz yapay zekayi. Bir seferinde
ii¢ bes iki oynuyor, bir seferinde dort+dort+iki oynuyor ve her seferinde ne oldu diye bakiyor. Farkli
bir strateji denedigimde nasil bir sonug¢ aldim diye bakiyor. Ve biitiin bu denemeleri aslinda farkli
reklam kampanyalar1 gibi diisiinebiliriz. Boyle bir kampanyay1 yapsaydim nasil sonug alirdim. Soyle
yapsaydim nasil sonug¢ alirdim. Bu tamamen defalarca oynanan bir mag gibi bir futbol mag1 gibi
oynaniyor yapay zekanin kendi evreninde. Amag¢ ne? Tabii ki misterinin zihninde bu oyunu
kazanmak ve peki kazandigimizi nasil anliyoruz? Miisterinin davranisinin degismesinden yani eski
markasindan vazgegmesinden. Bunun i¢in de sanal miisteriye satin alma karar1 saglayacak sanal bir
diinya kuruyoruz. Bir simiilasyon diyebilirsiniz buna. Simiilasyon i¢inde minimum hamleyle,
maksimum diizeyde pazar pay1 kazanirsak mag1 kazandik diyoruz. Ug hamleyle mat etmek istiyoruz
karsi tarafi. Cikis, bizim yaptigimiz is bu, yani mat edecek hamleyi bulmak ya da hamleleri bulmak.
Tabii, Aptamil ornegine geri donersek. Aptamil de kendi rakiplerini mat etmek istiyor. Kendine
rakiplerini mat edecek hamleleri bulmak istiyor. Biz de bunu sagladik. Kulaga biraz bilim kurgu gibi
geliyor biliyorum.

Pelin Aydogdu ise sozlerine su sekilde devam etmistir: “Biz is sonuclarimizdan ¢ok

memnunuz. Basarili bir kampanya. Tabii bu bir baslangi¢ noktas: strateji. Sonra stratejiyi de dogru
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bir sekilde hayata gecirmek gerekiyor. Ama baktigimizda su anda YouTube'da 2020'de en iyi
performans gosteren reklam. Marka bilinirliklerimizde ciddi bir artis oldu. Ama tabii en onemlisi
bize anne babalarin geri bildirimleri.

Toygun Yilmazer ise reklamin yapim ajansi olarak onlara diisen gorevlerden, reklamin
hikayesinden su sozlerle bahsetmistir: “Esasinda bu strateji ¢alismalarinda daha soyut kavramlardan
bahsediyoruz. Biz iste, bir bagisiklik kavrami var. Degisen pandemi kosullarinda annelerin buna
yaklagimi var. Bir taraftan Burak Bey'in yapti§i calismadan ortaya c¢ikan oyun ve uykunun
birbirinden ¢ok farkli ama ¢ok da Onemli konular olmasi durumu vardi. Bunlarin bir rutini
olusturmasi, bu rutinin bozulmasinin anneleri mutsuz etmesi gibi konular vard:. Iste bu dénemde
Aptamil’e giivenilmesini istiyoruz. Ciinkii gercekten bagisiklik konusunda yillardir aragtirmalari var.
Tiim bunlar1 bir araya getirip nasil basitlestiririz. Biraz bizim reklamda yaptigimizda bu oluyor.
Bunlarin hepsini nasil en hizli sekilde, en basit, en insanlarin aklinda kalacak sekilde veririz diye
onun ¢oziimiinii bulmak. O noktada biz “Aptamil, oyun, uyku, bagisikligin ritmi bu” diye bir slogana
indirgedik tiim sdylemek istediklerimizi mesaj olarak. Sonra bu slogani da bir melodiyle beraber
sOyleyerek ve tekrardan da faydalanarak insanlarinin zihninde yer etmesini sagladik. Esasinda
insanlarin biraz daha olumlu, pozitif reklamlara ihtiyaci oldugu. Genel olarak insanlarin o tip
mesajlara ihtiyaci oldugu bir dénemde oldugu i¢in bdyle hani i¢inde miizik olan giiler yiizli bir
kampanya da bu kadar begenilmesini sagladi saniyorum. Bir de bebegin bagisikligin1 koruduguna
dair gorsel olarak da boyle bir kalkan gorselimiz vardi. Gegmiste de kullanmistik. Onlarin da hepsini

kullanmayla beraber ¢ok etkili bir reklam kampanyasi oldu.

3. 6. Arastirma Sorulari

Bu calismanin amaci yapay zekanin reklam sektoriine, yapay zeka reklamlarina olan etkilerine
deginmek, yapay zeka tarafindan hazirlanan reklamlarin izleyiciler iizerindeki roliinii ortaya
koymaktir. Bu amag dogrultusunda, 11 farkli meslek dalindan 8’1 kadin 8’i erkek olmak iizere 16
katilimei ile goriismeler yapilarak asagidaki aragtirma sorularina yanit aranmistir:

Al: Yapay zeka tarafindan hazirlanan reklamlar izleyiciler nasil degerlendirmektedir?

A2: Yapay zeka tarafindan hazirlanan reklamlarin izleyiciler {izerindeki rolii nedir?

A3: Yapay zekanin reklamcilik sektoriindeki rolii nedir? Yapay zeka reklamin gelecegini nasil
etkiler? Nasil etkileyecegi diisiiniilmektedir?

A4: Yapay zeka hakkinda izleyiciler ne diisiinmektedir? Yapay zekay1 nasil algilamaktadirlar?

3. 7. Veri Toplama Siireci

Aragtirmaya katilan goriismeciler G1, G2, G3, ... G16 seklinde kodlanmistir. Veri toplama
islemi Ocak-Mart 2024 tarihleri arasinda gerceklesmistir. Gergeklestirilen goriismelerin her biri 30
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ila 50 dakika olarak saglanmistir. Goriismeler yiiz yiize goriisme ile gerceklestirilmistir.
Katilimcilarin demografik bilgileri tabloda sunulmustur. Her bir katilimer bilgisi enstitii etigine
uyularak kodlanmistir. Kodlamalarla bu c¢alisma kapsamina tasinan bilgiler icin katilimcilarin
goniillii olarak katilimimin saglandigi, roportaj biciminde saglanan goriismenin detaylari
katilimcilardan izin alinarak kayit altina alinmistir. Calisma kapsaminda 15 adet yar1 yapilandirilmig
soru katilimcilara yoneltilmistir. Arastirma verileri, nitel veri analizi programi olan Nvivo
kullanilarak analize tabi tutulmustur. Katilimeilarla yapilan goriismelerde elde edilen veri bagliklar
altinda ele alimmistir. Verinin detayl anlatimi gekiller tizerinden aktarilmigtir. Sekiller detayli analiz
edilmisg ve katilimcilarin ifadeleri ile verilmistir.

Yoneltilen goriisme sorularina ekler kisminda, goriisme bulgularini ise detayli sekilde bulgular
kisminda yer verilmistir. Katilimcilara ilk olarak reklam ile ilgili genel sorular, sonrasinda izledikleri
reklamlara (Aptamil ve Lexus) dair sorular ve son olarak yapay zeka ve yapay zeka iiretimi olan

reklamlar hakkinda sorular yoneltilmistir. Ardindan goriisme sonlandirilmistir.

3. 8. Verinin Analizi ve Bulgular
3. 8. 1. Goriismecilerin Demografik Bilgileri

Gortismeciler rastlantisal 6rneklem yontemine gore secilmistir. Farkli meslek dallarindan,
farkli yas grubuna ait kadin ve erkeklerin aragtirma konusu hakkindaki fikirleri alinmak istendigi igin
bu katilimeilar goriismeye déhil edilmistir. Goriismecilerin demografik profilleri ile ilgili bilgiler

Tablo 4’te detayli olarak verilmistir.

Tablo 4. Goriismecilerin Demografik Bilgileri

Katilimcilar Yas Cinsiyet Meslek Egitim durumu
Gl 41 Erkek Akademisyen Doktora

G2 34 Erkek Yazilime1 Doktora

G3 29 Kadin Akademisyen Doktora

G4 31 Kadin Memur Doktora

G5 26 Kadm Sosyal medya uzmant Yiiksek lisans
G6 45 Kadimn Ogretmen, yazar Lisans

G7 42 Kadin Akademisyen Doktora

G8 33 Kadin Halkla iligkiler uzmani Yiiksek lisans
G9 38 Erkek Gazeteci Lisans

G10 29 Erkek Elektrik-Elektronik Miihendisi Lisans

G1l1 28 Kadin Ogretmen Lisans

G12 23 Erkek Tekniker Onlisans

G13 30 Erkek Banka memuru Lisans

Gl4 43 Erkek Muhasebeci Yiiksek lisans
G15 38 Erkek Akademisyen Doktora

G16 25 Kadin Insan kaynaklar1 personeli Lisans
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Aragtirmaya katilim gosteren goriismecilerin demografik bilgileri Tablo 4’te gosterilmektedir.
Katilimcilar toplam 16 kisiden, 11 farkli meslek kategorisinden olusmaktadir. Bunlar arasinda
akademisyen, yazilimci, 6gretmen, yazar, insan kaynaklari personeli, halkla iliskiler uzmani,
tekniker, banka memuru, muhasebeci, gazeteci, miithendis, memur, sosyal medya uzmani gibi meslek
gruplar yer almaktadir. Katilimcilarin 8’1 erkek, 8’1 ise kadindir. Katilimeilarin 1’inin 23 yasinda
oldugu, 5’inin 25 yas ve istii, 6’sinin 30 yas ve iistii ve 4 kisinin de 40 yas istli oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin egitim diizeyi ise 6 kisi doktora, 3 kisi yiiksek lisans, 6 kisi lisans ve 1 kisi de 6n lisans

mezunudur.

3. 9. Katihhmcilarla Gergeklestirilen Goriisme Bulgular:

3.9. 1. Reklam ve Reklama Denk Gelinen/Maruz Kalinan Mecralar

Rellam 1zlemevi sever misiniz?

/

Evet (9) Havir (7)
> llgi cekme(3) a) Vakit kaybi(4)

b) Andan kopma (2)

#  Hizl tanitim araci(2)

> Meslek geresi(1) c) Pazarlama
amacli1)

# Hafizavi giclendirme(1)

Hangi mecralarda ve ne siklikta reklamlar karsimiza gikar?

l

Her iki mecrada

Geleneksel da reklama denk Sosyal

Medya(2) gelenler (8) Medya(6)

A 4

Ne siklikta?

J

Stirekli(16)

Sekil 6. Reklam ve reklam sikligina yonelik goriisler
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Aragtirmada goriismenin 1. sorusunda goriismecilere, “Reklam izlemeyi sever misiniz? Hangi
mecralarda ve ne siklikta reklamlar karsiniza ¢ikar?” sorusu yoneltilmistir. Goriismecilerden alinan
cevaplar ise evet ve hayir olarak iki kategoriye ayrilmistir. Goriismecilerin “evet” basligi altinda
verdigi cevaplar; “meslek geregi, hafiza gili¢lendirici, ilgiyi ¢ekme, hizli tanitim arac1” olarak 4 boyut
altinda toplanmustir. “Hay1r” basligi altinda verilen cevaplar ise “andan kopmak, pazarlama amagli,
vakit kayb1” olarak 3 boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlarin detaylt acilimi; izleyici ilgisini ¢ceken
reklamlar1 izlemek sevilmekte, reklamlar hizli tanitim araci oldugu i¢in izlenmekte, meslek geregi
sevilmekte ve reklamlarin hafizayr giiclendirdigi diislintildiigiinden reklam izlemeyi sevmekte
seklindedir. “Hayir” cevaplarinin boyutlarn detayli olarak incelendiginde ise; reklamlar vakit kaybi
olarak goriildiigiinden izlemenin sevilmedigi, herhangi bir sey izlerken andan kopardigi igin
hoslanilmadig1 ve reklamlarin pazarlama amaclh oldugu bilindiginden reklam izlemenin sevilmedigi
seklindedir.

Gortismeciler “reklam izlemeyi sever misiniz?”” sorusuna 9 goriismeci “evet”, 7 goriismeci ise
“hayir” cevabini vermislerdir. Bu soruya iligkin G3, G2, G15 ve G6 kodlu katilimcilarin ifadeleri su

sekildedir:

Evet, reklam izlemeyi severim. Televizyondaki reklamlar: daha fazla izlerim. Ciinkii
genelde bos anlarima denk gelir. Sosyal medyada ise bu reklamlar: atlarim. Bir sey izliyorsam
o an engel oldugu i¢in atlarim (G3, K, Akademisyen).

Genel olarak reklam izlemeyi sevmiyorum. Ciinkii zamanimi aliyor, ilgi ¢ekici de
bulmuyorum. Bana dokunan reklamlar olursa, akilda kalici, giizel, ince mesaj veren reklamlart
seviyorum. Tanitim reklamlarini sevmem (G2, E, Yazilimci).

Reklam izlemeyi aslinda ¢ok sevmiyorum. Sadece belirli dizileri veya filmleri zaman
buldukc¢a izledigim zaman eger televizyonda izliyorsam ya da ¢ocuklarla oynarken, ilgi ¢ekici
bir ses veya goriintii ile karsilasirsam o zaman izlerim ve dikkatimi ¢ceker. Onun disinda izlemeyi
¢cok sevmem. Ciinkii reklamin pazarlama amagli oldugunu bildigim icin genelde gordiigiim
reklamlart kapatirim. Sosyal medyada uygun olmayan reklamlari bana uygun degil diye
isaretlerim, televizyonda karsima ¢iktiysa bagka kanala gegerim (G15, E, Akademisyen).

Evet, severim. Ciinkii reklamlar herhangi bir konuda bize bilgi veren, en kisa zamanda
en hizly bilgiyi veren gorseller oldugunu diisiindiigiim icin reklamlart onemsiyorum (G6, K,

Ogretmen-Yazar).

Goriismecilerin “hangi mecralarda ve ne siklikta reklamlar karsiniza ¢ikar?” sorusuna verdigi
yanitlar: “2 goriismeci geleneksel medya, 6 goriismeci sosyal medya, 8 goriismeci ise her iki mecrada
da karsilastigini ve toplam 16 kisi ise siirekli olarak reklamlarla karsilastiklarini belirtmislerdir”. Bu
bilgilerden yola ¢ikarak goriigmecilerin daha ¢ok sosyal medyada reklam ile karsilastiklarii ve

bunun siirekli oldugunu belirtmek yanlis olmaz. Bu kavramlarin, katilimcilarin zihinlerde ilk
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cagristirdiklart kod olarak tanimlanmasi miimkiindiir. Bu soru ile alakali G7, G3, G15 ve G16 kodlu

katilimcilarin ifadeleri su sekildedir:

Televizyonda zaten siirekli reklamlara denk geliyoruz, izliyoruz yani. Sosyal mecralarda
da denk geliyorum. Radyoda da karsilastyorum (G15, E, Akademisyen).

Televizyon izlemiyorum ben, o yiizden televizyonda karsilasmiyorum. Genelde dijital
ortamda denk gelirim ve hemen atlarim (G7, K, Akademisyen).

Televizyonda maruz kaliyorum genelde evde televizyon agik oldugu zamanlar. Sosyal
medyada da gezerken sayfamin alt kisim ya da yan kisimdan ¢ikan reklamlara maruz kaliyorum
(G3, K, Akademisyen).

Sosyal medyada daha ¢ok karsiasiyorum. Ve siirekli reklamlara denk gelirim (G16, K,

Insan kaynaklar: personeli).

3.9. 2. Goriismeciler Acisindan Tlgi Cekici Reklamlar

Hangi reklamlariilgi cekici bulursunuz?

1. Elektronik reklamlar(4)

2. flgi ve ihtiyaca gdre(3)

3. Yaratici(2)

ER Sosyalsorumluluk(2)

5. Unlit oyuncu (1)

6. Tiim reklamlar(l)

7. Ozel giin(Anneler giinil, sevgililer giinii) (1)
8. Eglenceli(l)

9. Bilim kurgu(l)

Sekil 7. Hangi reklamlarin ilgi ¢ekici bulunduguna yonelik ifadeler

Aragtirmada goriismenin 2. sorusunda goriismecilere “hangi reklamlar1 daha ilgi cekici
bulursunuz?” sorusu yoneltilmistir. Cevaplar 9 boyut altinda toplanmistir. Bu boyutlarin detayl
acilimi; yaratict ve akil dolu reklamlar, iinlii oyuncu kullanilan reklamlar, tiim reklamlar, sosyal
sorumluluk projeleri iceren reklamlar, 6zel giin reklamlari, ilgi ve ihtiyag yonelik izlenilen reklam,
elektronik iiriin reklami, eglenceli ve bilim kurgu reklamlarn seklindedir. Katilimcilar, ilgi ve
ihtiyaclarina yonelik reklamlar ile elektronik iiriin reklamlarini1 genelde daha ilgi ¢ekici bulduklarini

belirtmislerdir. G4, G15, G3, G2 kodlu goriismecilerin ifadeleri su sekildedir:
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Dondurma reklamlarini severim, eglenceli, hareketli, sanatcilarin yer aldigi miizikal
reklamlar, ince esprili reklamlar, sloganlar: giizel olan reklamlar: severim (G4, K, Memur).

Daha kisa siirede daha iyi gorsellerle, seslerle donatilmig reklamlara denk gelmissem ve
benim de o anki ihtiyaglarima yonelik bir reklam ise izliyorum. Tasarim ilkelerine gére
tasarlanmig, daha kisa siirede vermek istedigi mesaji veren reklamlary izlerim. Daha ¢ok faydaci
bakis aciswyla izlerim. Reklamin yapilma amaci yarar ve fayda iizerine kurulduysa ben de
reklami o amagla karsilar, ihtivaglarimi gideriyorsa izliyorum ve dikkatimi ¢ekiyor (G15, E,
Akademisyen).

Iigi alanlarima hitap eden reklamlar ilgimi ¢eker. Teknoloji, elektronik, araba
reklamlarini severim (G9, E, Gazeteci).

Beni diisiindiiren ve mesaji zekice kurgulanan reklamlart severim, ilgi ¢ekici bulurum

(G2, E, Yazihmcy).

3.9. 3. Reklamda izlenirligi Artiran ve Azaltan Detaylar

Aragtirmada goriismenin 3. sorusunda goriismecilere “Reklamlarda neler izlenirligi artirir ya
da azaltir?” sorusu yoneltilmistir. Arttirir kismu 12 farkli boyut, azaltir kismi ise 5 farkli boyut altinda

toplanmistir. Bu boyutlar asagida sekil 8’de verilmistir.

Reklamda nelerizlenirligmi arttirir yada azalt?

/ ~\

Artinr Azaltir

o Giizel miizik(4)

& Netmesaj(3) > Uzun(16)

o Unli oyuncu(3) > Sagma, absirt(2)

o Iyikurgu(2) > Sureklimaruz kalmai2)
e Yaraticislogan, » Uyumsuzigerik(1)
soylem(1) > Abarti(1)

o  Gergekei(1)

o  Kissellegtirilmag(1)

o Mizzhiunsur(l)

o Cmsellik(1)

e Merak uyandirmasi(1)
e Alkacy, siiritkleyici(1)

s  Yaratici(l)

Sekil 8. Reklamlarda neler izlenirligi arttirir ya da azaltir sorusuna yonelik ifadeler
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Reklamda “neler izlenirligi arttirir” sorusuna gelen cevaplar 12 boyut altinda toplanmistir. Bu
boyutlarin detayli agilimi; slogan-sdylem barindirmasi, gergekei olmasi, kisisellestirilmis reklam
olmasi, kurgusunun iyi olmasi, mizahi unsur icermesi, cinsellik igermesi, net mesaj verilmesi, tinlii
oyuncu kullanimi, miiziginin giizel olmasi, merak uyandirmasi, akici-siiriikleyici olmasi ve yaratici
olmasi seklindedir. Goriismeciler genelde miizik ve {inlii oyuncu kullaniminin izlenirligi arttiran
detaylar oldugunu belirtmislerdir. G4, G15, G5, G14 kodlu goriismecilerin ifadeleri su sekildedir:

“Renkli, eglenceli, miizikli reklamlar izlenirligi arttiran seylerdir. Erkeklerde ise cinsellik
izlenirligi arttirir bence. Kadinlarin da Biscolata reklamlar: dikkatini ¢eker ama. Mizahi reklamlar
da izlettirir kendini.” (G4, K, Memur)

“Ses ve goriintii dikkatimi ¢eker. Benim igin reklamin izlenirligini arttiran seyler giiclii
gorseller, vermek istedigi mesaji ¢ok net bir sekilde verebilen reklamlar. Kisa siirede daha az
uyaranla mesaji daha net veren reklamlar. Bir de kisisellestivilmis reklamlar.” (G135, E,
Akademisyen)

“Reklamdaki oyuncu, efektler, renkler ve ozellikle de miizik dikkatimi ¢eker. Aymi reklama
stirekli maruz kalmak beni rahatsiz eder.” (G14, E, Muhasebeci)

“Oncelikle iinlii kullammi daha ¢ok dikkatimi ceker. Unliiye duydugum giiven markaya
duydugum giiveni de beraberinde getirir. Cekim agilari dikkatimi ceker. Bunlar benim igin
izlenirligini arttirir bir reklamin.” (G5, K, Sosyal medya uzmant)

Reklamda neler izlenirligi azaltir sorusuna gelen cevaplar 5 boyut altinda toplanmistir. Bu
boyutlarin detayli acilimi; reklamin sagma ve absiirt olmasi, reklama siirekli maruz kalinmasi,
iceriginin uyumsuz olmasi, reklamin abarti ve uzun olmasi seklindedir. Goriismecilerin hepsi
reklamin uzun olmasinin izlenirligi azaltan en 6énemli detay oldugunu belirtmistir. Bu konudaki G3,
G9, G11 kodlu goriismecilerin ifadeleri su sekildedir:

“Sa¢ma reklamlar, mantik hatast olan reklamlar izlenirligi azaltir muhtemelen.” (G3, K,
Akademisyen)

“Seslere, miiziklere dikkat ederim. Miizikler izlenirligi arttirr. Uzun olmast da izlenirligi
azaltr.” (GY, E, Gazeteci)

“Reklamin gercekgiligi benim icin ¢cok dnemli. Abarti reklamlar beni rahatsiz eder. Verdigi

mesaja hizmet etmesi énemli benim icin. Bir de uzun olmasi izlenirligi azaltir.” (G11, K, Ogretmen)

3.9. 4. Reklam ve ikna

Aragtirmada goriismenin 4. sorusunda goriismecilere “Reklamlarin (genel olarak reklamlarin,
belirli bir marka ya da iiriin kategorisi belirtilmeksizin) ikna edici olduklarini diigiiniiyor musunuz?”
sorusu yoneltilmistir. Goriismecilerin 10’u “evet” cevabini, 6’s1 ise “hayir” cevabini vermistir. Bu

cevaplarin nedenleri agagida sekil 9’da verilmistir.



Reklamlarin ikna edici olduklarim diistiniir miistintiz?

h 4

Evet(10)

e Bazi markalar(1)

e Satisa tesvik(1)

o Ihtiyaca yonelik(1)

¢ Cazip teklifler(2)

e Unlii oyuncu
kullanimi(1)

+ Net ve gercek bilgi(1)

e Dogru hedef kitle(3)

R

Hay1r(6)

Etkisiz, basit(6)

Sekil 9. Reklamin ikna edici olup olmadigina yonelik ifadeler
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Reklamlari ikna edici olup olmamasina yonelik alinan cevaplar 7 boyut altinda toplanmugtir.

Bu boyutlarin detayli ac¢ilimi; bazi markalarin ikna edici olmasi, reklamlarin satisa tesvik etmesi,

ihtiyaca yonelik izlenilen reklamlarin ikna edici bulunmasi, reklamlarin cazip teklifler igermesi,

reklamlarda {inlii oyuncu kullanimi, net ve gercek bilginin verilmesi, dogru hedef kitleye reklam

verilmesi seklindedir. Genel degerlendirmede dogru hedef kitleye yapilan reklamlarin ikna edici

oldugunu goriismeciler belirtmistir. Buna ek olarak cazip teklifler igeren reklamlarin da ikna edici

bulundugu eklenebilir. Bu konudaki G15, G2, G10, G1 kodlu goriismecilerin ifadeleri su sekildedir:

Kismen. Reklamlarin bazilar: ikna edici tasarlanmig, mesaji iyi verilmis, dogru

argiimanlar ile desteklenmis, o anki sartlari iyi analiz etmis ve insanlarin ihtiyaglarina yonelik

cazip teklif sunan reklamlar ikna edici olabilirler (G15, E, Akademisyen).

Reklamin ikna edici olmasit i¢in karsidaki hedef kitleye ulasmasi lazim. Sosyal
mecralardaki reklamlar belki de bundan dolayr daha basarih. Ciinkii kisiye ézel reklam
veriyorlar ama televizyonda televizyon izleyen herkese veriyorsun. Reklam ilgili, dogru hedef
kitleye ve ihtiyaci olan kitleye verilirse ikna edici olabilecegini diisiiniiyorum (G2, E, Yazilimci).

Kesinlikle ikna edici buluyorum. Ciinkii giiniimiizde bir iiriinii satmak ya da herhangi bir
seyi pazarlamak istiyorsan bu reklamdan gegiyor. Markette alisveris yaparken bile reklami ¢ok

olan, ilgi ¢eken reklamlari olan markalarin tiriinleri daha fazla satilryor bence (G10, E, Elektrik-

Elektronik miihendisi).
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Reklamlarin ikna etme kabiliyetinin oldugunu diisiiniiyorum. Net ve gercek bilgi
veriyorsa beni ikna edebilir. Ornegin, icerik bilgisi verilir. Uriinde kullanilan Ogelerden
bahsedilir. Iste su kadar icerisinde lif bulur, bu kadar protein icerir, su oranda pamuk

kullamlmustir vb. bilgilendirici reklamlari ikna edici bulurum (G1, E, Akademisyen).

Gorlismecilerden 6’s1 reklamlari ikna edici bulmadiklarini belirtmislerdir. Nedenine ise
reklamlarin etkisiz ve basit olduklarimi soylemislerdir. Bu konudaki G4, G3, GI2 kodlu

gorlismecilerin ifadeleri su sekildedir:

Bazi durumlara gore degisir. Ikna olmaya acik bir durumda isem ikna olabilirim belki.
Ihtiyacim ve anki ruh halime gore degisiklik gosterir. Ama genel anlamda pek ikna edici bulmam
(G4, K, Memur).

Satin alma davramsim ¢ok etkilemez. Ikna konusunda basarili degiller. Reklamin asil
basarili oldugu konu tiiketici zihnindeki konumlandirmadir. Bilingaltina ¢ok fazla iiriin ile ilgili
bombardiman yapildiginda duygularin etkileyebilir belki. O anki kosula baglh iknan (G3, K,
Akademisyen).

Hayir diigiinmiiyorum. Kendi agimdan séyleyeyim ben bir reklamdan yola ¢ikarak tiriin

almam. Ihtiyacim olmasi ve ilgimi ¢ekmesi lazim (G12, E, Tekniker).

3. 9. 5. Reklamda Rahatsiz Edici Detaylar

Aragtirmada gorligmenin 5. sorusunda goriismecilere “Karsiniza cikan reklamlarda sizi
rahatsiz eden unsurlar nelerdir?” sorusu yoneltilmistir. Goriismecilerden alinan cevaplar 13 boyut
altinda toplanmistir. Bu boyutlarin detayli agilimi; reklamin uzun olmasi, abarti olmasi, amaciyla
iligkisiz olmasi, bir sey izlerken araya girmesi, slirekli maruz kalinmasi, yaniltict ve eksik bilgi
olmasi, devamli tekrar etmesi, tiim kanallarda ayni reklamin olmasi, yas diizeyine uygunsuz
reklamlarin yayinlanmasi, propaganda icermesi, korku unsuru bulundurmasi, cinsellik ve siddet
icermesi, son olarak ise toplumun kiiltiiriine ters olmasi seklindedir. Bu cevaplarin arasindan en ¢ok
belirtilen boyutlar “reklamin uzun olmas1” ve “abarti olmas1” olmustur. Bu boyutlar daha detayl

olarak asagida sekil 10’da gosterilmistir.



Reklamlarda sizi rahatsizeden seyler nelerdir?

=

L. Uzun(4)

2. Abarti(4)

3. Amacryla iliskisiz (2)

4. Bir sey izlerken araya girmesi(2)
5. Siirekli maruzkalma(l)

6. Yaniltict, eksik(1)

7. Devaml tekrar(l)

8. Tiim kanallardaaynireklam(1)
9. Yas diizeyine uygunsuzluk(l)
10. Propaganda(l)

L1 Korkuunsuru(l)

12. Cinsellik ve siddet(1)

13. Top lum kiiltiiriineunygunsuzluk(1)

Sekil 10. Reklamda rahatsiz eden unsurlara yonelik ifadeler
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Bu konuda yorumda bulunan G5, G15, G7, G10 kodlu goriismecilerin ifadeleri asagida yer

almaktadir:

Reklamin uzunlugu beni rahatsiz eder. Kisa ve anlasilir olmali. Soylemek istedigini direkt
anlatmali (G5, K, Sosyal medya uzmanz).

Reklamin amaciyla veya pazarlamanin nesnesiyle iligkisiz tiim gérseller, sesler beni
rahatsiz ediyor. Yas diizeyine uygun olmayan reklamlar yani yetiskinler i¢in uygun olabilir ama
bazi reklamlar ¢ocuklar veya yashlar icin uygun olmayabiliyor. Bir de merak uyandiran
reklamlar, ornegin “yakinda ¢ikacak” gibi séylemler olan reklamlar benim pek hosuma
gitmiyor. Ciinkii ben iirtinii direkt gérmek istiyorum. Bir de tiim kanallarda ayni anda verilen
reklamlar hi¢ hosuma gitmiyor (G135, E, Akademisyen).

Dijital mecrada siirekli reklamlar ¢iktiginda beni rahatsiz ediyor. Cok fazla reklama
maruz kalmak beni rahatsiz eder (G7, K, Akademisyen).

Yamlnci reklamlar ve iiriin ile ilgili eksik ya da yanhg bilgi verilen reklamlar beni
rahatsiz eder. Bir de uzun reklami ve devamli tekrarlanan reklami izlemek istemem, rahatsiz

eder (G10, E, Elektrik-Elektronik Miihendisi).
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3. 9. 6. Aptamil Reklamina Dair Genel Goriisler

Arastirmada gorligmenin 6. (A) sorusunda goriismecilere Aptamil reklamu izlettirilip reklama
dair fikirleri alinmistir. Goriismecilerden alinan cevaplar 9 boyut altinda toplanmistir. Bu boyutlarin
detayl1 agilimi; reklamin siradan olmasi, eglenceli olmasi, uzun olmasi, giizel olmasi, basarili olmasi,
sikic1 olmasi, klasik bir reklam olmasi, yapay {irlin reklami olmasi ve basit bir reklam olmasi
seklindedir. Gorlismecilerin ¢ogunlugu reklami sikici bulmustur. Bu cevaplarin daha detayli hali

asagida sekil 11°de gosterilmistir.

Aptamil reklamini nasil buldunuz?

» Swadan(7)
> Eglenceli(3)
» Umn(3)

» Gilizel(2)

» Basarili(2)
> Sikici(l)

» Klasik(1)

» Yapay(l)

» Basit(1)

Sekil 11. Aptamil reklamina yonelik degerlendirmeler

Reklami izleyen goriigmeciler genel olarak reklami siradan, uzun ve ¢ok da bir yaraticiligi
olmayan ama miizigi giizel ve eglenceli olarak degerlendirmistir. Bu konuda yorumda bulunan G3,

G2, G5, G6 kodlu goriismecilerin yorumlari su sekildedir:

Reklam beni rahatsiz etmedi. Ilettiriyor kendini. Miizigi eglenceli, pozitif bir enerji
aldim. Ama uzun olmasi belki rahatsiz edebilir bazi insanlar: (G3, K, Akademisyen).

Reklamn kurgusu farkl: degil ama miizik giizel ayarlanmus, egitici, akigkan. Ama ben bu
reklamlari realist bulmuyorum. Ciinkii bu evler Tiirkiye’de ¢ok az bir kesimin yasadigi bir ev
(G2, E, Yazihimcy).

Bana ¢ok klasik bir reklam gibi geldi. A¢ik¢ast ¢ok bir yaraticiligi yok. Cok stabil ilerliyor
(G5, K, Sosyal medya uzmani).
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Reklami uzun buldum. Ama repligi giizel, ama bazi konular: tekrar etmis, ayni kareler
stirekli gosterilmig. Etkileyici diyemem ama kotii de degil. Vurucu bir reklam degil. Olduk¢a
standart (G6, K, Ogretmen-Yazar).

3. 9. 7. Aptamil Reklaminin Basarili ve Basarisiz Oldugu Noktalar

Arastirmada goriismenin 6. (B) sorusunda goriismecilere “Aptamil reklami diger marka
reklamlarina gdére hangi noktalarda basarili ya da basarisiz” sorusu yoneltilmistir. Gorligmecilerden
reklamin basarili oldugu noktalara dair alinan cevaplar 5 boyut altinda toplanmistir. Bu boyutlarin
detayl1 agilimi; reklamin miiziginin giizel olmasi, dogru oyuncunun kullanilmasi, dogru mekanin
secilmesi, reklamin egitici olmasi ve ¢oklu ortam 6geleri barindirmasidir. Basarisiz bulundugu
noktalara dair cevaplar ise 3 boyut altinda toplanmistir. Bu boyutlarin detayli agilimi ise; reklamin
yaratici olmamasi, uzun olmasi ve yetersiz bilgi igermesi seklindedir. Bu cevaplarin daha detayli hali

asagida sekil 12°de gosterilmistir.

Diger marka reklamlaria gére hangi noktada basariliya da basarisizbir reklam?

l l

Basarili Basarisiz
L. Eksik yaraticilik (8)
1. Giizel miizik(9)
2. Uzun(7)
2. Dogru oyuncu(3)
3. Yetersiz bilgi(l)
3. Dogru mekan(2)
4. Egitici(1)
5. Coklu ortam &geleri(1)

Sekil 12. Aptamil reklami diger marka reklamlarina gore hangi noktada basarili ya da
basarisiz

Gorligmeciler Aptamil reklamini diger marka reklamlarina oranla en basarili bulduklari nokta
olarak reklamin miizigini belirtmistir. Reklamdaki {inlii oyuncu kullanimi da yine bagarili bulunan
noktalardandir. Reklamda basarisiz bulunan noktalar ise reklamin uzun olmasi ve yaratici

olmamasidir.
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Sonug olarak Aptamil reklami bazi noktalarda diger marka reklamlarindan basarili bulunmus
lakin bazi noktalarda ise diger marka reklamlarina oranla basarisiz bulunmustur. Bu konuda G15,

G7, G13, G8 kodlu goriismecilerin ifadeleri su sekildedir:

Uzun olmasi sadece olabilir. Bilgiler herkesin anlayacag sekilde daha net verilebilirdi,
bir de diger markalar: degil de neden Aptamil’i se¢meliyiz bunun bilgisi de verilebilirdi. Ama
onun dismda ¢oklu ortam 6geleri agisindan gayet basarili (G135, E, Akademisyen).

Cok ekstra bir sey sdylemiyor. Yaratici bir seyi yok. O anlamda basarili bir reklam
diyemem. Diger mama reklamlarimi bilmedigim i¢in de kiyaslama yapamiyorum (G7, K,
Akademisyen).

Mekdn ve gorsel agisindan zengin o noktada basarili ama yaraticilik yok (G13, E, Banka
memuru).

Yaratici bir reklam degil. Miizik reklam ile uyumlu. Azra Akin’in kullanilmasi basarili

(G8, K, Halkla iliskiler uzmani).

3.9. 8. Aptamil Reklaminin Herhangi Bir Mecrada Izlenmesi ya da Atlanmasi

Aragtirmada goriismenin 7. sorusunda goriismecilere “Bu reklama gelencksel medya
(televizyon) ya da yeni medyada (internet, Instagram, YouTube vb.) denk gelseniz izler miydiniz
yoksa reklami izlemeden atlar miydinmiz” sorusu yoneltilmigtir. Gorlismecilerden 3’ii sadece
televizyonda izleyebileceklerini, 2 kisi her mecrada izleyebilecegini, 11 kisi ise hi¢bir mecrada

izlemeyecegini belirtmigtir. Bu cevaplarin daha detayli hali agagida sekil 13’te gdsterilmistir.

Herhangi bir mecrada izler miydiniz, atlar miydiniz?

Televizyonda Her iki mecrada da Her iki mecrada da
izlerdim(3) izlerdim(2) izlemezdim(11)

Sekil 13. Aptamil reklamina herhangi bir mecrada denk gelseydiniz izler miydiniz sorusuna
verilen cevaplar

Reklami televizyonda izleyeceklerini belirten goriismeciler neden olarak ise televizyonu
genelde bos vakitlerinde izlediklerini bu sebeple reklami atlama gereksinimi duymayacaklarim
belirtmislerdir. Reklam1 her iki mecrada da izleyeceklerini belirten goriismeciler neden olarak ise
reklamin eglenceli ve pozitif duygular yansittigi icin izleyebileceklerini, bir kisi de anne oldugu i¢in

kendisine hitap ettiginden izleyebilecegini, reklami tiim mecralarda izlemeyeceklerini belirten
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gorlismeciler ise sebep olarak reklamin uzun oldugunu ve kendilerine hitap etmedigi i¢in reklami
izlemeyeceklerini belirtmislerdir. Bu konuda G13, G15, G16, G8 kodlu goriismecilerin ifadeleri

asagida verilmistir.

Televizyonda denk gelseydim izlerdim sadece. Sosyal mecrada atlardim. Uzun bir reklam ¢iinkii
(G13, E, Banka memuru).

[k kez denk gelseydim televizyonda izleme egiliminde bulunurdum. Ama internette ozellikle de
sosyal medyada denk gelmis olsaydim bu kadar uzun bir reklami hayatta izlemezdim. Vakit
kaybetmek istemezdim (G15, E, Akademisyen).

Atlardim. Ilgimi ¢ekmiyor ve swradan oldugu icin de atlardim (G16, K, Insan kaynaklar:
personeli).

Lzlerdim. Anne oldugum igin bebek tiriinlerini izliyorum (G8, K, Halkla iliskiler uzmani).

3. 9. 9. Aptamil Reklaminda Degistirilmesi ve Gelistirilmesi Gereken Noktalar

Aragtirmada goriismenin 8. sorusunda goriismecilere “reklamda degistirilmesi ya da
gelistirilmesi gereken noktalar nelerdir?” sorusu yoneltilmistir. Goriigmecilerden alinan cevaplar 7
boyut altinda toplanmistir. Bu boyutlarin detayli acilimi; mekan degisikliginin yapilmasi,
uzunlugunun kisaltilmasi, daha fazla bilginin eklenmesi, reklamin degistirilmesine gerek olmamasi,
oyuncu degisikligi, diyalog eklenmesi ve baba figiiriiniin daha ¢ok gdsterilmesi seklindedir. Bu

cevaplarin daha detayli hali agagida sekil 14’te gosterilmistir.

Reklamda degistirilmesi ve geligtirilmesi gereken nokta nedir?

1. Mekan(5)

2. Uzunluk(4)

3. Bilgi(3)

4, Degigtirmezdim(3)
5. Baba figiirii(2)

6. Diyalog(1)

=1

Oyuncu (1)

Sekil 14. Aptamil reklaminda degistirilmesi ya da gelistirilmesi gereken noktalar

Gorligmeciler yogun olarak reklamin uzunlugunu, reklami mekanimi ve reklama ekstra bilgi
eklenebilecegini belirtmiglerdir. 3 goriismeci ise reklami degistirmenin hi¢ gerekli olmadigini, bu
hali ile kabul edilebilir bir reklam oldugunu séylemistir. Bu konuda G2, G15, G3, G6, G7 kodlu

goriismecilerin ifadeleri soyledir:
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Sark: sozleri giizel, gorsel iletisim giizel. Degistirmezdim. Kendi bazinda en oluru olan
bir reklam (G2, E, Yazilimci).

Aptamil’i daha ¢ok én plana ¢itkarmak isteyebilirdim. Mesaji en basinda verir, bu kadar
uzun yapmazdim. Tiirkiye 'deki insanlarin yasamini diigiinerek ¢ogunlugun yasam tarzina yakin
gevre ortami veya baglam olusturulabilirdim. Cogunlugun yasam tarzina uygun ogeleri
yerlestirmek isterdim (G15, E, Akademisyen).

Mamanin dogal yoniinii daha fazla vurgulayabilirdi. Icerik 6nemli ¢iinkii. Icerik olarak
daha bilgilendirici olabilirdi belki (G7, K, Akademisyen).

Uyumsuz, gereksiz ya da sagma dedigim bir nokta olmadi. Degistirmezdim (G3, K,
Akademisyen).

Daha kisa yapardim. Aile icerisinde baska sahnelerde gésterirdim. Bir de reklamdaki ev
her kiginin yasayabildigi bir ev degil. Reklama baktigimizda Istanbul 'un zengin bir semtinde
oturan aile gériiyoruz. O yiizden ¢ogunlugun yasadigi bir ev olabilirdi (G6, K, Ogretmen-
Yazar).

3. 9. 10. Lexus Reklamina Yonelik Genel Goriisler

Aragtirmada goriismenin 6. (A) sorusunda goriismecilere Lexus reklami izlettirilip reklama
dair fikirleri alimmistir. Goriismecilerden alinan cevaplar 9 boyut altinda toplanmistir. Bu boyutlarin
detayl1 agilimi; reklamin oldukga basarili bulunmasi, reklamin yaratici bulunmasi, miiziginin giizel
olmasi, merak uyandiran bir reklam olmasi, izleyiciye duyguyu gegirmede basarili olmasi,
kurgusunun giizel olmasi, ¢ekim agilarinin basarili olmasi, izleyiciye gerilim hissettirmesi ve
etkileyici bir reklam olmasi seklindedir. Gorlismecilerin ¢ogunlugu reklami yaratici ve basarili

bulmustur. Bu cevaplarin daha detayli hali agagida sekil 15°te verilmistir.

Lexus reklam1ni nasil buldumz?

» Basarili(14)

# Yaratici(9)

» Giizel miizik(6)

» Merak uyandirma(S)

# Basarili duygu gecirme (4)
» Giizelkurgu (4)

» Giizel cekim acis1(3)

» Gerilim hissettinne(2)

# Etkileyici(1)

Sekil 15. Lexus reklamina yonelik ifadeler
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Reklami izleyen goriismeciler genel olarak reklami yaratici, merak uyandiran, miiziginin giizel
ve izleyiciye duygu gegirme konusunda basarili bir reklam oldugunu belirtmistir. Bu konuda

yorumda bulunan G1, G2, G7, G10 kodlu goriismecilerin yorumlari su sekildedir:

Reklam giizel. Hosuma gitti. Zeka iiriinii diyebilecegimiz yaratici reklamlardan bir tanesi.
Kullanilan ses, kisinin orada aglamasi, test merkezindeki gercekgilik gayet giizel. Bagsarili bir
reklam bence (G1, E, Akademisyen).

Yaratict buldum. Miizigi ¢ok giizel kurgulanmis. Reklam bir kesif siireci gibiydi. Dikkati
toplayan ve zinde tutan bir ritim var. Adamla birlikte duygular: yasadik. I¢ine alan, siiriikleyen
ve asirt derecede merak uyandwran bir reklam (G2, E, Yazilimci).

Yaratict buldum, giizel. Kiiciik bir hikdyesi var gibi. Miizigi giizel. Korku filminden kesit
gibi. Gayet yaratici. Goriintiileri, kamera agilar: gayet giizel (G7, K, Akademisyen).

Reklam giizel, amacina uygun. Belki bir tik kisa olabilirdi. Reklamda hem son derece
yeniyiz hem profesyoneliz hem de sizden biriyiz mesaji verilmis. Ciinkii adam siradan biri gibi
evde oturuyor kizi ile yaptigi reklami izlemesi bana o mesaji verdi, samimiydi. Yine arabanin
garajdan ¢iktig1 sahnede de aglamast yine duyguyu vermede basarilyydi (G10, E, Elektrik-
Elektronik miihendisi).

Gortismecilerin ¢gogu Lexus reklamini oldukga basarili bulmustur. Reklamin kurgusu, kamera
agilar, miizigi en begenilen 6zellikleri olmustur. Reklamin diger araba reklamlarina gére hikayesi
yaratici bulunmus ama bazi goriigmeciler ise reklami oldukga teknik, sicaklik vermeyen ve mekanik

oldugunu belirtmistir.

3. 9. 11. Lexus Reklaminin Basarili ve Basarisiz Oldugu Noktalar

Aragtirmada, goriismenin 6. (B) sorusunda goriismecilere “Lexus reklaminin diger marka
reklamlarina goére hangi noktalarda basarili ya da basarisiz oldugunu diisiiniiyorsunuz?” sorusu
yoneltilmistir. Goriismecilerden reklamin basarili oldugu noktalara dair alman cevaplar 5 boyut
altinda toplanmigtir. Bu boyutlar; kurgusunun yaratici olmasi, miiziginin giizel olmasi, yaratici ve
kaliteli bir reklam olmasi, izleyiciye duygu gegirmede basarili olmasi, olay orgiisiiniin giizel olmasi,
merak uyandiran bir reklam olmasi, mekanin giizel segilmesi ve kamera agilarinin basarili olmasi
seklindedir. Basarisiz bulundugu noktalar ise 4 boyut altinda toplanmistir. Bu boyutlar; reklamda
eksik oOzellik anlatimi, uzun olmasi, mekanin siradan olmasi ve reklamda basarisiz nokta

bulunmamasi seklindedir. Bu cevaplarin daha detayli hali asagida sekil 16’da gosterilmistir.
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Diger marka reklamlarina gére hangi noktada basarili ya da basarisiz bir

reklam?
Basarili Bagarisiz
> Yaraticr kurgu(8) > Basarisiznoktayok(10)
# Basarilimiizik(3) > Eksik ozellik
anlatimi(2)

# Yaratici(3) > Uzun(l)
» Uzn

» Kaliteli(3) > Eksikmesaj, slogan (1)

> Duygu gecirme(3) » Mekdnm siradan
olmasi(1)

» Giizel olay 6rgiisii(1)
> Aile sicakligi(1)

# Merakuyandirma(2)

= Giizelmekan(2)

» Kameraacilar(1)

Sekil 16. Lexus reklam1 hangi noktada basarili ya da basarisiz

Goriismecilerin Lexus reklamini diger marka reklamlarina oranla basarili bulduklart noktalar
mizigi, kurgusu, kamera acgilart ve reklamin yaratict olmasidir. Reklamin duyguyu karsi tarafa
gecirme yoniinde yine basarili bulundugu goériilmektedir. Gortismecilerden 3 kisi de reklamin Kaliteli
bir reklam oldugunu belirtmistir. Reklamda basarisiz bulunan noktalar ise reklamin uzun olmasi,
daha fazla 6zellik vurgulama yoniinden eksiklik, aile sicakliginin verilememesi, mekan ve yazil
mesaj ve sloganin olmamasidir. 10 goriismeci ise reklamda basarisiz nokta olmadigimi belirtmistir.

Bu konuda G1, G15, G9, G7 kodlu goriismecilerin ifadeleri su sekildedir:

Cok daha orijinalini yapan, daha gergekgi reklamlar var. Ama bu reklamdaki unsurlar
da gayet bagarili, Tiirkiye’'de yapilan reklamlarda bunu gérmiiyoruz ve yapilmaz da. Ciinkii
temel durum aracin kapasitesi, yakit miktari, menzili, fivati, performanst iizerinden olur. O
yiizden Tiirkiye'deki ara¢ reklamlarima gére oldukca yaratici ve kaliteli. Insanda tekrardan
izleme hissi uyandiran bir veklam (G1, E, Akademisyen).

Karst tarafa verdigi giiven ve adamin arabasina karsi besledigi duygular konusunda
basarili. Basarisiz oldugu bir konu yok bence (G9, E, Gazeteci).

Olay orgiisii konusunda basarili, tercih edilen karakterler pek uygun degil, biraz uzun

sadece Lexus’u merak eden izler. Ortam biraz degisik olabilirdi. Diger marka reklamlarinda
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daha ilgi ¢cekici, stirdiiriilebilir 6geler kullanilyyor. Daha amiyane tabirle ifade ettigimiz janjanl
ogeler kullamilyyor. Bir de diger arabalardan farkly yonleri vurgulanabilirdi (G15, E,
Akademisyen).

Hikayesi olmasi bana diger araba reklamlarina gore basarili geldi. Miizikleri falan da

oyle diger reklamlara gore. Kiiciik bir hikdyesi var, o anlamda basarili (G7, K, Akademisyen).

3.9. 12. Lexus Reklaminin Herhangi Bir Mecrada izlenmesi ya da Atlanmasi

Aragtirmada gorlismenin 7. sorusunda goriismecilere “Bu reklama geleneksel medya
(televizyon) ya da yeni medyada (internet, Instagram, Youtube vb.) denk gelseniz izler miydiniz
yoksa reklami izlemeden atlar miydiniz?” sorusu yoneltilmistir. Bu cevaplarin daha detayli hali

asagida sekil 17°de gosterilmistir.

Herhangi bir mecrada denk gelseydiniz izler miydiniz yoksa atlar miydiniz?

/

Televizyonda
izlerdim(1)

Her mecrada
izlerdim(14)

Izlemezdim(1)

Sekil 17. Lexus reklamina herhangi bir mecrada denk gelseydiniz izler miydiniz sorusuna
verilen cevaplar

Gorligmecilerden 1 kisi reklami sadece televizyonda izleyebilecegini ¢iinkii sosyal mecralar
icin uzun bir reklam oldugunu belirtmistir. 1 kisi reklami hicbir mecrada izlemeyecegini, 14
goriismeci ise reklami tiim mecralarda izleyebilecegini belirtmistir. Genel olarak izleme sebepleri ise
reklamin merak uyandirici, miiziginin dikkat ¢ekici, siiriikleyici ve yaratici bir reklam olmasindan
kaynakli oldugunu sdylemislerdir.

Bu konuda G11, G16, G2, G13, G15, G3 kodlu goériismecilerin ifadeleri su sekildedir:

Lzlerdim, ¢iinkii dedigim gibi kendini izlettirebilen bir reklam. Merak uyandirict oldugu
icin muhtemelen atlama gereksinimi duymazdim, sikici degil (G11, K, Ogretmen).
Atlamaz, izlerdim kesinlikle. Ciinkii her anlamda olduk¢a basarili bir reklam (G16, K,

Insan kaynaklari personeli).
Izlerdim, beni siiriiklerdi. Ciinkii siiriikleyicilik bu reklamda bas faktor (G2, E, Yazilimcr).
Kesinlikle izlerdim. Ciinkii olduk¢a yaratici, stiriikleyici bir reklam (G13, E, Banka

memuru).
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Bu firma daha ¢ok satilan ve Tiirkiye 'de bilinen bir firma olmadigi icin ¢ok fazla ilgimi
cekmezdi ve bu uzun reklami izlemezdim. Ne televizyonda ne sosyal medyada (G15, E,
Akademisyen).

Televizyonda izlerdim, sosyal medyada da belki izleyebilirdim. Miiziginden kaynakli beni
¢ekebilirdi (G3, K, Akademisyen).

3. 9. 13. Lexus Reklaminda Degistirilmesi ve Gelistirilmesi Gereken Noktalar

Reklamda degistirilmesi ve gelistirilmesi gereken nokta nedir?

» Degistirmezdim(7)

»  Uzunluk(3)

» Daha fazla mesaj(3)

» Mesaj ya da slogan(2)
> Alle sicakligi(1)

¥ Sevinme sahnesi(1)

¥ Sahne eklenmesi(1)

» Oyuncu segimi( 1)

¥ Coklu ortam dgeleri(1)

»  Arka plan1si1gi(1)

Sekil 18. Lexus reklaminda degistirilmesi ya da gelistirilmesi gereken noktalar

Arastirmada goriismenin 8. sorusunda “Lexus reklaminda degistirilmesi veya gelistirilmesi
gereken noktalar nelerdir?” sorusu yoneltilmistir. Alinan cevaplar 10 boyut altinda toplanmustir.
Gorligmeciler reklamin uzunlugunu, arabanin daha fazla 6zelliginin vurgulanabilecegini, mesaj ya
da slogan eklenebilecegini, oyuncu se¢iminin degistirilebilecegini, arka plan 1s1g8min
yiikseltilebilecegini, son sahnenin bir tik daha uzun tutulabilecegini ve reklama aile sicakligi
verilebilecegini belirtmislerdir. 7 gériismeci ise reklami degistirmenin hig¢ gerekli olmadigini, bu hali
ile basaril1 bir reklam oldugunu sdylemistir. Bu konuda G1, G9, G15, G6 kodlu goriismecilerin
ifadeleri soyledir:

Dikkatimi ilk ¢eken nokta adamin aglamasiydi. Arka plandaki miizik hosuma gitti. Kisa
mesafe olmasina ragmen aracin durabilmesi dikkatimi ¢eken detaylardi. Ayni reklam icerisinde
farkli mesajlar da verilebilirdi. Mesela saglamligini gostermek igin gittigi yol, test esnasinda
birkag farkli unsur devreye sokulabilirdi. Bagaja bir seyler koyulup genisligi gosterilebilirdi. I¢
konforu gosterilebilirdi. Birka¢ mesaj ayni anda verilebilirdi (G1, E, Akademisyen).
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Sadece tek bir ozellikten bahsedilmesi yoniinde basarili degil o yonden degistirilebilir
(G9, E, Gazeteci).

Arka parlakhigin diigiik olmasi, arabanmin bazi ozelliklerinin vurgulanmamasi, ¢arpisma
ammi garajda degil de acgik bir alanda uygun gérsellerle desteklenmis ¢oklu ortam
olusturabilirdim. Karakterleri daha farkli secerdim. Olay orgiisiinii daha anlasilir ve kisa
kilabilirdim (G15, E, Akademisyen).

Gelecege doniik bir reklam oldugunu diisiindiim. Cok fazla mekanik oldugu icin bir

sicaklik verebilirdim reklama. Son sahnede baba ve kiz arabanin yanminda olabilirlerdi (G6, K,

Ogretmen-Yazar).

3. 9. 14. Teknolojik Gelismeler, Dijitallesme ve Yapay Zeka
Aragtirmada, goriismenin 9. sorusunda goriigmecilere “son zamanlarda gerceklesmis olan
teknolojik gelisme, dijitallesme, yapay zeka vb. konularda bilgi veya fikir sahibi misiniz? Takip

ediyor musunuz?” sorusu yoneltilmistir. Goriismecilerin ifadeleri asagida sekil 19’da verilmistir.

Teknolojik gelisme, dijitallesme ve vapay zeka gibi konular: takip ediyor musunuz?

Bilgi ve fikir sahibi misiniz?

Denk l Takip
gelivorum(4) ediyorum(9)

Takip etmeye
calisiyorum(3)

Bu konularda bilgi ve fikir sahibi misiniz?

Cok bir bilgim \ \n

yok(1) Giindemden Evet, bilgim var(7)
gérdiigiim
kadariyla(8)

Sekil 19. Teknolojik gelisme, dijitallesme ve yapay zekd konular1 hakkindaki
degerlendirmeler

Gorligmecilerin 4’1 bu gelismelere denk geldigini, 3’1 bu gelisim ve degisimleri takip etmeye
calistigimi, 9’u ise bu gelismeleri takip ettigini belirtmistir. “Bu konularda bilgi ve fikir sahibi
misiniz?” sorusuna ise 1 kisi ¢cok bir bilgisinin olmadigini, 8 kisi giindemden gordiigi kadariyla bilgi
sahibi oldugunu, 7 kisi ise bilgisinin oldugunu belirtmistir. Bu konu ile ilgili G4, G10, G5, G7 kodlu

goriismecilerin ifadeleri su sekildedir:
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Evet, duydugum gelismeler. Giindemde, sosyal medyada goriiyoruz. Ama oturup
konusacak kadar da bilgi sahibi degilim (G4, K, Memur).

Cok fazla takip edemiyorum fakat yapay zekad ve teknolojik gelisme konusunda fikirlerim
insanlarin giinliik hayattaki islerini kolaylastirdigi icin ¢ok verimli buluyorum ve daha da
gelistirilmesini umuyorum (G10, E, Elektrik-Elektronik miihendisi).

Evet, takip ediyorum. Su an olduk¢a iginde oldugumuz icin bu degigim ve gelisimlerin
bize hem fayda hem de zararl birtakim yénlerinin olacagi kamsindayim.” (G5, K, Sosyal medya
uzmani)

Asirt bir ilgim yok. Icinde bulundugumuz icin ister istemez diisiinmemiz ve fikir iiretmemiz
gerekiyor. Kendi alanimdakileri en azindan takip etmeye ¢alistyorum. Her alanda adini olduk¢a

duyuyoruz. Korkutmuyor da degil, endiseye de diisiiriiyor zaman zaman (G7, K, Akademisyen).

3. 9. 15. Yapay Zeka, Avantaj ve Dezavantajlari

Aragtirmada, goriismenin 10. sorusunda goriismecilere “yapay zekd hakkinda ne
diisiiniiyorsunuz? Bize avantaj ve dezavantajlari neler olur?” sorusu yoneltilmistir. Alinan cevaplar
6 boyut altinda toplanmistir. Bu boyutlarin detayli anlatimi su sekildedir; yapay zeka hayatimizi
kolaylastiracak, bize fayda saglayacak, zamandan tasarruf etmeye imkan taniyacak, tiim sektorleri
etkileyecek, insanligi gelistirecek ve yardimcimiz olacak seklindedir. Goriismecilerin ifadeleri

asagida sekil 20 ve 21°de verilmistir.

Yapay zeka haklunda ne dustintyorsunuz?

v

Hayati kolaylastirma(9)

v

Fayda saglama(3)

v

Zamandan tasarruf (2)

Tiim sektorleri

v

etkileme(2)

Insanhi gelistirme(2)

v

v

Yardimcimiz olma(1)

Sekil 20. Yapay zeka ile ilgili katilimer diistinceleri

Goriismecilerden yogun olarak “hayatimizi kolaylastiracak™ cevabi alinmistir. Bunun disinda
fayda saglayacagi, insanlig1 gelistirecegi, zamandan tasarruf saglayacagi, yardimcimiz olacagi ve
tim sektorleri etkileyeceginden bahsedilmistir. Bunlardan hareketle goriismecilere yapay zeka

kavrami soruldugunda akillarina ilk gelen diisiincelerin genellikle olumlu oldugu goriilmektedir.
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Yapay zekdmn ne titr avantaj ve dezavantajlar olur?

Avantajlart Dezavantajlan
| l
A Iskolaylg (3) » Azalan 15 olanaklan(6)
B. Hayatkolaylifi (3) > Tembellik(4)
C. Zamandan tasarruf (4) » Mahremiyet(4)
D. Yeniisalanlan(1) # Yaraticihgm 6lmesi(2)
" i - e
F. Veriye erigim kolaylh(1) # Uretim yeteneginin kérelmesi(1)
G. Rapor, metin, senaryo vh. > Sekibrel daralma(1)
yvazmminda siireyi kisaltmal(1) > Pratik zekdnm 8lmesi(1)

H. Azalan iy yuku(l) # Meslek alanlarmn diniigmesi(1)

=

I5 stireglerini hizlandirma(1)

Izerik hazirlama(l)

> EKontrolin elde olmamasi(1)

# Kolayciliga, kopyaciliga sevk(1)
. Hastaliklann tedavizi(1) )
# Insami yodnetmesi(l)

HoR

Gorinti 15leme(1)
» Gergek ile gercek olmayanin

M. Endistriyel verim arttrma(l) ayrimun fluhale gelmesi(1)

Dazha kisa siirede daha farzla
firiin iiretimi saglama(1)

2

# Dilsiinme vetisimn azalmasi (1)

O. Problemlere ¢5ziim bulma(1) # Dogal kaynaklarm tikenmesi(1)
P. Bilgi iiretiminin nitelikli hale
gelmesi(1)

Sekil 21. Yapay zekanin avantaj ve dezavantajlari

Gorligmecilerin yapay zekanin avantajlari neler olur sorusuna ise verdikleri cevaplar 16 boyut
altinda toplanmistir. Bu boyutlarin detayli agilimi; isleri kolaylastiracagi, hayati kolaylastiracagi,
zamandan tasarruf saglayacagi, yeni is alanlar1 doguracagi, yasam kalitesini yiikseltecegi, veriye
erisim kolaylig1 saglayacagi, rapor, metin vb. yaziminda stireyi kisaltacag, is yiikiinii azaltacagi, is
stireglerini hizlandiracagi, igerik hazirlamada avantaj saglayacagi, hastaliklarin tedavisinde ve
goriintli islemede kullanilacagi, endistriyel verimi arttiracagi, kisa siirede ¢ok fazla {iriin tiretimine

imkan taniyacagi, problemlere ¢6ziim bulmada kolaylik ve bilgi iiretiminin nitelikli hale gelmesine
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imkan tanryacagi seklindedir. Gorlismeciler avantaj ve dezavantaj noktasinda ise yogun olarak
zamandan tasarruf saglayacagini, isleri ve hayati kolaylastiracagini belirtmislerdir. Dezavantajlart
sorusuna ise alinan cevaplar 15 boyut altinda toplanmistir. Bu boyutlarin detayli agilimi; tembellik
yaratacagi, mahremiyet konusunda sikintilara yol acgacagi, is olanaklarinin azalacagi, yaraticilig
oldiirecegi, etik kaygilara sebep olacagi, iiretim yetenegini koreltecegi, pratik zekdy: oldiirecegi,
meslek alanlarini doniistiirecegi, kontroliin insanin elinden gitmesine sebep olacagi, kolayciliga sevk
edecegi, insan1 yonetecegi, gercek ile gercek olmayanin ayriminin bulaniklasacagina sebep olacagi,
diistinme yetisini azaltacagi ve dogal kaynaklarin tiikenmesine yol acacagi seklindedir. Bu konu ile
ilgili G1, G15, G7, G5, G13 kodlu goriismecilerin ifadeleri su sekildedir:

Topyekiin bir hizli gelisme var su anda. Tiptan spor alamina, saghktan reklamciliga
girmedigi alan yok. Teknolojiye erisimin kolaylagmasi, kendisini kullanim kolayligi var. Bizim
birkag yilda gelistirebildigimiz seyleri su an kendisi saniyeler icinde yapiryor. Bu hizli akis devam
edecek. Ciinkii sadece miihendislerin elinde degil artik. Alanlara girdikce de iiriin sayist
artacaktir. Avantaj noktasinda is siireglerinin hizlandirilmasi, icerik hazirlama, veriye erigim
noktasinda avantajlari var. Ama artik bilgi ¢ok yeterli degil. O yiizden yapabilmek de lazim,
sekillendirebilmek lazim. Sekil degistirmesi lazim. Rapor, metin, senaryo yazimi konusunda
stirenin kisaltilmasi gibi avantajlart var ama bu noktada da kimin uzman olup olmadigini anlama
noktast zorlagiyor. Etik sikintilar meveut. Issizlik ile alakali farkh suantilar ortaya cikacak.
Ikinci sanayi devrimini yasiyoruz. Ama o dénemdeki gibi belli noktadan sonra alisilmaya
baslayacak. Ciinkii insan dogast kolaya kag¢ma yéniindedir hep. O yiizden insan fikirleri de
doniisecektir. Uzun vadede farkll sikintilar ortaya ¢ikacak. Mevcut araglart kullanmaya devam
ettikge iiretim yetenegi korelecek. Insanlarin diigimme kapasitesi degisecek. Is kollar: illa ki
degisecek. Pek ¢ok seyi yapmak zorunda kalmayacagiz (G1, E, Akademisyen).

Yapay zekd hayatin icindeydi ama bu kadar belirgin degildi. Uretken yapay zeka
teknolojilerini tiim halk kitlesi kullanimi yani tiim internet kullanicist olan herkesin erigebilecegi
platformlarin ortaya ¢ikmasi ile birlikte yapay zekd daha gériiniir hale geldi. Ikinci robotik
teknolojilerin bu kadar fazla 6n plana ¢ikmast yapay zekanin aslinda ulasabilecegi yer ile ilgili
bize fikirler veriyor. Biz yapay zekdyr 40 yildw kullaniyoruz ashinda. Sadece bilgisayar
teknolojilerinde ya da giinliik insanlarin yasam kosullarinda kullandig iiriinlere bu kadar
yansimamisti. Yapay zekddan kag¢mak miimkiin degil. Yapay zekdnin ¢ok olumlu anlamda
degisim ve gelisimi beraberinde getirecegini diisiinitiyorum. Tabi bununla beraber var olan
islerin niteligini, is sahalarini, sektorvleri de derinden etkileyecegini diistiniiyorum. Bazi
sektorleri ortadan kaldirabilir. Bazi sektorlerde kaginilmaz degisimlere neden olabilir. Bunlar
acik. Ama burada ben yapay zekamin etkili ve etik bir sekilde kullanildigi takdirde yasam
kalitesini yiikseltecegini, endiistriyel verimi arttiracagini, bilgi tiretimini ¢ok daha nitelikli hale
getirecegini, daha kisa siirede daha ¢ok iirtiniin daha etkili ve verimli bir sekilde iiretilecegini
diistintiyorum. Bir de etik kaygilar var tabi. Fake videolardan fake seslerden tutun da bir¢ok

mahremiyet anlayisinin degismesi, gercek ile ger¢ek olmayanin arasindaki ayrimin ¢ok flu hale
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gelmesi gibi hususlar yapay zekanin da olusturabilecegi tehditler arasinda. Sektérel bazli da
bazi daralmalara neden olabilir. Insan kaynaklart agisindan daha éncesinde 10 kisinin yaptigi
isi 1 kiginin idare etmesi gibi sonuglart olabilir. Yerleske tabanli tiniversitelere artik ihtiyag
olmayabilir. Artik ogretim iiyelerinin derste ders anlatmamasini gerektirecek bir noktaya
gidebiliriz. Ciinkii yapay zekda var olan bilgiyi size sentezleyerek sunabiliyor, onun iizerinde
degerlendirme yapabiliyor. Aldigi tepkiye gore yeni girdilerden yeni seyler 6grenip size daha
farkli cevaplar, tiriinler sunabiliyor. Bu 6nemli bir sey. Makineler 6grenebiliyor. Biz makinelerin
ogrendigini 60 yildir biliyoruz zaten. Daha uzun siiredir hatta. Tarihgesine inersek. Ama 6grenen
makineler hi¢ bu kadar hayatin iginde degildi. Son 2 yildwr ozellikle hayatin iginde. Dolayisiyla
bunu etkili ve etik bir sekilde kullanabilirsek biiyiik avantajlar saglayabilecegi diisiiniiyorum
(G15, E, Akademisyen).

Yapay zekd bir¢ok anlamda hayatimizi kolaylagtiran seyler. Bir¢ok seye yapay zeka ile
cok kolay sekilde erigebiliyoruz. Algoritmalar mesela benim ilgi alanima gére benim oturup
zaman harcayacagim seyi yapay zekd bana dogrudan veriyor. Filmlerde gecen endiseleri de
vermiyor degil. Bazi seyler de insanlari da yonetebiliyor. Insan duygusunu da anlayabilecegi
zaman ne olacagi pek kestiremiyorum. Ilerleyen siire¢lerde olumsuz seylerin de olacagini
diistiniiyorum. Bazi meslekler bile degisip doniisecek. Insanlarin bu durumlara adapte olmasi
kismi beni diisiindiiriiyor (G7, K, Akademisyen).

Yapay zeka insan ile birlikte ¢alisildiginda kesinlikle insant hizlandiracak. Zamandan
tasarruf yapacagiz. Islerimizi kolaylastiracak. ChatGPT gibi. Ama bazi is alanlarinin da
olmesine sebep olacak. Meslek gruplar: yer degistirecek. Issizligi getirebilir. Hem yapay zekd
insana muhtag olacak hem insan yapay zekdya (G5, K, Sosyal medya uzmant).

Internet nasil amaci dogrultusunda kullanildiginda faydaliysa yapay zekd da iyi amaglar
icin kullamilirsa ¢ok fayda saglayacagim diisiiniiyorum. Amacit disinda da kullanilacagini iyi
biliyorum. Dezavantaj noktasinda yapay zekd ile hazirlanan hazir projeler, odevier egitim
konusunda sikinti yaratabilir. Tembellige sevk edecektir. Ses taklitleri, goriintiilerin asilsiz
kullanilmasi vb. seyler noktasinda da mahremiyet konusunda sikinti yasanabilir. Dolandiricilik
artabilir. Kontrol altinda olmali. Herkes kullanamamali, erisim saglamamal. Kullanacak kisiler

de belli bir kimlik olabilir (G13, E, Banka memuru).

3.9. 16. Yapay Zeka, Reklam, Pazarlama, Halkla iliskiler

Aragtirmada goriismenin 11. sorusunda goriismecilere “yapay zekanin reklam, pazarlama,
halkla iligkiler faaliyetleri yapabilecegini diisiiniiyor musunuz?” sorusu ydneltilmistir.

Goriismecilerin ifadeleri sekil 22°de 6zetlenmistir.
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Yapay zekda reklam, pazarlama, halkla iliskiler faaliyetleri yiiriitebilecegini
diisiiniiyor musunuz?

/ \

Halkla iliskiler faalivetleri
ylriitemez(2)

Yiriitebilir (14)

Sekil 22. Yapay zeka pazarlama, reklam ve halkla iligkiler faaliyetleri ytriitebilir mi?
sorusuna yonelik ifadeler

Gortismecilerin 14’ yapay zekanin reklam, pazarlama ve halkla iliskiler faaliyetleri
yiirlitebilecegini diigiiniirken, goriigmecilerin 2’si yapay zekanin reklam ve pazarlama faaliyetlerini
yiirlitebilecegini ama halkla iliskiler faaliyetlerini yliriitemeyecegini belirtmistir. Bunun nedeni
olarak ise halkla iligkiler faaliyetlerinde yiiz yiize iletisimin 6nemli olmasindan dolay1 yapay zekanin
bu faaliyetleri yiiriitemeyecegini, bu konuda basarili olamayacagini sdylemislerdir. Bu konu ile ilgili

G1, G15, G13, G10, G2 kodlu goriismecilerin ifadeleri su sekildedir:

Tabi yapacak. Biiyiik veri ile bizim tiim ilgi alanlarimiz, reklam izleme tercihlerimiz,
zevklerimiz bunlara dair tiim veriye sahipler. Ve bunlar bir ¢tkarima déniigtiyor. Bu ¢ikarim ile
birlikte de bireysel olarak da toplum olarak da analiz edebiliyor artik. Reklamlarda en ¢ok dikkat
edilmesi gereken noktamin toplumsal yapt ve ihtiyaglar oldugunu diistiniiyorum. Toplumsal
yapiyi bugiin ¢ikarabilir. Cikariyor da. Tiirk toplumunun hassasiyetlerini de dikkat ettigi
noktalart da ihtiya¢larini da ne oldugunda neye tepki verdiklerini ya da neyle neyi
iliskilendirdiklerini analiz edebiliyor. Dolayisiyla bunlari insanlar yilarca tecriibe ile ortaya
ctkarmiglar. Bu analizi yapay zeka saniyeler igerisinde yapabiliyor. Reklam igin icerik iiretir.
Hangi iiriin i¢in nasil bir reklam hazirlanmalidir noktasinda énerilerde bulunabilir (G1, E,
Akademisyen).

Tabi, kesinlikle yiiriitebilecegini diistiniiyorum. Daha da iyi yiiriitebilir. Yapay zekdanin
boyle yaratict ozellikleri tamamen girdisine bagli. Onun girdisinde yer alan veri seti tamamen
giicii aslinda. Ve yapay zekanin bir seyi dogru tahmin etme orani ¢ok kritik. Dolayisyyla siz yapay
zekaya bir firma, bir iiriin ile ilgili reklam, pazarlama, halkla iliskiler faaliyetleri kapsami ile
ilgili dogru girdiyi saglarsaniz bu siireclerde kesinlikle etkili bir sekilde yer alabilir. Insanin
duygudan kaynakli yanilsamalarini ya da bazi ozelliklerin sonu¢larini minimize edebilir. Yapay
zekdnin boyle bir giizelligi var (G15, E, Akademisyen).

Halkla iliskilerde yiiz yiize iletisimin énemli oldugunu diistindiigiim igin kullanilmaz ya
da etki saglayamaz dive diigiiniiyorum. Ozellikle pazarlama alaninda yapay zekdnmin ¢ok daha
iyi isler ¢ikaracagim diisiiniiyorum. Internet iizerinden gerceklesecek faaliyetler ve reklamlar
icin ¢ok faydali olur, kolaylik saglar. Biiyiik veriden yararlanma konusunda, analizlerde

kesinlikle ¢ok yararli olur (G13, E, Banka memuru).
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Yapay zekanin bu is kollarini yapabilecegini diigtinmiiyorum ¢iinkii pazarlama, reklam
vs. insanlarla detayli konusmaya, ikna kabiliyetine bagh oldugunu diisiintiyorum (G10, E,
Elektrik-Elektronik memuru).

Yapabilir hatta daha fazla parametrelerle. Biitiin bilgileri, biitiin farkly fikirleri
¢tkarabilir. Beyin firtinasi yapmaya gerek kalmadan. Pazarlama kisminda ise yapay zekad ile
dogru hedef kitleye reklam verilirse ikna ve alma kabiliyeti yiikselir. Bu noktada da ¢ok daha iyi
isler yapabilecegini soyleyebilirim. Halkla iliskilerde de 6rnegin ayni anda bir¢ok problemi ¢ok
daha kisa siirede analiz edip ilgili birime yonlendirmede de ¢ok fayda saglar. Bunu birden fazla
¢alisanla yapmaktansa sadece yapay zekd ile yapma konusunda oldukca biiyiik kolaylik saglar
(G2, E, Yazilimci).

3. 9. 17. Markalarin Reklamlarin1 Hazirlarken Yapay Zekadan Yararlanabilme

Konusundaki Degerlendirmeler

Aragtirmada goriigmenin 12. sorusunda goriigmecilere “markalar reklamlarmi hazirlarken
yapay zekadan yararlanabilirler mi?” sorusu yoneltilmistir. Gorligmecilerin hepsi markalarin
reklamlarimt hazirlarken yapay zekadan yararlanabilecegini sOylemiglerdir. Bu konudaki

gorlismecilerin ifadeleri sekil 23°te daha detayli verilmistir.



83

Markalar reklamlarmi hazirlarken yapay zekédan yararlanabilirler mi?

Yararlanabilirler(16)

1

Nasil?

T

1. Dogru hedefkitleye ulagma(4)

!q

Kigiye 6zgii reklam(4)

Maliyet ve zamandan tasarruf(3)
Kurgu yapuni(3)

Big data (biiyiik veri) kullanimi(2)
Toplumun analizi(1)

Slogan. logo, swot analizi(1)

e I

Ihtiyaclarn tespiti(1)
Hedefkitleye daha kolay ulagma(1)
10. Hedefkitleyi belirleme(1)

Sekil 23. Markalarin yapay zekay1 kullanim bigimleri

Gorligmeciler markalarin reklamlarin1 hazirlarken yapay zekddan nasil yararlanacaklar
konusundaki cevaplari 10 boyut altinda toplanmistir. Bu boyutlarin detayli agilimi; kisiye 6zgii
reklam hazirlamada, hedef kitlenin belirlenmesinde kullanilacagi ve hedef kitleye daha kolay
ulasmada kullanilacagi, dogru hedef kitleye ulasmada kolaylik saglayacagi, kurgu yapiminda ve
toplumun analizinde, slogan, logo ve swot analizinde kullanilabilecegi, biiyiikk veriden
yararlanabilecegi ve ihtiyaclarin tespit etmede kolaylik saglayacag: seklindedir. Bu konu ile ilgili

G4, G9, G7, G1, G15 kodlu goriismecilerin ifadeleri su sekildedir:

Bence yararlanabilir. Hedef kitlelerini yapay zekd ile belirleyebilir. Hedef kitlenin
i¢goriisiinii yapay zekd ile ogrenebilir. Hedef kitlenin ilgisine gére markayt toparlayabilir.
Slogan, logo vb. kapsaminda. SWOT analizi kismini da destekler. Bu yiizden ¢ok faydalr da olur
(G4, K, Memur).
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Daha giizel reklamlar ortaya ¢ikabilir. Ulkeye, bolgeye, herhangi bir gruba yonelik yani
kisacast daha kisisel reklamlar yapabilir. Bu da markalara satis konusunda destek verecektir
(G9, E, Gazeteci).

Yararlanwrlar diye diigtintiyorum. Big Data olayt ile bizim tiim bilgilerimiz, daha spesifik
bir halde, daha nokta atist ile bulabiliyor. O a¢idan markalar da béyle konularda kendilerine
fayda saglayacak sekilde kullanirlar diye diistiniiyorum (G7, K, Akademisyen).

Kesinlikle yararlanabilir. Yararlaniyorlar da. Yapay zeka ile firmalar kisisellestirilmis
reklamlar yapmaya ¢alisiyorlar. Insanlarin ihtivaglarina yonelik, hem tiiketicilerin hem de
tiretici firmalar icin etkili oluyor. Chat botlar gibi yapay zekd araclari halkla iliskiler de
kullanilmasi ¢ok etkin. Miisteri hizmetleri vs. (G15, E, Akademisyen).

Tabi. Toplumun analizine, ihtiyaglarin tespitine, bunlarin nasil kurgulanmasi
gerektigine, hangi iiriinler ile iliskilendirilebilecegine, hangi kesime sunulacagina, hangi saatler

arasinda reklamin verilecegine kadar hepsini yapabilir (G1, E, Akademisyen).

3.9. 18. izledikleri Reklamlarin Yapay Zeka Tarafindan Hazirlandigim Bilmek

Arastirmada goriismenin 13. sorusunda goriismecilere “bir reklamin yapay zeka tarafindan
hazirlandigini bilseniz tepkiniz ne olurdu?” sorusu yoneltilmistir. Goriismeci ifadeleri asagida sekil

24’°de detayl verilmistir.

Bir reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigimi bilseniz tepkiniz ne olurdu?

Tepkim icerie bagli olarak
degigir(8) Sagirmazdun(4) Olumlu olurdu(4)

Sekil 24. Yapay zeka tarafindan hazirlanan reklama tepkiler

Bu soruya goriismecilerin 8’1 tepkilerinin igerige bagli olarak degisecegini belirtirken, 4’1 bu
duruma sagirmayacaklarini, diger 4 goriismeci ise tepkilerinin olumlu olacagini sdéylemislerdir. Bu

konu ile ilgili G1, G13, G15, G7 kodlu goriismecilerin ifadeleri su sekildedir:

Yapay zekd tarafindan reklam hazirlandiginda o yapay zekdy: egiten verinin ne oldugunu
bilmemiz lazim ya da bu verinin giivenilir oldugunun garantiye almmis olmast lazim. Insanin
hazirladigindan ¢ok fark olmaz su an icin (G1, E, Akademisyen).

Benim igin fark eden bir sey olmazdi. Sadece yapay zeka ile hazirlanmis reklamlarin
ogelerinin gergekgiligi bazen diistindiirebiliyor. Yiiz hatlarinda kaymalar olabiliyor, iiriinlerin

ya da nesnelerin gergek olmadigini andiran ufak tefek hatalar olabiliyor. O agidan reklami




basarisiz kilardi. Onun disinda yapay zekd ile hazirlanmis reklam ile normal reklam yani ajansi
tarafindan hazirlanmis reklam arasinda benim icin bir fark yok. Ciinkii ben mesaj ile
ilgileniyorum. Ya da reklamin igerigi ile ilgileniyorum. Hatta yapay zekd ile ilgili bir reklam ¢ok
iyi kurgulanirsa diger reklamlardan daha basarili da olabilir. Niye? Ciinkii yapay zeka ile
hazirlanmig reklamlar daha kisisellestirilmis olabilir. Size gelecek olan reklam ile bana gelecek
reklam ayni olmayabilir. Bir ajans bir reklami kisisellestiremez. Her iiriin icin 10 tane reklam
cekemezsiniz. Ama yapay zekd ile yapabilirsiniz (G135, E, Akademisyen).

Reklamin icerigine ve verdigi mesaja gore degisir. Giizel igler ¢ikardiysa reklam sektorii
icin iyi bir gelisim yasandigint diisiiniiviim. Reklam kétii ise yapay zekdmin reklam
hazirlayamadigint ya da hazirlayamayacagin diisiinmekten ziyade daha katetmesi gereken
yolun oldugunu diigtiniiriim (G13, E, Banka memuru,).

Posthiimanizm tartismalart da bu konuyu destekliyor. Insan ve robot ayrimi sinirinin
bulaniklastigi bir yerdeyiz. Artik dyle bir yere gidiyoruz ki tamamen insan gibi diigiinen robotlar
goriiyoruz. Bir reklami yapay zekamin yapmast agikcast beni ¢ok saswrtmazdi (G7, K,
Akademisyen).
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3. 9. 19. Aptamil ve Lexus Reklaminin Yapay Zeka Uretimi Oldugunun Bilgisi

Verildiginde Goriismeci Tepkileri

Aragtirmada gorlismenin 14. sorusunda goriismecilere “izlediginiz reklamlarin yapay zeka

boyut altinda toplanmistir. Gériismeci ifadeleri asagida sekil 25°te detayl verilmistir.

tarafindan hazirlandigin1 séylesem tepkiniz ne olurdu?” sorusu yoneltilmistir. Alinan cevaplar 8

Izlediginiz reklamlarin yapay zeka tarafindan hazirlandigmi séylesem tepkmiz ne
olurdu?

1) Lexusreklamibasarili(10)

2) Aptamil reklami basaris1z(6)

3) Giizelreklamlar hazirlama(3)

4) Insan yapum reklamdan ayirt
edememe(3)

5) Tepkim degismez, icerikleri
dnemli(2)

6) Saswrcdum(l)

7) Farklilik sezme(1)

8) Dahaiviisler cikabilirdi(1)

Sekil 25. Yapay zeka tarafindan hazirlanan reklamlara dair diigiinceler
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Aragtirmanin bu sorusuna goriismecilerin ¢ogu Lexus reklaminin iyi is cikardigini ama
Aptamil reklaminda o kadar basarili olamadigini, genel olarak daha iyi isler ¢ikarabilecegini, 3
gorlismeci ise yapay zekanin giizel reklamlar hazirladigini belirtmistir. 3 goriismeci insan eli ile
hazirlanmis gibi oldugunu, herhangi bir sey sezemedigini belirtmis, 2 gériismeci ise yine tepkilerinin
reklamin icerigine bagli oldugunu belirtmislerdir. Tabloya baktigimizda goriismeciler yapay zekanin
Lexus reklaminda basarili oldugunu ama Aptamil reklaminda basarili olamadigini diistinmektedirler.
Bu bilgilere ek olarak, gorlismecilerin hicbirisi gdriisme Oncesinde izlenilen reklamlarin yapim
stirecinde yapay zekanin kullanildig: bilgisine sahip degildi. Bu konu ile ilgili G2, G11, G15, G10

kodlu goriismecilerin ifadeleri su sekildedir:

Normal karsilardim. Su anki siiregte o kadar fazla is yapiyor ki reklam hazirlamast da
beni sasirtmazdi. Ama iki reklam da bagarili hazirlanms, stiregleri giizel yiiriitmiis (G2, E,
Yazilimci).

Olumlu karsilardim. Yapay zekd destegiyle giizel islerin ¢ikabilecegine inandigimdan,
reklamcilara bu konuda yardimct olacagindan sevinirim (G5, K, Sosyal medya uzmani).

Aptamil reklamini hi¢ basarili ve yaratici bir reklam olarak hazirlayamamis agikgasi.
Araba reklami ise gayet giizel olmug. Bunlardan yola ¢ikarak reklamin igerigine gére diisiince
ve tepkilerim degisir (G11, K, Ogretmen).

Tepkim degismezdi. Dedigim gibi Aptamil reklami icin saswrabilirdim ama Lexus igin
zaten yapay zekd ile hazirlanmig olma ihtimali izlerken dogdu. Tepkim olumsuz olmazdi. Ama
daha ¢ok icerik ile ilgili kaygilarim var (G135, E, Akademisyen).

Giizel reklamlar hazirlanmis. Araba reklami ¢ok daha iyi en azindan yaraticilik
noktasinda. Mama reklami ise biraz daha basit kalmig. Ama zamanla yapay zekanin ¢ok daha

ivi igler yapacagina inaniyorum (G10, E, Elektrik-Elektronik miihendisi).

3. 9. 20. Yapay Zeka Reklamin Gelecegini Etkiler Mi?

Arasgtirmada goriismenin son sorusunda goriismecilere “yapay zeka reklamin gelecegini etkiler
mi?” sorusu yoneltilmistir. Olumlu etkiler cevabinin detaylar1 8 boyut altinda olumsuz cevabimin
detaylari ise 5 boyut altinda toplanmistir. Bu soruya goriismecilerin ifadeleri sekil 26°’da daha detayli

verilmistir.
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Yapay zeka reklamin gelecegini etkiler mi?

Etkiler(16) :> Naz=1l?

Olum Olumsuz

1. Daha iyi islerin ¢ikmasi(8) 1. Tssizlik(7)
2. Siirecleri kolaylagtirma(4) 2. Calisan sayisinda
3 Reklamin tiim giirecini daralma(3)

ySnetme(1) 3. Insani duyguyu vermede
4. Pazarda uygulamay: basgarisizlik(2)

kolaylagtirma(1) .

: 4, Is sahasmm daralmasi(1)
5. Konsept iiretmede kolaylik(1) .
5. Tknay1 saglama konusunda

6. Hedefkitlenin belirlemesinde problem(1)

kolaylik(1)
7. Daha kigisellegtirilmis reklamlar

hazirlamada fayda(1)
8. Daha fazla veriye ulagma(1)

Sekil 26. Yapay zekanin gelecege muhtemel etkileri

Gorligmecilerin hepsi yapay zekanin reklamim gelecegini etkileyecegini belirtmislerdir. Yapay
zekanin reklamin gelecegini olumlu etkileme yoniinde yogun olarak ¢ok daha iyi isler ¢ikaracagini,
stireci kolaylagtiracagini belirtmiglerdir. Olumsuz olarak ise issizlik yasanabilecegini, insani
duyguyu vermede basarisiz olacagimi ve calisan sayisinda daralmalara sebep olacagini

belirtmiglerdir. Bu konu ile ilgili G1, G15, G6 G7, G2 kodlu goriismecilerin ifadeleri su sekildedir:

Etkiler. Biitiin sektériin gelecegini etkileyecek. Senaryo yazimindan, videolarin
olusturulmasina kadar a’dan z’ye. Siz bir baglami verdiginizde hatta belirli bir gruba satmak
istediginiz iiriin reklamu i¢in bile tirtiniin ne olacagi, iirtintin ambalajindan, reklamin nasil olmasi
gerektigine, senaryonun ne olacagindan, reklamda kimin oynamas gerektigine kadar tiim siireci
yiiriitebilir ve etkiler de (G1, E, Akademisyen).

Etkilesin istiyorum ben. Etkiler de. Daha kisa siirede daha etkili daha kisisellestirilmis,

insanlarin ihtiyaglarim karsilayacak nitelikte reklamlarin olusturulmas: icin yapay zekdya
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ihtiyacumiz var. Yapay zeka reklamin gelecegini etkilemeli ki biz gereksiz reklamlardan ziyade
ihtiyaglarimiza yonelik reklamlarla karsilasabilelim. Bu a¢idan yapay zekd kesinlikle
kullamilabilir. Eminim ki reklam sektoriinde ¢alisan insan kaynaklarinda da bir daralmaya
neden olabilir ama. Bu tarz problemler de beraberinde gelebilir. Olumsuz bir etkisi ise insanlar
yapay zekamn videolarda kullamimina pek alisik olmadigi i¢in bir reklamin yapay zeka
tarafindan olusturuldugunu anladiklart an o reklamin icerisindeki ikna edici unsurlara iliskin
stiphe duyabilir. Hem giiven verici hem de ikna edici bulmayabilir. Bu stireci iyi yénetmek
gerekiyor reklam sektériinde. Yapay zekad reklamda fayda saglayacak sekilde kullanilr, bu siire¢
iyi yonetilirse hem bilimsel baglamda literatiirii degistirecek hem de mevcut sartlar da pazar da
uygulamayi, sektorii degistirecek (G15, E, Akademisyen).

Reklam sektoriinde ¢alisan insan sayist azalir mi bilemiyorum ama biitiin girdileri yine
insan girecek. O noktada bir belirsizlik mevcut. Daha iyi igler ¢ikarabilir teknolojinin de
etkisiyle. Giizel degisimler yasanabilir reklam sektoriinde. Kalite yiikselebilir reklamlarda (G6,
K, Ogretmen—Yazar)

Etkiler. Is sahast anlaminda. Normalde bir reklami iiretirken hedef kitleyi, neyi iiretecek
neyi pazarlayacaksaniz bunu yapay zekd sizin i¢in hizli bir sekilde normalden ¢ok daha fazla
veriye ulasir ve bu noktada sizin i¢in en uygun reklami hazirlar. Bundan dolayt reklami da
etkiyecektir (G7, K, Akademisyen)

Etkiler, sadece reklami da degil tiim sektorleri etkiler. Konsept iiretmede, daha fazla ¢esit
sunmada, daha fazla veri bulmada ¢ok fayda saglar reklamcilara. Sektérii éldiirecegini

diigiinmiiyorum. Arag olarak kullanilacak sadece (G2, E, Yazilimci)

Tiim bunlardan hareketle goriismeciler yapay zekanin reklam sektdriine bir¢ok avantaji
olacagin diisiiniirken bir o kadar da dezavantaji olacagini diisiinmektedir. Mahremiyeti asmadan,
yerinde ve zamaninda, i¢inde bulundugu topluma uygun bi¢cimde kullanilacak yapay zekanin reklam
sektorlinlin gelisimine ¢ok fazla katki saglayacagimi belirtirken, etik unsurlara dikkat etmeden,
topluma uygun olmayan bi¢imde, kotii amaglarla kullanilacak yapay zekénin da dezavantajlari
olacagini soylemek yanlis olmaz. Bu baglamda anlasiliyor ki, yaganacak degisim ve gelisimler yapay
zekanin nasil kullanmldigi ve kullanilacagima bagl olarak biiylik degisimlere neden olacaktir.
Goriismecilerin de belirttigi gibi is sahalari daralabilir ama bunun getirisi olarak farkli meslek
alanlarin1 da dogurabilir. Bunlar ilerleyen siireglerde daha belirgin hale gelecektir. Yapay zekanin
tiim sektorler gibi reklam sektdriinde de biiyiik degisimleri pesi sira getireceginin isaretlerini de

bugiin gérmekteyiz.



SONUC VE DEGERLENDIRME

Yapay zeka kavramu oOzellikle 20. yiizyilin ikinci yarisindan sonra oldukc¢a siklikla
duydugumuz, karsilastigimiz bir kavram olmustur. Ogrenmeye acik, zaman kisithilig1 olmayan, hizda
sinir tanimayan, yapay zeka pek cok alanda farkini ve 6nemini hissettirmektedir. Tiim bu yonleri ile
her gegen giin farkli kisi, kurum ve sektorlere dokunan yapay zeka, iletisimde olduk¢a 6nemli bir
amag Ustlenen reklam ve reklamin tiim siirecinin de etkilenmesine neden olmustur. Reklam
diinyasinda 6nemli bir degisim ve doniisiim siirecini baglatmistir. Geleneksel reklam modellerinin
yerini alarak, hedef kitleye daha kisisellestirilmis ve etkili mesajlar iletmekte, boylece daha fazla
doniisiim ve satis saglamaktadir.

Yapay zekad sayesinde reklamcilik alaninda hedef kitle analizi daha detayli bir sekilde
yapilabilmekte ve reklam mesajlar1 daha dogru sekilde hedef kitleye ulastirilabilmektedir.
Algoritmalar sayesinde potansiyel miisterinin davranmiglari, tercihleri ve ihtiyaglari daha iyi
anlasilarak, daha etkili reklam stratejileri olusturulabilmektedir. Ayrica yapay zeka, reklam
verenlerin reklam biit¢elerini daha verimli kullanmalarina da imkén saglamaktadir. Gergek zamanh
veri analizleri sayesinde reklam kampanyalarinin etkisi siirekli olarak dl¢iilebilmekte ve gerektiginde
anlik olarak kampanya stratejileri degistirilebilmektedir. Bu da reklam verenlere maliyeti
diistirtirken, donlisiim oranlarmi artirma firsati sunmaktadir. Sonug olarak, yapay zeka reklam
diinyasinda biiyiik bir potansiyele sahip olup, reklamciligi daha etkili, verimli ve kisisellestirilmig
hale getirmektedir. Bu nedenle, gelecekte yapay zeka destekli reklam stratejileri daha da
yayginlasacak ve geleneksel reklam modelleri yerini daha akilli ve etkili reklam tekniklerine
birakacaktir. Bu ¢alismanin amaci yapay zekanin reklam sektoriine, yapay zeka reklamlarina olan
etkilerine deginmek, yapay zeka tarafindan hazirlanan reklamlarin izleyiciler {izerindeki roliinii
ortaya ¢ikartmaktir.

Arastirmada nitel arastirma yontemi kullanilmis, yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi ile veri
toplanmistir. Bu baglamda katilimeilara yapay zeka ile iiretilen reklamin nasil algilandigina yonelik
sorular yoneltilmistir.

Gorligmecilerin yaris1 reklam izlemeyi sevdiklerini belirtirken yarisi ise sevmediklerini
sOylemislerdir. Reklamlara ise yogun olarak televizyonda ve sosyal mecralarda denk geldiklerini ve
stirekli olarak reklamlarla kargilagtiklarin1 ~ belirtmislerdir. Reklam izlemeyi sevmeyen
goriismecilerin sevmeme nedenleri arasinda genellikle reklami zaman kaybi olarak gormeleri,
reklamin andan koparmasi ve pazarlama amagli bir iletisim bi¢imi olmas1 yer almaktadir. Elde edilen
bu sonug literatiirde reklamdan kaginma durumuna igaret etmektedir.

Reklamdan kaginma durumu, izleyicilerin bilingli bir sekilde bir uyaricidan kaginma ¢abasi

olarak ifade edilebilmektedir. Reklamdan kaginma, medya kullanicilarinin, reklam igerigine yonelik
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maruz kalma durumlarini azaltacak tiim eylemler seklinde tanimlanmaktadir (Speck & Elliott 1997).
Izleyiciler, genellikle reklamlardan kaginma nedenlerinden dolayr ¢esitli ~stratejiler
kullanmaktadirlar. Ornegin, ucuz ve sik¢a gériilen iiriinlerin reklamlarini gérmek istemeyebilirler
veya reklamlarin yayimlandig1 mecrada ilgi duyduklari iceriklerin dikkatlerini dagitmasindan rahatsiz
olabilmektedirler. Ayrica, reklami yapilan markalara kars1 sadik olmalar1 nedeniyle rakip markalarin
reklamlarin1 da gérmek istemeyebilmektedirler. Bunun yani sira, bazi izleyiciler reklamlari sikici,
sinir bozucu veya itici bulmaktadirlar. Bu nedenlerle izleyiciler, reklamlardan kaginma egiliminde
olabilmektedirler (Telis 2004).

Reklam izlemeyi seven kisilerin ise reklam izleme nedenleri arasinda meslek geregi izlemek,
hafiza giiclendirici olmasi, ilgi ¢ekmesi, hizl1 tanitim arac1 olmas1 siralanmaktadir.

Gortismeciler eglenceli, bilim-kurgu, yaratict ve akil dolu tiim reklamlari, iinlii oyuncularin
yer aldig1 reklamlari, sosyal sorumluluk, 6zel giin reklamlarmi, ilgi ve ihtiyaglarmma yonelik
reklamlar1 ve elektronik reklamlarini ilgi g¢ekici bulmusglardir. Goriismecilere gore reklamda
izlenirligi artiran detaylar sunlardir: “slogan, soylem, gercekeilik, kisisellestirme, kurgu, mizah,
cinsellik, net mesaj, tinlii oyuncu kullanimi, miizik, merak uyandirma, akicilik-siiriikleyicilik,
yaraticilik”. Gorligmeciler genelde miizik ve {inlii oyuncu kullaniminin izlenirligi arttiran detaylar
oldugunu belirtmislerdir. Reklamda izlenirligi azaltan detaylar ise “sagma, absiirt, siirekli maruz
kalma, igerik uyumsuzlugu, abarti ve uzun olmast” olmustur. Goriismecilerin tiimii reklamin uzun
olmasinin izlenirligi azaltan en 6nemli detay oldugunu belirtmistir.

Goriismecilerin 10’u reklamlar1 ikna edici bulurken, 6’s1 ise tam tersini diisiinmektedir.
Reklamlart ikna edici bulan goriismecilerin nedenleri “bazi markalarin ikna edici olabilmesi, satisa
tesvik etmesi, ihtiyaca yonelik olmasi, cazip teklifler sunmasi, iinlii oyuncu kullanimi, net ve gercek
bilgi vermesi, dogru hedef kitle” olmustur. Genel degerlendirmede dogru hedef kitleye yapilan
reklamlarin ikna edici oldugunu goriismeciler belirtmistir. Buna ek olarak cazip teklifler iceren
reklamlarin da ikna edici bulundugu eklenebilir. Reklamlar1 ikna edici bulmayan goriismecilerin
nedeni ise reklamlarin etkisiz ve basit oldugunu diistinmeleridir. Goriismeciler genellikle reklamin
uzun ve abarti olmasini, amaciyla iliskisiz olmasini ve bir sey izlerken araya girmesini reklamda
rahatsiz eden detaylar oldugunu belirtmislerdir.

Gortismecilerin Aptamil reklamina yonelik goriisleri su sekildedir: reklami siradan, uzun ve
¢ok da bir yaraticiligi olmayan ama miizigi giizel ve eglenceli bulunmustur. Diger marka
reklamlarina oranla en basarili bulduklar1 nokta olarak reklamimn miizigini belirtmislerdir.
Reklamdaki {inlii oyuncu kullanimi1 da yine basarili bulunan noktalardandir. Reklamda basarisiz
bulunan noktalar ise reklamin uzun olmasi ve yaratici olmamasidir. Reklam1 goriismecilerden 3’i
sadece televizyonda izleyebileceklerini, 2 kisi her mecrada izleyebilecegini, 11 kisi ise higbir
mecrada izlemeyecegini belirtmistir. Reklami televizyonda izleyeceklerini belirten goriigmeciler

neden olarak ise televizyonu genelde bos vakitlerinde izlediklerini bu sebeple reklami atlama
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gereksinimi duymayacaklarini belirtmiglerdir. Reklami her iki mecrada da izleyeceklerini belirten
gorlismeciler neden olarak ise reklamin eglenceli ve pozitif duygular yansittigi icin
izleyebileceklerini, bir kisi de anne oldugu icin kendisine hitap ettiginden izleyebilecegini; reklami
tiim mecralarda izlemeyeceklerini belirten goriismeciler ise sebep olarak reklamin uzun olmasindan
ve kendilerine hitap etmemesinden dolay1 reklam1 izlemeyeceklerini belirtmiglerdir. Goriismeciler
yogun olarak reklamin uzunlugunu, reklamin mekéanin1 ve reklama ekstra bilgi eklenebilecegini
belirtmiglerdir. 3 goriismeci ise reklami degistirmenin hi¢ gerekli olmadigini, bu hali ile kabul
edilebilir bir reklam oldugunu sdylemistir.

Gorligmecilerin Lexus reklamina yonelik goriisleri de Aptamil reklamina goére daha
olumludur. Goriismecilerin gogunlugu reklami yaratict ve basarili bulmustur. Genel olarak reklam
yaratici, merak uyandiran, miiziginin giizel ve izleyiciye duygu gecirme konusunda basarili bir
reklam olarak degerlendirilmistir. Gorligmecilerin ¢ogu Lexus reklamini oldukga bagarili bulmustur.
Reklamin kurgusu, kamera agilari, miizigi en begenilen 6zellikleri olmustur. Reklamin diger araba
reklamlarina gore hikayesi yaratici bulunmus ama bazi1 goriismeciler ise reklami olduke¢a teknik,
sicaklik vermeyen ve mekanik olarak degerlendirmistir. Goriismecilerin Lexus reklamini diger
marka reklamlarina oranla basarili bulduklari noktalar miizigi, kurgusu, kamera agilar1 ve reklamin
yaratict olmasidir. Reklamin duyguyu karsi tarafa gecirme yoniinde yine basarili bulundugu
gorlilmektedir. Goriismecilerden 3 kisi de reklamin kaliteli bir reklam oldugunu belirtmistir.
Reklamda basarisiz bulunan noktalar ise reklamin uzun olmasi, daha fazla 6zellik vurgulama
yoniinden eksiklik, aile sicakliginin verilememesi, mekan ve yazilt mesaj ve sloganin olmamasidir.
Gortigmecilerden 1 kisi reklami sadece televizyonda izleyebilecegini ¢linkii sosyal mecralar i¢in uzun
bir reklam oldugunu belirtmistir. 1 kisi reklami hi¢gbir mecrada izlemeyecegini, 14 goriismeci ise
reklami tiim mecralarda izleyebilecegini belirtmistir. Genel olarak izleme sebepleri ise reklamin
merak uyandirict, miiziginin dikkat c¢ekici, siiriikleyici ve yaratici bir reklam olmasidir. Gorligmeciler
reklamin uzunlugunu, arabanin daha fazla 6zelliginin vurgulanabilecegini, mesaj ya da slogan
eklenebilecegini, oyuncu se¢iminin degistirilebilecegini, arka plan 1s1gmin yiikseltilebilecegini, son
sahnenin bir tik daha uzun tutulabilecegini ve reklama aile sicaklig1 verilebilecegini belirtmislerdir.
7 goriismeci ise reklami degistirmenin hi¢ gerekli olmadigini, bu hali ile basarili bir reklam oldugunu
sOylemistir. Reklamlar genel olarak degerlendirildiginde ise Aptamil reklami Lexus reklamina oranla
daha basarisiz bulunmus ve herhangi bir yaraticiliga sahip olmadigi belirtilmistir. Lexus reklami ise
oldukga basarili ve yaratict bulunmustur.

Goriismecilerin genellikle yapay zekaya yonelik diisiinceleri olumlu olmustur. Yapay zekanin
zamandan tasarruf saglayacagini, tiim sektorleri etkileyecegini, insanlig1 gelistirecegini, hayatimizi
kolaylagtiracagini, fayda saglayacagini ve yardimcimiz olacagimi belirtmislerdir. Avantajlart
noktasinda ise yogun olarak hayatimizi kolaylastiracag diislincesi, insanlig1 gelistirecegi, zamandan

tasarruf saglayacagi diisiincesi hakimdir. Dezavantaj olarak ise yogun olarak tembellik yaratacagi,
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mahremiyet konusunda sikintilara yol acacagi, is olanaklarinin azalmasina sebep olacagi ve etik
kaygilar doguracag diistiniilmektedir. Gorlismecilerin ¢ogu yapay zekanin reklam, pazarlama ve
halkla iligkiler faaliyetleri yiiriitebilecegini diisiiniirken, baz1 goriismeciler yapay zekanin reklam ve
pazarlama faaliyetlerini yiirlitebilecegini ama halkla iligkiler faaliyetlerini yiiriitemeyecegi
kanisindadir. Bunun nedeni olarak ise halkla iliskiler faaliyetlerinde yiiz yiize iletisimin 6nemli
olmasindan dolay1 yapay zekanin bu faaliyetleri yiirlitemeyecegi inancidir.

Markalarin reklamlarini hazirlarken yapay zekddan nasil yararlanacaklari konusunda bazi
fikirleri siralamiglardir. Kisiye 6zgii reklam hazirlamada, hedef kitlenin belirlenmesinde, hedef
kitleye daha kolay ulasmada, dogru hedef kitleye ulasmada, kurgu yapiminda, toplumun analizinde
kullanimi gibi fikirler 6ne stirmiislerdir. Goriigmecilerden bazilar1 yapay zeka tarafindan hazirlanan
reklama tavirlarinin igerige bagli olarak degisecegini belirtirken, bazi goriigmeciler bu duruma
sasirmayacaklarini, bazilari ise tepkilerinin olumlu olacagini sdylemislerdir. izledikleri reklamlarin
yapay zeka tarafindan hazirlandig1 belirtildiginde ise goriismecilerin ¢ogu Lexus reklaminin iyi is
cikardigin1 ama Aptamil reklaminda o kadar basarili olamadigini, genel olarak daha iyi isler
cikarabilecegini belirtirken, baz1 goériismeciler ise yapay zekénin giizel reklamlar hazirladigim
belirtmistir. Gorliismecilerden birkag1 ise insan eli ile hazirlanmig gibi oldugunu, herhangi bir sey
sezemedigini belirtmistir. Son olarak ise goriismecilerin hepsi yapay zekanin reklamin gelecegini
etkileyecegini belirtmislerdir. Yapay zekanin reklamin gelecegini olumlu etkileme yoniinde yogun
olarak ¢ok daha iyi isler ¢ikaracagini, siireci kolaylastiracagini belirtmislerdir. Olumsuz olarak ise
igsizlik yasanabilecegini, insani duyguyu vermede basarisiz olacagimi ve calisan sayisinda
daralmalara sebep olacag1 kanisindadirlar.

Bulgular genel olarak degerlendirildiginde, goriismecilerin ¢ogu yapay zekayr duymustur ve
hakkinda bilgi sahibidir. Genel olarak yapay zekanin iyi yanlarindan bahsetmislerdir. Ama tabi ki
kafalarinda birtakim soru isaretleri de bulunmaktadir. Yapay zekanin reklam sektoriinde rahatlikla
kullanilabilecegini hatta kullanildigin1 belirtirken, yapay zekanin markalara oldukca faydasi
olacagimi diistinmektedirler. Yapay zeka ile reklam sektoriiniin ¢ok daha iyi sekilde gelisim
yasayacagini, reklamlarin daha kaliteli, yaratici ve kisiye 6zel olacaklari diigiincesindedirler. Yapay
zeka tarafindan hazirlanan reklamlara ise belirli bir dnyargilart bulunmamaktadir. Genel olarak
yapay zekadan iyi igerik beklediklerini, bu diisiinceden hareketle de onlar igin reklami kimin
yaptigmin degil igeriginin 6nemli oldugunu sdylemislerdir. Yapay zeka tarafindan hazirlanan
reklamlari ise iceriklerine gore degerlendirmis, herhangi bir farklilik sezmemislerdir. Bu baglamda
yapay zeka tarafindan hazirlanan reklamlarin insan tarafindan hazirlanan reklamlardan ayirt
edilemeyecek kadar basarili oldugu sdylenebilir.

Gortismecilerin reklam sektoriinde yapay zekanin kullaniminin avantajlar1 ve dezavantajlari

noktasinda diisiinceleri su sekilde siralanmaktadir:
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1) Hedef kitleye daha dogru ve etkili reklamlar sunma: Yapay zekanin, kullanicilarin tarama
gecmisleri, demografik bilgileri ve davramislar1 gibi verileri analiz ederek hedef kitlenin ilgi
alanlarina ve ihtiyaglarina gore kisisellestirilmis reklamlar sunabilecegini diistinmektedirler.

2) Reklam kampanyalarinin etkinligini artirma: Yapay zekanin, reklam kampanyalarinin
performansint siirekli olarak izleyebilecegini belirterek bu sayede reklam verenler, reklamlarinin
daha etkili olmasini saglayabilecegini diistinmektedirler.

3) Daha iyi miisteri hizmeti: Yapay zekanin, reklam platformlarinda miisterilere daha hizl ve
daha etkili destek saglayabilir. Boylelikle markalarin miisteri memnuniyetini artirabilecegini
diisiinmektedirler.

Goriismecilerin dezavantajlart noktasinda ise diisiinceleri su sekildedir:

4) Mahremiyet ve giivenlik endiseleri: Yapay zeka, kullanici verilerini analiz ederek
kisisellestirilmis reklamlar sunabilir. Ancak bu durum, kullanicilarin mahremiyet ve giivenlik
endiselerini artirabilir.

5) Kullanicilarin reklam manipiilasyonu: Yapay zeka, kullanicilari daha etkili bir sekilde
hedefleyebilir ve manipiile edebilir. Bu durum, bazi kullanicilarin reklamlarin etkisi altinda
kalmasina ve yaniltici bilgilere maruz kalmasina neden olabilir.

6) Insan etkisinin azalmasi: Yapay zeka kullanimiyla birlikte insan etkisinin azalmasi ve
insanlarin reklam sektoriindeki is kayiplari yasayabilecegi endiseleri bulunmaktadir. Bu durum,
sosyal ve ekonomik zorluklara yol agabilir.

Elde edilen analiz sonucunda ilerleyen zamanlarda yapay zekanin reklam sektoriine getirdigi
avantajlarin yaninda dezavantajlariin da olabilecegi diisliniilmektedir. Mahremiyete zarar
vermeden, uygun sekilde ve zamanda kullanilmasi halinde yapay zeka reklam sektoriinde biiyiik
katki saglayabilir. Ancak, etik kurallara dikkat edilmeden, toplum normlarina uygun olmayan sekilde
kullanilmasi halinde, olumsuz sonuglar dogurabilir. Bu nedenle, yapay zekanin nasil kullanildigina
bagl olarak, reklam sektoriinde biiyiik degisimler ve gelisimler yasanabilir. Is sahalarinda daralma
olabilir fakat yeni meslek alanlarinin da ortaya g¢ikabilecegi unutulmamalidir. Bu siirecin ilerleyen
donemlerde daha net sekilde ortaya ¢ikacagi diisiiniilmektedir. Yapay zeka, reklam sektoriinde biiyiik
degisimlere yol agabilir ve bu degisimler bugiin bile fark edilebilir durumdadir. Bu nedenle yapay
zeka, reklamceilik alaninda gelecegi sekillendiren 6dnemli bir faktordiir.

Literatiire bakildiginda yapay zeka ve reklamcilik ile ilgili caligmalara rastlamak miimkiindiir.
Ulasilan ¢alismalarda (Coffin, 2022; Ceber, 2022; Huh, Nelson, & Russell, 2023; Kogyigit & Dari,
2023; Kurt, 2023; Soldan, 2022; Rodgers, 2021; Vakratsas & Wang, 2021; Yilmaz, 2022) ChatGPT
ve kullanim alanlari, yapay zekanin halkla iliskiler ve reklam sektoriinde kullanim bigimleri, reklam
sektoriinlin gelecegi, sektori bekleyen degisimler ve gelisimler, yapay zekanin iletisim sektoriinde
kullaniminda olusan avantaj ve dezavantajlar1 ve yapay zekanin gelecegi gibi konular ele alinmistir.

Bu konular disinda literatiirde yapay zeka tarafindan hazirlanan reklamlara tiiketici tutum ve bakis
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acist ile ilgili ¢caligmalara denk gelinmemesi bu ¢aligma ile var olan eksikligin giderilmesi agisindan
onem arz etmektedir.

Literatiirdeki benzer ¢alismalarin sonucu incelendiginde ise, Yilmaz (2022) tarafindan yapilan
calismanin sonucunda uzmanlar yapay zekanin 6niimiizdeki yillarda is hayatinda giderek daha aktif
bir rol oynayacagi konusunda hemfikirlerdir. Ancak insanlarin yapay zeka ile rekabet etmeleri
gerekecek mi, bu konuda farkl diisiinceler mevcuttur. Bazi uzmanlar, yapay zekanin reklameilik gibi
belirli sektorlerde issizlige neden olabilecegini diisiiniirken, digerleri kisa vadede insanlarin yerini
alamayacagi savunmaktadirlar. Gelecekte yapay zekanin asistan olarak gorev alacagini diisiinen
uzmanlar da bulunmaktadir. Bazilar1 daha basit iglemler gerektiren mesleklerde yapay zekanin daha
erken aktif olabilecegine inanmaktadirlar. Aragtirma kapsamindaki bir uzmana gore, yapay zekayi is
yerine yeni bir i arkadasi olarak gérmek, durumu daha anlasilabilir bir hale getirebilmektedir.

Kurt (2023) tarafindan yapilan calismanin sonucunda ulasilan bilgiler ise, reklamcilik
sektoriinde yapay zekanin yaygin olarak kullanildigi olmustur. Yapay zeka programlarina karsi
olumsuz algilar ve onyargilar bulunmaktadir. Bunlar arasinda giivenlik ve gizlilik endiseleri, etik
sorunlar, insanlarin iglerini kaybetme korkusu ve yapay zekénin duygusal baglantiy1 zayiflatmasi
gibi konular yer almaktadir. Baz1 insanlar yapay zekanin islerini otomatiklestirmesi ve insan giicline
olan ihtiyaci azaltmasi endisesi tasirken, digerleri yapay zekanin etik degerlerine uymadig: takdirde
haksiz rekabet ve veri istismart riski oldugunu diistinmektedir. Gelecekte, yapay zekanin reklam
sektorline daha fazla katki saglamasi beklenmektedir. Yapay zeka, reklamcilik siireclerinde
verimliligi artirabilir, maliyetleri diisiirebilir ve reklam sonuglarim iyilestirebilir. Ornegin, yapay
zekdnin daha karmagik ve hizli veri analizi sayesinde ger¢ek zamanli reklamcilik daha da
yayginlagabilir ve reklam kampanyalar1 anlik olarak optimize edilebilir hale gelebilir. Yapay zeka
ayrica reklam metinleri ve gorsel iceriklerin olusturulmasi siireclerinde de daha etkin bir rol
oynayabilir, yaratici fikirler sunabilir ve reklamcilara zaman kazandirabilir. Ancak, yapay zekanin
reklamcilik sektoriinde kullanimiyla ilgili etik standartlara uyumun saglanmasi, veri giivenligi ve
kullanict gizliligi gibi konularin da gdz ardi edilmemesi gerekmektedir. Bazi uzmanlar, yapay
zekanin verilerden faydalanarak yaratici olabildigini ancak insanlar kadar yaratict olmadigim
savunmaktadir. Ancak gelecekte bu durumun degisebilecegi diisiiniilmektedir. Sonug olarak,
insanlarin yapay zekaya nasil yaklagacaklari ve onu nasil yonlendirecekleri, gelecekte yapay zekanin
pozisyonunu belirleyecek dnemli bir faktdr olacaktir.

Sonucu verilen bu iki ¢alisma, bu arastirmanin yontemi ve sonucu ile benzer 6zellikler
tagimaktadir. Bu g¢alismalarin sonucu incelendiginde bu arastirmanin sonucunu destekler nitelikte
bilgiler oldugu goriilmiistiir. Calismalarda yapay zekanin reklamcilik sektoriine saglayacak avantaj
ve dezavantajlari, calisan kisilerin korku veya endiseleri, sektorii ileride ne gibi degisimler bekledigi,
saglayacagi kolaylik ve kullanim alanlar1 gibi konular sonu¢ kisminda elde edilen verilerdir. Bahsi

gecen caligmalar ve bu aragtirmanin sonucundan hareketle yapay zekanin reklam sektoriinde biiyiik
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degisimleri yasattig1 ve yasatacagi, sektorde daralmalarin yasanacagi, korku ve kaygilarin oldugu,
onyargilarin bulundugu, kimi kisilerin daha olumlu bakip kimi kisilerin ise duruma daha olumsuz
baktig1 ama ¢ogunlugun ise bir o kadar da avantajlarindan bahsettigi bu calismalarda elde edilen
sonuclardandir. En biiylik endise ise etik ve mahremiyet konusunda yasanacak giivenlik problemleri
olmustur. Genel olarak yapay zekd hakkinda uzman goriisleri ve uzman olmayan izleyicilerin
diisiinceleri bazi konularda ayni bazi konularda ise birbirine benzer nitelikte oldugu da
sOylenebilmektedir.

Gelecek arastirmalarda yapay zekd tarafindan iretilen ve desteklenen reklamlar daha
derinlemesine incelenebilir, yapay zekanin reklamcilik ve diger is siireclerindeki etkileri daha fazla
analiz edilebilir. Yapay zekanin yaratici olabilecegi alanlar, igsizlik risklerinin bulundugu alanlar ve
reklam iiretiminde insan miidahalesinin azalabilecegi ongdriilmektedir. Bu nedenle gelecekteki
arastirmalarda, yapay zekanin reklamlar iizerindeki etkileri ve insan-makine igbirligi konularia
odaklanilabilir. Elde edilen bulgularm, dijital reklamcilik, yapay zeka destekli reklamlar ve
reklamecilik  sektoriindeki gelecek trendleri gibi konularda literatiire katki saglayacagi
disiiniilmektedir. Dolayisiyla gelecekte yapilacak c¢alismalarda, heniiz kisitli 6rneklere sahip olan
yapay zeka iiretimi ve destekli reklamlar daha ayrmtil bir sekilde incelenebilir. Insan miidahalesi
olmadan reklam iiretme kapasitesine sahip yapay zekanin reklamcilik sektoriinde ve diger is
alanlarinda nasil bir rol oynayabilecegi daha detayli bir sekilde arastirilabilir. Bu sayede, yapay
zekanin reklam sektorii, markalar ve tiiketiciler iizerinde yaratti§i yeni etkiler konusunda daha

kapsamli bir bakis acis1 elde edilebilir.
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Arastirmanin Goriisme Sorulari
Calismada kullanilan yar1 yapilandirilmig goriisme icin literatiirdeki benzer ¢calismalarin (Kurt,
sorularindan temel alinarak su sekilde belirlenmistir:

Reklam izlemeyi sever misiniz? Nedenleri ile agiklar misiniz?

Hangi mecralarda ve ne siklikta reklamlar karginiza ¢ikar, ne tiir reklamlart izlersiniz? Hangi

tiir reklamlar1 ilgi ¢ekici bulursunuz? Nedenlerini paylasir misiniz?

Reklamlarda neler izlenirligini artirir ya da azaltir? Neden?

Reklamlarin ikna edici olduklari diisiiniir miistiniiz? Sebepleri ile agiklar misiniz?
Karsimiza ¢ikan reklamlarda sizi rahatsiz eden seyler nelerdir? Nedenleri ile agiklar misiniz?

[zlediginiz reklami nasil buldunuz, degerlendirir misiniz?

A. Begendiniz mi, yaratict mi, siradan mi, rahatsiz eden bir nokta var mi, bu baglamda

reklamin genel olarak sizde uyandirdig1 duygu ne oldu?

B. Diger marka reklamlarina gore hangi noktada basarili ya da basarisiz bir reklam?

Bu reklama geleneksel medya (televizyon) ya da yeni medyada (Internet, Instagram, Youtube

vb.) denk gelseniz izler miydiniz yoksa reklami izlemeden atlar miydiniz? Neden?

[zlediginiz reklamda dikkatinizi ¢eken bir sey oldu mu? izlediginiz diger iiriin ve marka
reklamlarina gore farkli buldugunuz bir detay var mi1? Reklamda degistirilmesi ya da

gelistirilmesi gereken noktalar nelerdir? Agiklar misiniz?
Son zamanlarda gerceklesmis olan teknolojik gelisme, dijitallesme, yapay zeka vb. konularda
bilgi veya fikir sahibi misiniz? Takip ediyor musunuz? Bu konu hakkindaki diisiincelerinizi

paylasir misimz?

Yapay zeka hakkinda ne diisiinliyorsunuz? Bundan sonraki siirecte yapay zeka araciligryla ne

tiir bir gelisim ve degisim yasariz? Bize avantaj ve dezavantajlar1 neler olur?

Yapay zekanin reklam, pazarlama, halkla iligkiler faaliyetleri yapabilecegini diisiiniiyor

musunuz? Bu konudaki fikirlerinizi paylagir misiniz?

Markalar reklamlarini hazirlarken yapay zekadan yararlanabilir mi?
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a) Evet ise nasil? b) Hayir ise neden?
13. Bir reklamin yapay zeka tarafindan hazirlandigini bilseniz bu konuda tepkiniz olumlu mu

olumsuz mu olurdu? Nedenlerini paylasir misiniz?

14. izlediginiz reklamlarin yapay zeka tarafindan hazirlandigimi sdylesem tepkiniz ne olurdu?

15. Yapay zeka reklamin gelecegini etkiler mi?

a) Evet, ise nasil etkiler? b) Hayir, ise neden etkilemez?

Uzman Kisi Goriisme Sorulari

Soru 1: Yapay zeka hakkinda ne diigiiniiyorsunuz?

Soru 2: Yapay zekanin iirettigi reklamlar fark edebiliyor musunuz? Ya da ne diisiiniiyorsunuz bu

konu hakkinda?

Soru 3: Siz yapay zekadan yararlanabiliyor musunuz ya da ne kadar yararlanryorsunuz? Ilerde ne

olacak reklam sektorii yapay zekadan bu kadar yararlanilirsa?
Soru 4: Robotlar isimizi elimizden alacak m1? Boyle korku ve kaygilariniz var mi1?

Soru 5: Sirketiniz reklam yaratim, tasarim siireclerinde yapay zeka ne kadar yaygin kullaniliyor?

Hangi yapay zeka arag ve teknolojilerini kullantyorsunuz?

Soru 6: Yapay zekd, reklam tasarimin yaratici siireci gelenekseldeki yontemlere kiyasla nasil
degistirdi?
Soru 7: Yapay zeka farkli hedef kitlelere yonelik reklamlarin kisisellestirilmesine nasil yardimci

oluyor?

Soru 8: Kullandiginiz yapay zeka sistemleri i¢in en kritik veri tiirleri nelerdir? Bu veriler nasil

toplanip igleniyor?

Soru 9: Reklamcilikta yapay zeka kullanimindan kaynaklanan etik endiseler nelerdir? Sirketiniz bu

sorunlar1 nasil ele aliyor?

Soru 10: Gelecekte reklamcilikta yapay zeka kullamiminda ne gibi gelismeler dngdriiyorsunuz ve

sirketiniz bu degisikliklere nasil uyum saglayacak?
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Lexus ES Al Creative nasil olusturuldu?

Siirec, cesitli ticlincii taraf yapay zekd Goriintlii Tanima araglarini Visual Voice Al platformuna
entegre ederek basladi ve bu siirecte son 15 yilin Cannes Lions 06diillii otomotiv reklamlarini
incelemek i¢in kullanildi. Toplanan veriler, bu 6diillii reklamlarda bulunan eylemler, nesneler,
konumlar ve duygusal igerik gibi parametreleri igeriyordu ve bu 6gelerin reklamlarda nerede ve hangi
kombinasyonlarda oldugu gibi detaylar1 da belirtiliyordu. Lexus'un en sezgisel arabasi olan ES'e
odaklanildig1 i¢in, 6ne ¢ikan kavramlar arasinda sezgi ve dograma gibi temalar, reklamlardaki diger
Ogeler bu temalar etrafinda orgiitlendi. Bu ilk veriler toplandiktan sonra, Visual Voice Al platformu,
bu biiyiik miktarlardaki verileri trendler ve iliskiler agisindan analiz etmek i¢in kullanildi.
Ortakliklarin gergeklesme sikligi, zaman noktasina gore trendler (reklamin her zaman ortasinda
gergeklesen seyler gibi), kombinasyon trendleri (siklikla birlikte gergeklesen nesneler ve yerler gibi),
delta egrileri (reklamin seyri boyunca negatif veya pozitif duygu degisimi gibi bir deger) ve diger

birgok 6genin incelendigi bu asamada bulunmaktadir.

[k bulgulardan, &diil kazanan reklamlarin agirlikli olarak daha genis pazar marka araba
markalarina yogunlastig1 ¢cok yaygin bir tiir reklam oldugu acikti. Cok tanidik ve ¢ok genel pazar
hissi veren bir reklam yapmaktan kaginmak icin birka¢ adim atildi. Ilk olarak, Cannes Lions &diillii
liikks marka reklamlarina (otomotiv olmayan) da ayni siirecler uygulanarak yeni fikirleri veri setine
dahil etmek ve g¢ok yaygin bir reklam hissi veren bir reklamdan kag¢inmak kritikti. Benzer
nedenlerden dolayi, Al platformuna Lexus marka yonergeleri de verildi, boylece bu ddiillii
reklamlardan hangi yonlerin odaklanilmas1 gerektigini belirleyebildi. Odiillii reklamlarmn bir yonii
marka yonergeleri yoniinde uyumlu oldugunda, bunlar Al'nin en yiiksek giiven seviyesi bulgulartydi.
Yukaridakilere ek olarak, i¢giidiisel bireylerin otomotiv reklamlarina yonelik tercihlerini incelemek
lizere Avustralya Yeni Giiney Galler Universitesi'nin uygulamali bir bilim bdliimii olan MindX ile

isbirligi i¢cinde bir ¢aligma yapildi.

Bu veri, icgiidiisel bireylerin tercihlerinin yani sira genel niifusun tercihlerini de igeren
verilerle Al'ye takdim edildi. Bu sayede Al, icgiidiisel bireyler arasinda genel niifusa goére daha
yaygin olan tercihlerine en yiiksek agirligi verebiliyordu. MindX ¢aligmasindan en gii¢lii bulgulardan
biri yukarida bahsedilen duygusal deneyim tercihi idi. Reklamlarda duygusal bir tepki uyandiran
unsurlar belirlemek i¢in Unruly'den gelen verilerden faydalandik. Bu veriler, bir dizi otomotiv
reklamindan (yapay zeka tarafindan yukaridakiyle ayn1 yollarla alinan) ve aym zamanda duygusal
yanit agisindan bu reklamlara verilen insan yanitlar etrafinda toplanan ham verilerden olusuyordu.
Duygusal tepki puanlamasi, farkli duygular icin c¢esitli kategorilere ayrildi. Bu verilerden Al,
nesneleri, eylemleri ve yerleri (diger bircok parametrenin yani sira) bir insan iizerindeki sonugcta

ortaya cikan duygusal etkiyle iliskilendirebildi.
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Verilerden, yapay zekd, gdzlemci bir insanda farkli duygular1 ‘agma’ girisiminde bulunma
yetenegini olusturdu. Yapay =zekdnin son c¢iktisi, yukarida bahsedilen tiim unsurlarin
kombinasyonundan elde edildi ve ozellikle farkli veri kaynaklari arasinda uyum saglandigi
durumlarda giivenilirlik saglandi. Ornegin, 6diil kazanan reklamlarda sikga gériilen unsurlarin,
yliksek duygusal etki saglayan unsurlarin ve marka kurallarina uygun olan veya marka kurallarina
aykir1 olmayan unsurlarin son ¢iktida en ¢ok yer almasi muhtemeldir. Yapay zekanin final ¢iktisi,
bir senaryo temelini olusturan nesnelerin, eylemlerin, kisilerin ve yerlerin dizisinin yani sira, ayr1 bir
¢ikt1 da sunmaktadir. Bu ¢iktida, yapay zekanin temel bulgular1 da yer almaktadir, 6rnegin, tercih
edilen sinirli konugma gibi. Bu 'basart’ kriterlerini belirten belge, senaryoda yer almasi gereken veya

hari¢ tutulmasi gereken unsurlara dair bir i¢gdrii sunmaktadir.



110

ETiK KURULU ONAY FORMU

T. C. TRABZON UNIVERSITESI
SOSYAL VE BESERI BILIMLER BiLIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETiK KURULU

ONAY FORMU

TARIH 20.10.2023

SAYI 2023-10/2.17

YER Cevrimici

KATILIMCILAR Prof. Dr. Haluk OZMEN Bagkan
Prof. Dr. Nihat UZUN Uye
Prof. Dr. Géniil GUNES Uye
Prof. Dr. Erman ONCU Uye
Prof. Dr. Erhan DURUKAN Uye
Prof. Dr. Hasan KARAL Uye
Prof. Dr. Cigdem SAHIN BASFIRINCI Uye

ARASTIRMA ONERISININ iCERiIGINE YONELIK BiLGILER

Arastirmanin Adi Reklamda Yapay Zeka Kullaniminin Tiiketici Tutumlarina Etkisi

Arastirmanin Tiiri Yiiksek Lisans Tezi Doktora Tezi Bilimsel Arastirma (makale vb.)

Arastirmada Dog. Dr. Giilcan SENER, Hatice DASDAN
Gorev Alan Kisiler

Ogrencinin Frk

Tletisim Bilgileri

Arastirmanin Yapay zekanin reklamciliga etkisine deginerek, yapay zeka tarafindan
Amaci hazirlanan reklamlar1 incelemek ve tiiketiciler tizerindeki etkisini ortaya
koymaktir. Bu baglamda ¢alismanin birinci béliimiinde reklam, yapay zeka
ve dijital reklam kavramlar {izerinde durulacaktir. Ikinci boliimde ise
yapay zeka ve reklam kavramlarina iligkin literatiir taramasinin ardindan

tiikketicilerinin tutumlarmin etkisini 6l¢mek igin tiikketici tutumlari
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derinlemesine analiz edilecektir. Calismanin veri toplama asamasinda,
tiikketicilerin yapay zeka tarafindan hazirlanmis reklamlara

yonelik tutumlarinin tespit edilmesi planlanmistir. Bu dogrultuda, nitel
arastirma teknigi olan yar1 yapilandirilmis formlarla goriismeler
yapilacaktir. Gorlismeler sonucunda da veriler degerlendirilerek elde edilen

bulgular ortaya koyulacaktir.

Arastirmanin

Gerekcesi

Yapay zeka teknolojilerinin yayginlagmasi reklamecilik sektoriinii de
etkileyerek arastirma, stratejik planlama, metin yazarligi, medya planlama
ve satin alma, performans degerlendirmesi basta olmak {izere reklam
yonetim siire¢lerinin biiyiik bir doniisiim ge¢irmesine neden olmustur

ve olmaya devam edecektir (Liao, 2017). Ayrica, yapay zeka ve makine
ogrenimi teknolojilerinin her gegen giin medya araglarinda daha yogun bir
sekilde kullanildig1 glinlimiizde; tiiketici sezgilerini arastirmak, reklam
gosterimini optimize etmek, kampanya etkinligini degerlendirmek ve
hatta mesajin bilesenlerini otomatiklestirmek (Wu & Wen, 2021, s. 133)
gibi pek cok reklam siireci algoritmalarin yeteneklerine devredilmis
durumdadir. Uygulama kisminda her gegen giin yeni bir gelisme s6z
konusuyken reklamcilik sektoriindeki yapay zeka uygulamalari {izerine
akademik literatiirde yeterince ¢alisma bulunmadigi yapilan literatiir
taramasiyla da bulgulanmistir. Reklamcilik sektoriiniin de gelecegini
sekillendiren yapay zekanin hem sektor profesyonelleri hem de tiiketici
tarafindan nasil degerlendirildigini ortaya koymanin daha yeni
sekillenmeye baslayan bir alanin gelisimine katkis1 olacagi
diistiniilmektedir. Arastirmanin gerekgesi daha 6nce reklamda yapay zeka
kullaniminin tiiketici tutumlarin1 6lgmek baglaminda/adi altinda ele alinan
herhangi bir ¢alismaya denk gelinmemis olunmasidir. Aragtirmanin degeri
ise reklam sektoriinde yapay zeka, yapay zekanin kullanilmasi ve 6nemi

gibi konular iizerine sonraki aragtirmalara kaynak saglamasidir.

Arastirmanin
Yontem ve

Orneklemi

Arastirmanin yontemi olarak nitel yontemlerden olan yar1 yapilandirilmis
goriisme teknigi kullanilacaktir. Yar1 yapilandirilmis miilakat teknigi ele
alian konunun biitiin durumunu kapsayan, daha ¢ok agik u¢lu sorularin
yoneltildigi ve kapsamli yanitlarin alinmasina olanak saglayan, yiiz ylize
konusarak bilgi toplanabilmesine imkan veren bir veri toplama teknigidir

(Tekin ve Tekin, 2012, s.101). Bu baglamda iilkemizdeki yapay zeka ile
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tiretilen reklamlarin yaraticilarina siireg ile ilgili, katilimcilara ise yapay

zeka ile iiretilen reklamin nasil algilandigina yonelik sorular

yoneltilecektir. Bu galismanin evrenini Tiirkiye genelinde 18 yas
tizeri, Uiniversite mezunu, farkli meslek gruplarina ait olan kadin
ve erkekler olugturmaktadir. 8 kadin ve 8 erkekten olusan 16 kisi

ile yar1 yapilandirilmis goriisme yontemi ile veri toplanacaktir.

Arastirmada
Kullanilacak Veri Toplama

Araclari

Arastirmada yar1 yapilandirilmig derinlemesine goriisme teknigi
kullanilarak veri toplanacaktir. Yoneltilecek sorular daha dnce
benzer yontem ile tiiketici algisina dair goriisme yapan alandaki
calismalardan 6rnek alinarak arastirmaci tarafindan
gelistirilmistir. Thtiya¢ duyulmas: halinde konuya yénelik ilave
sorularla katilimeilarin yapay zeka ile tiretilmis reklamlara dair
diisiincelerini detaylandirmalari i¢in soru sayi artirilabilecektir.
Arastirma sorularinin ¢izdigi sinir yar1 yapilandirilmis
goriigmede de sorularin kapsami agisindan bir gerekliliktir.
Goriisme sorulari hazirlandiktan sonra ¢alisip calismadigini test
etmek icin bir 6n-test yapilmis ve sorularin anlasilir oldugu,
calistig1 goriilmiistiir. Bu ¢ercevede hazirlanan soru formunun

son hali belge olarak eklenmistir.

Kullanilacak biyolojik, egitsel,
psikolojik, teknik vb. tiim
yontemleri aciklayan etik

ile ilgili 6zet

Arastirmada, nitel aragtirma yontemlerinden biri olan yar1
yapilandirilmis goriisme teknigi ile 18 yasindan biiyiik,
iiniversite mezunu, farkli meslek gruplarina ait toplamda 16
katilimer ile yiiz ylize goriisme yapilacagindan etik anlamda;
biyolojik, egitsel, psikolojik, teknik vb. yonteme

gerek duyulmamaktadir. Arastirma, yar1 yapilandirilmis
goriisme teknigi kullanilarak gergeklestirilecegi i¢in
aragtirmacinin kendisi tarafindan yari yapilandirilmig goriisme

sorulart hazirlanmis ve ek belge olarak sunulmustur.

Bilimsel Arastirma ve Yayin Etik Kurulu tarafindan incelenen ve yukarida detaylar1 verilen arastirma

onerisine yonelik Kurul Karar1 agagida sunulmustur.
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Aragtirma Onerisi etik agidan uygun bulunmustur.

Aragtirma Onerisinin etik agidan gelistirilmesi gerekmektedir. *

[]

Aragtirma Onerisi etik agidan uygun bulunmamaistir. *
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Prof. Dr. Nihat UZUN Prof. Dr. Géniil GUNES Prof. Dr. Erman ONCU
Uye Uye Uye

Prof. Dr. Erhan DURUKAN Prof. Dr. Hasan KARAL Prof. Dr. Cigdem SAHIN BASFIRINCI
Uye Uye Uye
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