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Diyjital Cagda Yapay Zekanin Reklam Stratejileri
Uzerinde Déniistiiriicii Etkisi
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Ozet

Dijital ¢agr yagadigimiz bu yiizyilda yeni tiiketici profili bilgiye kolay erisim,
kigisellestirilmig talep ve hizli etkilesim gibi 6zellikler ile geleneksel tiiketici
profilinden farklilagmaktadir. Bu farklilagma igletmelerin siirdiiriilebilir bir
bagar saglamak igin tiiketiciyle duygusal bir bagin kurulmasini gerekliligini
ortaya ¢ikarmugtir. Yapay zeka teknolojileri tam da bu noktada kritik bir unsur
olarak kargimiz ¢ikmaktadir. Veri isleme kapasitesi, gergek zamanl karar alma
ve otomasyon giicii sayesinde yapay zeki, reklam igeriginin olusturulmasi
stirecinden  tiiketici davramiginin analizi siirecine kadar tim reklamcilik
agamalarini yeniden tanimlayan yeni bir teknoloji olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Yapay zeka ile reklamcilik stratejilerinin nasil doniistiigii ve bu doniigiimiin
reklamcilik sektoriinde etkilerinin neler oldugu pazarlama literatiiriinde
giderek 6nem kazanan konular arasinda yer almaktadir.

Bu boliimde yapay zekanin kavramsal ve teknolojik yapisi, yapay zeka destekli
reklam stratejileri, faydalari, uygulamalar1 ve kullanimlari ile birlikte etik ve
toplumsal etkileri ele alinacaktir.

1. Yapay Zekanin Temel Kavramsal ve Teknolojik Altyapisi

21. ylizyilin baglarinda dijital pazarlamanin baglamasi geleneksel reklamcilik
yapisindan ¢ikarak yapay zeka destekli reklamcilik bigimlerin dogmasina zemin
hazirladi (Shah et. al., 2020: 18). Geleneksel medya araglarinin sosyal aglarla
biitiinlestigi dijital donemde, web tabanli reklamcilik endiistriyi daha 6nce
deneyimlenmemis bir zirveye tasimigtir (Mohammed, 2025). Dijitallesme ile
artan karmagik platformlarin yapis1 otomasyona olan ihtiyaci da kagimilmaz
kildi. Manuel kampanya optimizasyonu artik siirdiirebilir bir yontem degildi.
Ciinkii dijital ortamlarda her gegen giin artan temas noktalar1 ve daha da
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karmagiklagan miisteri yapilar1 geleneksel optimizasyon yontemlerinin yetersiz
kalmasina neden olmustur (Martin, 2024: 2).

Yapay zeka terimi 1955 yilinda Jonhn McCarthy tarafindan ortaya
koyulmugtur (Aydin ve Degirmenci, 2018: 15). Yapay zeka gelisimi, sanayi
devrimi ile ayn1 seviyede belki de onu agan toplumsal degisimlere yol
agabilecegi diigiilmektedir. Bunun nedeni makinalarin sadece bir arag olma
vasfindan ¢ikip yaraticilik, yenilikgilik ve kesif siireglerinde stratejik bir ig
birlik¢i kimligine doniismeye baglamasidir (Birer, 2024: 42).

Yapay zeka teknolojilerinin 6zellikle son 10 yilda daha hizli bir ivme ile
gelismesi bu alana olan ilgilinin artmasina neden olmugtur. Statista verilerine
gore, kiiresel yapay zekd pazarmnimn 2025 yili itibariyla 244,22 milyon ABD
dolar1 biiyiikliigiine ulagmasi beklenmekte; 2031 yilina kadar ise %26,6’lik
yillik bilesik biiyiime oraniyla yaklagik 1.010 milyon ABD dolarmna ¢ikacagi
ongoriilmektedir (Liao, 2025: 1). Bu yiikselis, igletmelerin siireglerine de
dogrudan yansimigtir. McKinsey 2024 verilerine gore, yapay zekanin ig
stireglerinde yaygin olarak benimsendigini belirlemek igin yaptig1 aragtirmada
2024 yih itibariyla igletmelerin %65 1, yapay zeka araglarini en az bir ig
fonksiyonunda aktif bi¢gimde kullandig1 yoniindedir. Bu oranlar, bir 6nceki
yila kiyasla kullanimin neredeyse iki katina ¢iktigini gostermektedir (Ekanem
& Nwagbara, 2024: 2). Ancak igletmelerin yapay zekayi siireglerine entegre
etmemesinin temel nedenlerinin teknik degil, agirlikli olarak yonetsel ve
beseri faktorler oldugu goriilmektedir. Bu faktorler; personel yetkinligi
eksikligi (%56), bilinmeyene duyulan korku (%42) ve baslangi¢ noktasinin
belirlenememesi (%26) olarak tespit edilmistir. (Birer, 2024: 43).

Yapay zeka veriyle beslenerek galisan bir sistemdir. Tanim olarak yapay zeka
kisaca; dig diinyadan gelen verileri dogru anlayip yorumlayan, bu verilerden
ders ¢ikaran ve ogrendiklerini degisen kosullara uyarlayarak hedefe ulagmak
igin kullanan bir yetenektir (Binbir, 2021: 346). Internet, sosyal medya,
gozlem, sensor ve aragtirma gibi gesitli kaynaklardan elde edilen veri yapay
zekanin temelini olugturan biiytik veriler haline gelmektedir (Kuruca, 2022:
93). Makine 6grenimi ile bilgi birikimi saglayan yapay zeké; gorsel algilama,
konugma ve karar verme gibi gorevleri yerine getirerek Insan zekési gerektiren
gorevleri yerine getiren bilgisayar sistemleridir. Bu sistemler insan zekasini
taklit etmektedir (Yu, 2021: 191). Makine 6grenimi, yapay zekada herhangi
bir kod yazilmasina ihtiyag duymadan, 6nceki veri oriintiilerinden yola gikarak
alg1 ve ¢ikarim yapma yetenegine sahiptir (Sahinci, 2021: 26).

Insan beyninin ¢aligma yapisini taklit eden yapay sinir aglari (Artificial
Neural Networks) derin 6grenme yani deep learning (DL) ok biiyiik ve
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karmagik verileri iglemektedir (Yildirim ve Can, 2024: 274). Derin 6grenme,
makine 6grenmesinin alt kiimesidir (Kuruca vd., 2022: 95).

Sekil 1: Yopay zekd- Makine Ojrenmesi- Devin Ogrenme Avasmdnaki Iligki

Yapay zeka
(A1)

Derin 6grenme
(Deep Learning)

Giinliik yagantimizda sikla karsilagtigimiz bir¢ok uygulama derin 6grenme
temellidir. Ozellikle derin ogrenme, goriintii tanima (yiiz tanima, gorsel
aramalar), dogal dil igleme (miisteri destek botlari, ChatGPT) ve konugma
tanima (Siri, Google Asistan) gibi karmagik gorevlerde dikkate deger basarilar
elde etmistir (RTB House, 2024). Reklam endiistrisinin gegirdigi evrimsel
siiregte de yapay Zeka ve Makine Ogrenmesi uygulamalari; hedef kitle analizi,
on goriisel modelleme ve reklam yerlestirme optimizasyonu gibi alanlarda
standartlarini istikrarl bigimde yukar: tagimigtir. Reklamcilara psikografik ve
baglamsal unsurlar1 analiz etme olanag1 sunan bu teknolojiler, tiiketiciler igin
kisisellestirilmis reklam deneyimlerinin olugturulmasina zemin hazirlamaktadir
(Neves & DPereira, 2025: 1).

2. Yapay Zeki Destekli Reklam Stratejileri

Giintimiiziin teknolojik gelismelerinin saglik, ulagim, finans, egitim
gibi bir¢ok alanda oldugu gibi reklamcilik alaninda da onemli etkileri
gozlenmektedir. Son yirmi yila baktigimizda, dijital reklamciligin 6nce internet
teknolojileriyle, yakin zamanda ise yapay zeka ile koklii bir sekilde doniigiim
yasadigi goriilmektedir. Internetten 6nceki donemde reklamlar televizyon,
radyo ve gazete gibi geleneksel kanallar iizerinden yapiliyor, bu da hedefkitleye
tam olarak ulagmay1 zorlagtirtyordu. Internetin yayginlagmasiyla baglayan
dijital pazarlama donemi ise markalarin ¢evrimigi platformlar tizerinden
dogru kitleye ulagmasim sagladi. Bugiin ise yapay zeka, dijital pazarlamanin
vazgecilmez bir pargasi haline gelmigtir (Martin, 2024: 1; Yildirim ve Can,
2024: 276). Gelencksel reklam siireglerinin yapay zeka temelli yapilara
doniigmest, stratejik yaklagimlarda ve stire¢ akiglarinda 6nemli degisimlere
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yol agmistir. Reklam faaliyetlerinin biiyiik verilere dayali, dinamik ve riskleri
minimize eden bir yap1 i¢inde yiiriitiilmesini saglamugtir

Sekil 2: Yopay Zekanwn Reklam Siiveglevini Etkisi

GELENEKSEL YAPAY ZEKA
REKI AM TEMELLI REKLAM
SURECLERI SURECLERI
I Hedef Kitle Analizi ’——$ [ Otomatik Hedefleme
‘ Manuel Optimizasyon Kapsamh Veri Analizi

v \ 4

’ Kisisellestirilmis Reklam

| Genel Reklam Icerigi Igerigi

Kaynak: Kuzu, 2025.

Neves ve Pereira’ye (2025: 8) gore, yapay zeka, reklam bagarisini ve
miisteri etkilegimini yiiksek bir dogruluk diizeyiyle artirmaktadir. Ayrica bu
teknoloji, karar verme siireglerini otomatiklestirerek insan hatasini azaltmakta
ve iglerin daha verimli yiiriitiilmesini saglamaktadir. Yapay zekanin sagladig:
bu avantajlar, reklamcilikta hedefleme dogrulugunu gii¢lendirmekte,
kigisellesgtirilmis igerik sunumunu kolaylagtirmakta ve markalarin rekabet
giicinii artirmakta boylece daha etkili reklam stratejilerinin gelistirmesine
imkin tanimaktadur.

2.1. Kigisellestirilmis Reklam Stratejileri

Siirekli gelisen reklamcilik diinyasinda, yapay zeka ve makine 6grenmesi
uygulamalari, dogru kitleye ulagma ve reklamlari en dogru yerde gosterme
basarisini biiyiik 6lgiide artirmistir. Bu teknolojiler sayesinde reklamcilar,
kullanicilarin 1lgi alanlarini ve davraniglarin derinlemesine analiz edebilmekte,
boylece onlara tam da ihtiyaglarina uygun, ‘kisiye 6zel’ reklam deneyimleri
sunabilmektedir (Neves & Pereira, 2025: 1).

Literatiirdeki giincel galigmalar, kigisellestirilmig reklamcihigr sektoriin
birincil odak noktasi olarak konumlandirmaktadir. Yapay zekanin kullanic
deneyimlerini kisilestirme yetenegi ozellikle reklamcilar igin 6ne ¢ikan
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uygulamalardan biridir. Reklamcilar, veri setlerine dayali olarak bireylerin
tercihlerini anlayarak ozellegtirilmis igerikler ile belirli kitlelerde yiiksek ilgi
ve etkilesim olugturabilmektedir. Ayrica davranigsal veri analizi yetenegiyle
hangi reklamin hangi kullaniciyla etkilegime girme olasiliginin daha yiiksek
oldugunu belirleyerek etkilesim oranlarini optimize etmektedir. Bu strateji,
markalarin her bir tiiketiciyle daha derin bir bag kurmasina, onlarin kigisel
gereksinimlerini kargilamasina ve reklamin genel etkinligini artirmasina olanak
tanimaktadir (Gao et.al., 2023: 9; Martin, 2024: 4). Bu teknoloji, dogru
zamanda sundugu ilgili igeriklerle marka ile tiiketici arasinda derin bir duygusal
bag kurulmasini da saglar. Aragtirmalar, yapay zeka destekli kigisellestirmenin
miisteri sadakatini %10 ve satiglar1 %15 artirdigini gostermektedir (Davtyan,
2024: 64).

Diger taraftan bir aragtirma, dijital uygulama kullanicilarinin %90 inin
kigisellestirilmemig reklamlari rahatsiz edici buldugu, %44’tiniin ise pazarlama
iletisimine daha 1yi yaklagan markalara ge¢mek i¢in bunun bir neden oldugunu
ifade etmistir. Bu agidan disiintildiigiinde, reklam mesajlarinin yalnizca
gergekten gerekli ve uygun durumlarda kullanicilara iletilmesinin 6nemli
oldugunu ortaya koymaktadir (Rtb House, 2024). Tiim bu bulgular genel
olarak degerlendirildiginde, dogru kisiye dogru igerigin sunulmasinin hem
kullanict memnuniyeti hem de marka tercihlerinde belirleyici bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir.

2.2. Tahmine Dayali Hedefleme

Yapay zekanin reklamcilik ig akiglarina sorunsuz entegrasyonu, olgeklenebilir
¢oziimlerin de Oniinli agmistir. S6z konusu 6lgeklenebilirlik, igletmelerin
kigisellestirme standartlarindan veya etkilegim kalitesinden 6diin vermeksizin
farkli demografik segmentler ile bag kurmasini miimkiin kilmaktadir. Bu
teknoloji sayesinde reklamcilar, ¢oklu platformlarda yiiksek kaliteli ve kitleye
ozel igerikleri, asgari diizeyde insan miidahalesiyle iiretebilmektedir (Neves
& Pereira, 2025: 9).

Stratejik yapida hedefleme ve kisisellestirme, birbirini tamamlayan iki temel
halkay: olusturur. Hedefleme siireci; kullanicilarin demografik bilgilerini,
davranigsal aligkanliklarini ve tercihlerini analiz etmek igin yapay zeka
teknolojisinden yararlanarak, hangi kullanicilarin belirli bir reklama olumlu
yanit verme olasiiginin daha yiiksek oldugunu hassasiyetle belirlemektedir.
Potansiyel kitleye dair derinlemesine analizler sunan bu yapi, reklamcilarin
mesajlarini dogrudan ilgili kullanicilara ulagtirmasini saglamaktadir (Gao et.
al., 2023: 9). Geleneksel segmentasyon yag ve cinsiyet gibi statik degigkenlere
dayanirken, yapay zeka davranigsal, psikografik ve baglamsal verileri biitiinciil
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bigimde entegre ederek anlik ve dinamik segmentasyon imkani sunmaktadir
(Davtyan, 2024: 62).

2.3. Programatik Reklamcilik ve Algoritmik Strateji

Modern reklamcilikta, ger¢ek zamanli hedefleme ve sunum siiregleri
biiyiik 6lglide programatik yontemlerle gergeklestirilmektedir (Kaput, 2024).
Programatik reklam, reklamverenler, yayincilar, reklam borsalari, medya
platformlar1 ve izleyiciler gibi gesitli paydaglarin etkilegim halinde bulundugu
dyjital ekosistemi ifade etmektedir (Park, 2025: 3). Bu ekosistem, reklamlar1
dogru kitleye, dogru zaman ve dogru fiyatta sunabilmek igin verilerin ve
algoritmalarin aktif yapisindan yararlanmaktadir (Beygova, 2022).

Program ve otomatik kelimelerin birlesmesi ile olusmaktadir. Kullanicilarin
internet gezintileri yaparken, daha 6nce inceleme yaptiklar: fakat satin
almadiklar triinlere ait reklamlarla kargilagmasi programatik reklamciligin
bir sonucudur. Siz farkls sitelerde gezerken programatik sistemler, ilgili verileri
kullanarak daha 6nce incelediginiz iirlini size hatirlatmaktadir (Bagpinar,
2022). Yani programatik reklamcilik, tek bir goriintim saglayarak tiim dijital
medya kanallarinda biitiinlesik bir medya planlama noktas: sunmaktadir.
Yapay zeka entegrasyonu ise programatik reklamciligin daha hizli, verimli ve
kolay uygulanabilir hale getirilmesinin yaninda hedefli reklamlarin optimize
edilmesini ve etkili bir gekilde sunulmasini saglamaktadir (Diwanji et.

al.,2024: 948).

Programatik ekosistemin en dinamik unsuru olan ‘Ger¢ek Zamanlh
Teklif Verme’(RTB) siireglerinde yapay zeka, gelismis davranigsal hedefleme
yetenekleri sunmaktadir. Sistemler, tiiketici verilerini kullanarak tercihleri
Ongoriir ve yaratict 6gelerden olugan “Gzellestirilmig bir buket” hazirlayarak
miigterilere sunmaktadir (Neves & Pereira, 2025). S6z konusu Ongoriisel
yetenek, programatik reklamciligin giderek veriye dayali bir sistem
haline gelmesini gostermektedir. Benzer gekilde “programatik yaratic1”
(programmatic creative) uygulamalari, igerigi gercek zamanl izleyici geri
bildirimlerine gore dinamik olarak optimize ederek kampanya etkinligini ve
etkilesim oranlarinin artirilmasinda etkili oldugunu gostermistir (Mogaji et.

al., 2019: 140).

2.4. Chatbot ve Sanal Asistan Reklamcilig1

Dijitallesme ile birlikte miigteri ve marka arasindaki etkilesimin dogasida
degisime ugramustir. Sohbet robotlari, teknolojinin insanlagmig bir halidir.
Bu teknoloji mevcut verileri kullanarak, ¢esitli sorulari yanitlama, mallari,
hizmetleri ve etkinlikleri tanitma, konugmalar1 planlama, potansiyel miisterileri
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kazanma ve miigterilerden gelen geri bildirimlerin toplanmasina imkan
saglamaktadir (Kuruca vd., 2022: 106).

Temel olarak dogal dil igleme ve makine 6grenmesine dayanan bu yapay zeka
teknolojilerinde amag, kullanicilarla insan benzeri bir yapida iletigim kurmay1
saglamaktadir (Altin, 2025: 675). Miisteri ile iliski karmada kullanilan yapay
zeka temelli sohbet robotlar1 her kargilamada 6grenmesinden dolayr siirekli
davranigsal ve baglamsal verileri iglemektedir. Bu nedenle, her sefer bir 6nceki
seferden daha dogru ve yararh bir yap1 haline gelmektedir (Patil, 2024: 4).

Giinlimiiz tiiketicileri hizli ve kesintisiz deneyimler yagamaya yonelik
talepleri mevcuttur. Yapay zeka temelli chatbotlar bu beklentileri kargilamada
onemli bir rol iistlenmektedir. Biiyiik veri kiimelerini isleyebilme yetenekleri
sayesinde kullaniciya hiz, kolaylik ve kigisellestirilmis hizmetin yaninda
kesintisiz etkilesim de sunmaktadir. (Kumar et. al., 2024: 10: Tagkin vd., 2025:
353). Bu nedenle, sistemin sik sik giincellenmesi, hatalr bilgi riskinin minimize
edilmesi ve kullanict odakli olarak tasarlanmasi gerekmektedir (Altin, 2025:
690). Bunun sonucunda chatbotlar ve sohbet asistanlari, tiiketici ve igletme
arasindaki iliskilerin giiclenmesine ve siirdiirtilebilirligine olanak tanimaktadir.

3. Reklamcilikta Yapay Zekanin Faydalar:

Yapay zekanin pazarlamayla birlegimi, i diinyasinda yeni bir donemin
baslangici olarak degerlendirilmektedir. Veri analitigi, miisteri etkilegimi,
kisisellestirme ve stratejik karar alma gibi geleneksel pazarlama kavramlar
yapay zeka teknolojileri sayesinde yeniden sekillenmistir (Kumar et. al.,
2024: 4). Bu doniigiimiin dogal bir yansimast olarak, reklamcilikla ilgili gesitli
gorev ve siireglerde verimliligi artirmak ve pazar taleplerine daha hizli yanit
verebilmek amaciyla yapay zeka uygulamalarinin is ve iletigim siireglerine
giderek daha fazla entegre edildigi goriilmektedir (Ceber, 2025: 191). Bu
gelisme, yapay zekanin yalnizca genel pazarlama faaliyetlerini doniistiirmekle
kalmayip, ozellikle reklamcilik alaninda da igletmelere 6nemli avantajlar
sundugunu ortaya koymaktadir.

3.1. Gelistirilmis Tiiketici Etkilesimi

Yapay zeka, biiyiik veri setlerini analiz edip akilli algoritmalar1 devreye
sokarak reklamcilikta kigisellestirmeyi bir standart haline getirmistir. Bu da
tiiketici etkilesiminde belirgin bir iyilesmeyi beraberinde getirmistir. Kullanic
davraniglarinin ve tercihlerinin derinlemesine analizi tizerine kurulu bu
sistemler, reklamlari bireysel beklentilere gore hassasiyetle uyarlayabilmektedir
(An & Ngo, 2025). E-ticaretteki doniistimsel etkiye dair analizleri bu durumu
destekler niteliktedir. Buna gore yapay zeka, sadece miisteri ihtiyaglarini ve
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davraniglarini 6ngormekle kalmaz, ayn1 zamanda pazarin gidecegi yonii de
tahmin ederek tiim satin alma siirecini yeniden kurgulamaktadir (Mohammed,
2025: 1).

Hangi igerigin hangi tiiketicide yanki uyandiracagini dnceden kestirebilen
yapay zeka sistemler, kullanicilarla daha alakali igerikler sunarak miisteri
deneyimini biitiinsel olarak iyilestirmektedir. Bu noktada yapay zeka destekli
kigisellestirme, statik bir profilleme ile sinuirli kalmamaktadir. Siirekli devam
eden davramigsal analizleri, 6ngoriisel analitigi ve kullanicinin her etkilegimiyle
birlikte giincellenerek uyarlanan igerik sunumunu olugturmaktadir (An &
Ngo, 2025: 2). S6z konusu dinamik yapi, pazarlamacilarin geleneksel kitle
reklamciligindan uzaklagarak, tiiketici etkilegimini ve marka sadakatini artiran,
son derece hedefli ve ilgili igerikler sunmaya gegis yapmasina olanak tanimugtir.

Ne var ki, yapay zeka tarafindan iiretilen reklamlar etkilegim oranlarini
niceliksel olarak artirsa da, bu durumun kullanici deneyimi tizerindeki uzun
vadeli etkileri akademik diinyada halen tartigilmaktadir. Baz1 ¢aligmalar, yapay
zeka tabanli igeriklerin, insan elinden ¢ikan reklamlarda sikga rastlanan o ince
duygusal niians’tan yoksun olabilecegine ve bu durumun zamanla tiiketicideki
duygusal baglhlig1 zayiflatabilecegine isaret etmektedir (Ekanem & Nwagbara,
2024: 6).

3.2. Gelistirilmis Verimlilik ve Otomasyon

Giiniimiizde veriler, isletmelerin en degerli sermayelerinden biri héline
gelmigtir. Bu sermayenin yapay zeka tarafindan iglenip analiz edilmesi,
iletmelerin stratejik karar alma siireglerinin etkinligini artirarak daha rekabetgi
ve siirdiiriilebilir avantajlar elde etmesine olanak saglamaktadir (Kuruca vd.,
2022: 97).

Yapay zeka tabanli ¢oziimler, yalnizca yaraticr siiregleri kolaylagtirmakla
kalmaz, ayn1 zamanda ¢evrimigi pazarlama planlarinin operasyonel verimliligini
de doniistiiriir. Sirketler, yapay zekd yardimiyla insan miidahalesine gerek
duymadan ¢ok sayida reklam varyasyonu geligtirebilir, hedeflemeleri anlik olarak
ayarlayabilir ve kampanyalari kigisel bazda optimize edebilir (Dimitrieska,
2024: 29). Bu otomasyon yetenegi, markalarin miigteri tercihlerine ve degisen
pazar trendlerine yanit verme kapasitesini 6nemli 6lgiide artirir (Kuzu, 2025).

Sonug olarak bu gelismeler, dijital ortamlarda hem pazarlama hem de
reklam faaliyetlerinin veriye dayali, daha “yalin” ve dinamik bir strateji anlayigi
ile yiiriitiilmesine yol agmugtir. Performans optimizasyonunun gergek zamanlt
olarak gergeklestigi bu yeni diizende, genel verimlilik artarken pazarlama
yatirimlarinin geri doniigii (ROI) de yiikselmektedir (Austin, 2025: 2).
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3.3. Maliyet Etkinligi

Yapay zeka teknolojisinin reklam iiretim stireglerine entegre edilmesi; bilgi
kaynaklarinin siniflandirilmasin, birlegtirilmesini, hizla yeni fikirler tiretilmesini
ve akilli pazarlama siireglerinin yiiriitiilmesini miimkiin kilmaktadir. S6z
konusu yetenekler, reklamcilikta yaratici iiretim verimliligini artirirken, ayni
zamanda daha fazla kullanicinin dikkatini ¢ekmekte, reklam etkinligini ve
doniigiim oranlarini yiikseltmektedir. Bunun sonucu ise endiistriyel {iretim
maliyetlerinin diigtirmesidir (Yu, 2021: 192). Uretim siireglerinin 6tesinde,
medya planlamasinda da maliyet avantajlart belirgindir.

Yapay zeka entegrasyonunun bir diger somut ¢iktist ise, edinme bagina
maliyetlerin (CPA) minimize edilmesi ve doniigiim hacminin artirilmasidir.
Bu veriler, yapay zeka destekli sistemlerin pazarlama biitgelerinin yonetiminde
etkinlik ve verimlilik sagladigini ortaya koymaktadir (Austin, 2025: 1).
Yapay zeki ile giiclendirilmis ‘Coklu Dokunus Iliskilendirmesi’nin (Multi-
Touch Attribution - MTA) benimsenmesi, reklamverenlerin biitgelerini
cesitli kanallar arasinda stratejik bir sekilde dagitarak harcamalarini optimize
etmelerini saglamigtir. Bu stratejik dagilimin, eylem bagina maliyeti (CPA)
diigiirdiigii ve doniisiim oranlarini artirdigi goriilmektedir (Martin, 2024: 2).

3.4. Gelismis Tahmin Kapasitesi

Isletmeler igin izleyici katilim1 ve etkilegimi giin gegtik¢e daha karmagik
ve Ongoriilemez bir hal almaktadir (Dimitrieska, 2024: 28). Bu noktada
yapay zeka, onceki teknolojilerin aksine verilerdeki kaliplar1 tanimlayabilen,
degisimleri 6grenen ve bu kesifleri gelecege uyarlayabilen yapisiyla
ayrigmaktadir (Yildirim ve Can, 2024: 271). Bu yetenek sayesinde yapay
zeka teknolojileri, bityiik ol¢ekli ve yapilandiriimamug verilerin iglenmesiyle
reklamcilarin pazar egilimlerini 6nceden kestirmelerine olanak tanimaktadir
(Adesina, 2025: 10). Boylece isletmeler, hedef kitlelerinin kim oldugunu ve
ne istedigini yiiksek dogrulukla tahmin edebilmektedir ($ahinci, 2021: 2).

Yapay zekanin sundugu bu o6ngoriisel yetkinlikler, reklamcilikta
isletmelere stratejik bir ‘stiper gii¢’ kazandirmaktadir. Genis kapsamli reklam
verileriyle egitilen yapay zeka modelleri sayesinde, reklamlarin performans
etkinligi hentiz kampanya yayina girmeden 6ngoriilebilmektedir. Bu siiregte
algoritmalar, milyonlarca bagarili kampanyadan elde ettigi veri sinyallerini
ve davranigsal oriintiileri ayrigtirarak bunlari yeni stratejilere uyarlamaktadir
(Kaput, 2024). Gegmiste hedef kitlenin ilgisini ¢ekecek reklam 6geleri tizerine
sezgisel tahminlerle hareket edilirken, giiniimiizde yapay zeka, siirece iliskin
belirsizlikleri azaltarak daha dogrulanabilir ve 6ngoriilebilir bir analiz ¢ergevesi
olusturmaktadir (Kuzu, 2025).
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3.5. Objektiflik ve Giiven

Yapay zekd uygulamalarinin etkinligi veri paylasimina dayanmaktadir.
Dolayisiyla bu teknolojilerin basarisy, tiiketicilerin verilerini ne kadar goniillii
ve giivenli bir gekilde paylagtigina baghdir. Tiiketici ile isletme arasinda tesis
edilen giiven, kigisellestirilmig hizmetlerin ve gergek zamanl ¢oziimlerin
bagarisint dogrudan etkilemektedir (Kumar et. al., 2024: 15). Bu giivenin
ingasinda yapay zekanin tarafsiz makine algis1 onemli bir avantaj saglar. Yapay
zeka tarafindan tretilen reklamlarin insan kaynakli 6znellikten uzak olmasi,
bazi tiiketicilerin bu igerikleri daha tarafsiz ve dolayisiyla daha giivenilir
bigimde algilamasina yol agmaktadir. Bu algilanan nesnellik, yapay zeka temelli
igeriklere duyulan giiveni artirmakta ve teknolojiye yonelik tereddiitlerin
azalmasini saglamaktadir (Adesina, 2025: 10).

Ancak bu gliven zemini saglamlagtirilamazsa, yapay zekanin tirettigi igerikler
riskli bir hal alabilir. Ozellikle yapay zekd iiretiminin arttig1 giiniimiizde,
titketiciler yiiksek hassasiyetle hedeflenmig igeriklerin arkasindaki niyetten
stiphe duymalarina ve bu reklamlarin bir hizmetten ziyade miidahaleci veya
manipilatif bir girigim olarak algilanmasina neden olacaktir (Ekanem &
Nwagbara, 2024: 5).

4. Yapay Zeka Reklamciligs Uygulamalar: Ve Kullanimlar:

Yapay zeka reklam kampanyalarinin yapisini degistirmektedir. Giiniimiizde
yapay zeka, sadece reklam faaliyetlerini destekleyen bir arag degil, kampanyanin
planlanmasi, hedefleme stratejileri, igerik iiretimi ve performans optimizasyonu
gibi siireglerin yiirtitiilmesinde merkezi bir konumda yer almaktadir (Bagey,
2024: 172).

Sekil 3: Yopay Zeka Avaglars ile Dijital Reklam Kampanyast Olusturma Siiveci

© o

ADIM 1 ADIM 2 ADIM 3 ADIM 4

- konsept « metin yazarhg - cesitli tonlarda - cesitli iletisim kanallarinda
olusturma « icerik olusturma ve tarzlarda reklam mesajlarini test etme

M-

- fikirlerin beyin reklam versiyonlari e ReldEr
firtinasi olusturma versiyonunun segimi
= en iyi kampanya
konseptinin secimi

Kaynak: Gotqb-Andrzejak, 2025.
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Ozellikle yapay zeka teknolojileri, isletmelerin metin, goriintii, ses ve video
olusturarak reklam kampanyasinin olusturulmasina ve stirecin daha hizl bir
sekilde yonetilmesine yardimcr olabilmektedir. Biiyiik veri analizlerine dayal
bu kampanyalar, tiiketici ihtiyag, talep ve davraniglarinin analiz edilmesi
yoluyla kigisellestirilmis ve 6zglin reklam igerikleri ile olusturulmaktadir
(Dimitrieska, 2024: 68; Ceber, 2024: 586).

4.1. Metin Olusturma

Dijital medyada reklam kampanyalar1 diizenleyen igletmeler anlik olarak
mesaj ve gorsel tiretebilmektedir (Yildirim ve Can, 2024: 279). Bu siireg
iginde yapay zeka reklam metinini olugtururken markanin kullandig dil ve
mesajin tonu ile birlikte dnceki bagarili kampanya modellerini dikkate alarak
tutarll mesajlarin gelistirilmesine imkan saglamaktadir (Balp Dijital, 2025).

Yapay zeka teknoloji igerisinde metin olugturma igerikleri diger igerik
olugturma tiirlerine gore daha erken donemde benimsenen uygulamalar
arasinda yer almistir (Sands et. al., 2024: 2). Dogal dil isleme (NLP) araglari
sayesinde yapay zeka sistemleri, girilen igerigin amaci ve baglamini analiz
edebilmektedir. Kelimeler ve kavramlar arasindaki iligkileri ¢oziimleyerek
anlami1 dogru bigimde yorumlayabilmektedir (Hanna, 2025: 43). Ornegin,
Ornegin IBM Watson, gesitli platformlarda tiiketici duygularini izlemek ve
analiz etmek igin gelismig dogal dil isleme (NLP) algoritmalar1 kullanir. Bu
teknoloji, isletmelerin pazarlama mesajlarini dinamik olarak ayarlamasina
olanak taniyarak, hedef kitlelerinin ruh hali ve duygulariyla uyumlu olmasini
saglamaktadir (Davtyan, 2024: 64).

Yapay zekd, bir insanin yazacagina benzer metinler olugturmak igin
kullanilabilir. Algoritmalar ve dil modellerini kullanarak girdi verilerini igler ve
ciktt metni olugturur. Yapay zeka ile metin olugturma araglar1 ve agiklamalari
agagidaki tabloda yer almaktadir (Sicilia et. al., 2025: 24).
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Tiablo 1: Reklam Metini Olusturmadna Kullanilan Yapay Zeki Araglar: ve

Acitklamalar:
Yapay Zeka Agiklama
Arac1
ChatGPT Sorulart yanitlamak ve metinleri otomatik olarak iiretmek {izere
(OpenAlI) egitilmig, biiytik dil modeli tabanl bir yapay zeka aracidir.
Jasper.ai Igerik kalitesini artirmak amactyla tasarlanmig yapay zeka destekli

bir yazma asistanidir. Ozellikle pazarlama ve SEO odakli igerik
tiretiminde kullanilmaktadir.

WriteSonic.ai | Markalar, ajanslar ve pazarlamacilar igin yapay zeka destekli metin
yazarlig1 yapan bir igerik tiretim aracidir

Copy.ai Farklr igerik tiirlerinin iiretilmesine yardimci olan, sablon tabanli bir
yapay zeka destekli igerik olugturma aracidir.

Writer.ai Markaya uygun pazarlama mesajlarin1 gergek zamanli olarak iireten
ve optimize eden, miisteri etkilesimini artirmaya yonelik bir yapay
zeka aracidr.

Phrasee.ai Dijital igeriklerin performansmi analiz etmeye, yOnetmeye ve
izlemeye olanak tantyamaktadir. Ayn1 zamanda yapay zeka destekli
metin yazarlig1 asistani i¢eren bir platformdur.

Kaynak: Sicilin et.al., 2025.

Yapay zeka ile metin olusturma iiriin tanitimda (e-ticaret gibi), etkilegim
odakli sosyal medya kampanyalarinda, e-posta konu satir1 metinlerde ve
Google ads igin kisa agiklamalar ve CTA (call to action) igeriklerinde daha
etkili olmaktadir (Balp Dijital, 2025). Biiyiik dijital reklam platformlar
da reklam iiretim siireglerini desteklemek amaciyla iiretken yapay zeka
(Generative Artificial Intelligence — GAI) araglarini sistemlerine entegre
etmektedir. Ornegin Meta, Mayis 2023’ te tanittigi GAI Sandbox araciligryla
reklam metni varyasyonlar1 olugturma, metin girdilerinden arka plan {iretme
ve gorselleri farkli medya formatlarina uyarlama gibi iglevler sunmugtur. Bu
araglar, Jones Road Beauty gibi segili reklamverenler tarafindan test edilmig
ve reklam igeriklerinin daha esnek ve verimli bigimde iiretilmesine katki

saglamistir (Kshetri, 2024: 16).

4.2. Gorsel Olusturma

Reklam siireglerinde metin olugturmak igin tercih edilen yapay zeka araglari
kadar dikkat ¢eken diger yapay zeka araglar1 gorsel olusturma kapasitesine
sahip olanlardir. Bu araglar1 kelimelerin, diistincelerin veya fikirlerin goriintiiye
aktarilmasi amaciyla kullanilan tiretken yapay zeké tabanli sistemleridir (Ceber,
2025: 176). Uretken yapay zeka sistemleri, gorselleri geleneksel yontemlerin
aksine, karmagik matematiksel hesaplamalar ve ileri diizey algoritmalar
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araciligiyla inga etmektedir. Bu sistemler, soyut formlardan yiiksek derecede
gergekgilik sunan insan ve nesne tasvirlerine kadar genis bir kapsamda igerik
tiretme kapasitesine sahiptir (Hanna, 2025: 43). Yapay zeka araglarinin
gorsel tiretimindeki etkisi, kiiresel dijital platformlara olan talep ile daha da
onem kazanmistir. Meta, Google ve Canva gibi endiistri liderleri, metinden
gorsel iiretimi (text-to-image) ve igerik kisisellestirme 6zelliklerini dogrudan
reklam ve tasarim siireglerine entegre etmistir. Bu entegrasyon, gorsel tiretim
stireglerini geleneksel tiretim modellerine kiyasla daha hizli, 6lgeklenebilir ve
iginde bulundugu baglama daha duyarli hale getirmigtir (Golab-Andrzejak,
2025: 1134).

Tiblo 2: Gorsel Olusturmada Kullanilan Yoapay Zekd Avaglar: ve Agiklamalar:

Yapay Zeka Agiklama

Aract
DALL-E Metinsel betimlemelerden yiiksek ayrint1 diizeyine sahip gorseller
(OpenAlI).ai iiretebilmektedir. Reklam ve yaratict tasarim alaninda yaygin

kullanilmaktadir.

Midjourney.ai | Sanatsal estetik ve gergekgilik diizeyi yiiksek gorseller
iiretebilmektedir. Gorsel iletisim ve tasarim odakli ¢aligmalarda sikga
tercih edilen bir platformdur.

Stable Agik kaynakl1 yapist sayesinde genis bir kullanicr kitlesine hitap
Diffusion.ai eden, ozellestirilebilir gorsel iiretim imkant sunmaktadir.
Leonardo.ai Oyun tasarimi ve film endiistrisi i¢in metin tizerinden yiiksek

kaliteli gorsel giktilar saglayan bir platformdur.

Adobe Firefly.ai | Adobe alt yapisina entegre ¢alisan, ticari kullanima uygun ve telif
odakli gorsel tiretim ¢oziimleri sunmaktadir.

Canva.ai Kullanicr dostu arayiizii ile metinden gorsel tiretim ve tasarim
stireglerini kolaylastiran, ozellikle dijital reklam ve sosyal medya
igeriklerinde tercih edilen bir platformdur.

Pazarlama profesyonelleri igin sosyal medya mecralarinin ve dijital
kampanyalarin talep ettigi siireklilik arz eden 6zgiin igerik ihtiyaci, yapay zeka
aracihigiyla dinamik bir sekilde karsilanmaktadir. Yapay zeka araglari, benzersiz
marka imgeleri ve logolarin tiretiminde yenilikgi bir kaldirag gorevi {istlenerek
kurumsal kimlik ingasini saniyeler i¢inde olusturabilmektedir (Hanna,
2025: 43). Metinden gorsel ve metinden video tretimi saglayan yapay
zeka sistemlerinin gelistirilmesindeki temel amag, igerik iiretim siireglerini
otomatiklestirerek daha hizli, verimli ve ekonomik héle getirmektir. Yapay
zeka sistemleri, pazarlamanin yani sira egitim ve eglence gibi pek ¢ok sahada
devrimsel bir potansiyel barindirmaktadir. Pazarlama ve reklamcilik stratejisi
agisindan bu araglar; {irlin prototiplerinin tasariminda, dijital kataloglarin



86 | Dijital Coyjdn Yopay Zekdnmn Rellam Stratejileri Uzerinde Doniistiiriicii Ethisi

dinamik olarak olusturulmasinda ve etkilesimli kullanic1 kilavuzlarinin
gelistirilmesinde isletmeler agisinda sikla tercih edilmektedir (Singh, 2023:
32)

bttps://www.coca-colacompany.com/media-center/
coca-cola-creations-imayyines-year-3000-futuristic-flavor-ai-powered-experience

Coca-Cola, 2023 yilinda yiiriittiigii kampanyalarda, tiiketici duygu verileri
ve gelecek algilarina iliskin veriler temelinde yapay zeka destekli gorsel tiretim
stireglerinden yararlanmugtir.

4.3. Ses ve Sesli Igerik Olugturma

Algoritmalar aracihigiyla anlik olarak olugturulabilen sentetik sesler,
geleneksel seslendirme siireglerinde gerekli olan stiidyo, zaman ve uzman
insan kaynag ihtiyacim biiytik 6lgiide azaltmaktadir. Bu doniigiim, reklam
endiistrisinde {iretim siireglerini daha verimli hale getirirken, seslendirme
alaninda galisan bazi meslek gruplarinin gelecegine iligskin tartigmalar: da
beraberinde getirmektedir (Sicilia et. al., 2025: 28).

Sesli reklamlarda ses, mesaj igeriginin tiiketiciye iletilmesinde temel
unsurdur. Tiiketicilerin reklama yonelik tepkileri tizerinde etkisi bulunmaktadir
(Lu et. al., 2025: 4). Reklamcilikta sesli igeriklerin 6nemi goz 6niinde
bulunduruldugunda, yapay zeka tabanl seslendirme ¢oziimleri markalara
tarkli ses tonlari, hizlar ve konugma bigimleriyle gok sayida reklam varyasyonu
dretme imkani saglamaktadir. Bu durum, o6zellikle djjital platformlar igin
Olgeklenebilir ve kisisellestirilmis reklam igeriklerinin olugturulmasini
kolaylagtirmaktadir (Kietzmann et. al., 2018: 264-266). Siirekli hiz kesmeden
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gelisme gosteren yapay zeka ses araglart daha dogal sesler ve kigisellestirebilir
secenekler sunmaktadir. Yapay zeka seslendirme araglari igerik tretimi,
pazarlama, egitim ve video alanlar1 gibi ¢ok genis bir yelpazede aktif olarak
kullanilabilir. 2025 yilinda seslendirme amaciyla kullanilan en iyi yapay zeka
araglar1 ve agiklamalar: su sekildedir (Conidic,2025):

Tablo 3: Ses ve Sesli Igevik Olusturmada Kullanilan Yapay Zeka Avaglart ve

Agiklamalar:

Yapay Zeka Aciklama

Arac1

Murf.ai Reklam ve tanitim videolar: igin profesyonel tonlamaya sahip
sesler sunar. Metnin vurgusunu ve akigini kolayca kontrol etmeyi
saglar.

Genny by Farkli dillerde ve tonlarda genis ses segenekleri sunar. Enerjik ve

LOVO.ai satiy odakl seslendirmeler i¢in sik tercih edilir.

Speechify.ai Metinleri hizli ve anlagilir bir gekilde sese doniistiiriir. Pratik
kullanimi sayesinde kisa igerikler ve sosyal medya igin idealdir.

Fliki.ai Metni hem seslendirmeye hem de videoya doniigtiirmeyi
kolaylagtirr. Igerik tireticileri i¢in zaman kazandiran pratik bir
¢oziimdiir.

ElevenLabs.ai | Insan sesine ¢ok yakin, dogal ve duygulu seslendirmeler iiretir.
Hikaye anlatim: ve reklam metinlerinde giiglii bir etki birakar.

Tiiketiciler, 6zellikle duygusal olarak etkilegim gerektiren reklamlarda insan
sesini daha ikna edici ve samimi bulmaktadir. Bu durum, sesli reklamecilikta
yapay zekdnin su an i¢in tam bir ikame degil, tamamlayic1 bir arag olarak
degerlendirilmesi gerektigine isaret etmektedir. Yapay zeka sesleri, reklamcilikta
gelecekte daha yaygin kullanilma potansiyeline sahip olmakla birlikte, insan
sesiyle kargilagtirildiginda algisal ve duygusal agidan halen gelistirilmesi
gereken bir alan olarak degerlendirilmektedir (Lu et. al., 2025).

4.4. Miizik Olusturma

Uretken yapay zeka araglari, reklam kampanyalari igin orijinal miizikler
olugturabilme yetenegine sahiptir. Bu araglar ile reklami yapilacak tirtinle
iligkili benzer triinlerin ge¢mis kampanyalarini ve ayni hedef kitleye yonelik
tarkli reklam stratejilerini analiz ederek, daha 6nceden kullanilmamig sanatgi
profillerini belirleyebilmektedir (Ceber ve Celiker, 2024: 294).

Miizik, insan beyninin en karmagik biligsel stireglerinden biri olarak,
sireklilik ve tekrar eden oriintiiler {izerine inga edilmektedir. Yapay zeka tabanl
miizik {iretim sistemleri, bu Oriintiileri ve duygusal verileri analiz ederek ses
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tretmektedir. Boylece insan yaraticihigi ile yapay zekanin birlikte ilerledigi
ortak bir tiretim stireci ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda yapay zeka ile tiretilen
miizik, insan yaraticiiginin matematiksel ve algoritmik bir yansimasi olarak
degerlendirilebilmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken husus miizigin
insan ve yapay zeka ile birlikte tiretmesidir (Bayraktar, 2025). Aksi takdirde
sadece yapay zeka tarafindan tiretilen miizikler sentetik yapidadir yani daha
onceden tretilmis olan miizik eserlerinden 6grenilerek olusturulmasindan
dolay1 yaratict olamayacag: yoniinden de elestirilebilmektedir (Sicilia et.al.,
2025: 29).

Yapilan ¢aligmalar, reklam mesajlarinin akilda kalicihigr ve inandiriciiginin
triiniin ozellikleriyle birlikte hikaye anlatimini olugturan miizik, mizah ve
sozciik kullanimi gibi unsurlar ile reklamin uzunlugu, akusi, siklig: ve alaka
diizeyi tarafindan belirlendigini gostermektedir. Bu unsurlar, tiiketicilerin
markayr daha hizli ve kolay bir bigimde algilamasina olanak tanimaktadir
(Yildirim ve Can, 2024: 279).

Yapay zeka miizigi yalnizca bir arka plan sesi olmaktan ¢ikarip deneyimi
kigisellestiren bir arag haline getirmektedir. Ornegin, bir e-ticaret sitesinde
veya fiziksel magazada miigteri davranigina veya saat dilimine gore miizik
temposu ve tarzi otomatik olarak ayarlanarak miigterinin markayla daha derin
bir bag kurmasina yardim edebilmektedir. Ayrica, video promosyonlarinda
Al ile iiretilmig miizikler kullanmak igeriklerin giincel trendlerle ve hedef
kitleyle daha uyumlu olmasina olanak tanimaktadir (EcommerceFastlane,
2025). Miizik tiretmek amaciyla tercih edilen Suno Al, AIVA, Beatoven Al ve
Mubert gibi yapay zeké tabanli araglar sayesinde, istenilen miizik tiiriinde ve
duygusal yapida bestelerin ¢ok kisa siirede tiretilmesi miimkiin hale gelmistir
(Geber ve Celiker, 2024: 292).

Tablo 4: Miizik Olusturmada Kullanidan Yopay Zeka Avaglar: ve Aciklamalar:

Yapay Zeka Agiklamalari

Arac1

Suno.ai Metin girdilerine gore sarki, melodi ve vokal igeren miizikler
iiretebilmektedir.

AIVA.ai Telifsiz olarak otomatik miizikleri iiretmektedir.

Beatoven.ai Igerigin duygusal durumuna gore telifsiz miizikler olusturabilir.

Mubert.ai Gergek zamanl telifsiz miizikler sunmaktadir.

Udio.ai Kullanicilar girdilerine gore farkl: tiirlerde ve stillerde miizik
sunmaktadir.
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Coca-Cola’nin “Share a Coke” kampanyast, yapay zeka destekli miizigin
reklamcilikta duygusal etkilegimi ve kigisellestirmeyi saglayan stratejik bir arag
olarak kullanilabilecegini ortaya koymaktadir. Kampanyada, miizik reklam
anlatisinin merkezinde konumlandirilmigtir. Yapay zeka teknolojisi sayesinde
tarklr tiiketici profillerine ve bolgesel olarak uyarlanabilen 6zgiin bir sark:
tretilmigtir. Bu yaklagim, kampanyanin televizyon ve dijital mecralarda genig
kitlelere ulagmasini saglarken, markanin hedef kitleyle daha giiglii bir duygusal
bag kurmasini da saglamugtir (Sicilia et.al., 2025: 30).

4.5. Video Olusturma

Yapay zeka tabanli metinden videoya (text-to-video) iiretim sistemleri,
video prodiiksiyon sektoriinii koklii bigimde degisim gostermesine neden
olmustur (Singh, 2023: 33). Bu araglar, bireysel kullanic1 verileri ve tercihleri
dogrultusunda gorsel ve video igeriklerini ger¢ek zamanl olarak 6zellegtirerek
tiiketicilere daha kigisellestirilmis ve yiiksek etkilesimli bir deneyim sunmaktadir
(Gao et.al., 2023: 10).

Yapay zeka ile gortintii ve video itiretimi, gekigmeli iiretici aglar (GAN),
diftizyon modelleri ve transformer tabanli sistemler gibi gelismig yapay
sinir aglarina dayanmaktadir. Bu sistemler, biiyiik gorsel ve video veri
setlerinden 6grenerek sahne, gorsel stil, video formati ve anlatim yapilarini
analiz edebilmektedir. Giincel GAN ve diftizyon modelleri, reklamcilikta
kullanilabilecek gergekgi ve yiiksek ¢oziiniirliikli gorseller iiretirken,
transformer tabanli modeller yazili komutlar1 dogru bigimde yorumlayarak
markaya uygun ve tutarh gorsel igerikler olugturmaktadir (Boinpally, 2025:
104; Singh, 2023: 35).

Dijital gagla birlikte video olugturmada kullanila yapay zeka araglarinin giin
gectikge daha fazla tercih edilmektedir giktigr goriilmektedir (Ceber, 2025:
176). Bu araglar ile videolarda agik ve sistematik yonlendirmeler sunarak
kullaniciyr belirli eylemlere yonlendirmektedir. Sonug olarak daha fazla
tiklama oranlar1 ve daha fazla tiiketici etkilegimi saglanabilmektedir. Tablo 5
de video olugturma siirecinde kullanilan farkli yapay zeka tabanli araglar ve
temel islevleri gosterilmektedir (Sicilia et.al., 2025: 30).
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Tablo 5: Video Olusturmada Kullanidan Yopay Zeki Avaclary ve Actklamalar:

Yapay Zeka Agiklama

Arac1

Runway.ai Metinden videoya doniistiirebilmektedir. Yaratict reklam ve marka
hikayesi olugturabilmektedir.

Pika.ai Yapay zck destekli metinden videoya iiretim sunan, kisa ve yaratici

video igerikleri olusturmaya odaklanir.

Synthesia.ai | Yapay zeka avatarlariyla metinden videoya ¢ok dilli video iiretimi
saglamaktadir.

HeyGen.ai Kigisellestirilmig videolar i¢in uygundur. Gergekgi avatar ve dudak
senkronizasyonu saglayabilmektedir.

Opulus.ai Videodaki ilgi gekici boliimleri tespit eder ve sosyal medya igin kisa
videolar olusturmaktadr.

Giiniimiizde sosyal medya platformlarinda izlenen videolarin 6nemli bir
boliimii yapay zeka destekli araglar kullanilarak olugturulmaktadir. Bu videolar,
kurgu ve gorsel gergekgilik diizeylerinin yiiksek olmasi nedeniyle cogu zaman
geleneksel yontemlerle tiretilmig igeriklerden ayirt edilememektedir. Yapay
zeka ile tiretilen bu igeriklerin ger¢eklik algisini bulaniklagtirmasi, tiiketicinin
izledigi videonun tiretim siirecine iliskin farkindaligini azaltmakta ve dijital
igeriklerde giiven, etik ve geffaflik tartigmalarini beraberinde getirmektedir.

5. Yapay Zekanin Reklam Stratejilerindeki Etik ve Toplumsal
Etkileri

Yapay zeka teknolojilerinin dijital reklamcilik ekosistemine entegrasyonu,
sektorde koklii bir doniisiim potansiyeli tagirken, ayni zamanda ¢6ziim
bekleyen 6nemli etik sorunlari da beraberinde getirmektedir. Bu nedenle yapay
zeka, yalnizca operasyonel verimliligi artiran bir arag olarak degil, sorumlu
kullanimini giivence altina alacak aktif bir degerlendirme ve yonetigim siirecinin
pargast olarak ele alinmalidir. Yapay zeka temelli sistemlerin yayginlagmas;
kullanicr verilerinin korunmasi, etik standartlarin saglanmasi ve giivenlik
ihlallerinin 6nlenmesi gibi konular1 reklamcilik tartigmalarinin merkezine
tagimaktadir (Park, 2025: 16; Gao et.al., 2023: 11).

Her ne kadar yapay zeka modelleri reklamcilik agisindan genis firsatlar
sunsa da bu sistemlerin karmagik ve ¢ogu zaman anlagilmasi gii¢ olan “kara
kutu” (black box) yapisi, seffaflik konusunda ciddi endigelere yol agmaktadir
(Martin, 2024: 4). Bu durum, veri mahremiyeti, algoritmik onyargi ve
ayrimcilik gibi hassas meselelerin daha goriiniir hale gelmesine neden olmus;
ayn1 zamanda yasal diizenlemelerin gerekliligini de giindeme tagimustur.
Ozellikle reklam hedeflemesinde yapay zeka destekli veri kullaniminin yiiksek
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isabet saglamasi, buna karsilik gizlilik ve mahremiyet risklerini artirmasi, etik
agidan dikkatle ele alinmasi gereken bir denge sorunu yaratmaktadir. Agik
riza olmaksizin gergeklestirilen agir1 kisisellestirme uygulamalar, tiiketicide
gozetlenme algis1 olusturarak giiven kaybina yol agabilmektedir (Neves &
Pereira, 2025: 10).

Bu risklerin azaltilmasina yonelik olarak, Sands ve arkadaslarinin (2024:
4) onerdigi sekilde, Facebook’un reklam kiitiiphanesine benzer geffaf veri
tabanlarinin olugturulmast stratejik bir ¢6ziim sunmaktadir. Firmalarin tiim
resmi iletigimlerini bu tiir agik platformlarda sunmalar1, kamuoyunun gergek
kurumsal igerik ile deepfake veya manipiile edilmis igerikleri ayirt edebilmesini
kolaylagtirmakta ve olas1 yanly iligkilendirmelere hizli miidahale edilmesine
olanak tanimaktadir.

Uretken yapay zeka sistemlerinde 6ne ¢ikan bir diger 6nemli risk ise
onyarg1 ve dogruluk sorunlaridir. Egitim verilerindeki yapisal yanliliklar,
yapay zeka tarafindan iiretilen igeriklere de yansimakta; hatta dogru veriyle
egitilmig sistemler dahi “haliisinasyon” olarak adlandirilan hatali ve gergegi
yansitmayan ¢iktilar iiretebilmektedir. Nitekim “Stable Diffusion” gibi
gelismis modellerin, iist diizey yonetici pozisyonlarint agirlikli olarak beyaz
erkek figiirlerle iligkilendirdigi; kadinlar1 ve farkli etnik gruplar: ise ikincil
ve kligelesmig rollerde temsil ettigi gozlemlenmistir. Bu tiir gorsel tiretimler,
toplumsal cinsiyet ve 1rksal esitsizliklerin dijital ortamda yeniden ve abartili
bigimde iiretilmesi riskini tagimaktadir (Kshetri, 2024: 17; Davtyan, 2024:
68).

Bu baglamda, yapay zekanin reklamcilik alaninda kuralsiz ve kontrolsiiz bir
sekilde kullanilmasi yerine, etik aragtirmalarla desteklenen ve regiilasyonlarla
sinirlar netlestirilmig bir ¢ergevenin olugturulmas: gerekmektedir (Aydin ve
Degirmenci, 2018: 62). Yapay zekanin etik boyutlari, yalnizca teknik sinirlarla
sinirl kalmayip sosyolojik, psikolojik ve kiiltiirel alanlara da uzanmaktadir.
Kumar ve arkadaglarinin (2024: 11) vurguladig: tizere, bu ¢ok katmanl
yapinin etkin bi¢imde yonetilebilmesi i¢in kurumsal ve kamusal miidahaleleri
igeren, disiplinler aras1 ve biitiinciil bir yaklagtmin zorunlu oldugudur. Etik
karar alma siireglerinin sirketlerin yapay zeka yonetigim yapilarina entegre
edilmesi hem itibar risklerini azaltmakta hem de tiiketiciler nezdinde adalet
ve giiven duygusunu giiglendirmektedir.

Sonug

Yapay zeka; pazarlama ve reklamcilik alanin hem teknik agidan hem
de kavramsal ve yapisal diizeyde yeniden sekillendirilmesinde stratejik bir
paradigma olmustur. Reklam olugturma, hedefleme ve performans ol¢iim
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slireglerinde yapay zekanin sundugu otomasyon ve veri isleme kapasitesi,
sektorde kisisellegtirilmis, esnek ve hizl iletigim siireglerinin gergeklestirilmesini
saglamustir. Kigisellegtirme, programatik reklamcilik, tahmine dayali hedefleme
ile chatbot ve sanal asistanlik uygulamalar1 ile reklamcilik pratiklerini
doniigtiirerek isletme ile hedef kitle arasinda baglamsal ve etkilesim odakl
iletigim iligkilerin kurulmasini saglanmistir. Yapay zeka teknolojilerinde
yaganan bu gelismeler isletmelerin maliyet etkinligi, operasyonel verimlik,
geligmis tahmin kapasitesi ve daha objektif karar alma avantajlar ile rekabet
giicliniin artmasina katki saglamaktadir.

Bununla birlikte, yapay zeka temelli reklamcilik uygulamalarinin
yayginlagmasi, veri gizliligi, seffaflik, algoritmik 6nyarg: ve giiven gibi etik
sorunlarin ortaya ¢itkmasina neden olmusgtur. Yapay zekanin kigisellestirme
ozelligi, insanlarda stirekli izleniyormusg hissinin artmasina ve rahatsizlik
duymalarina neden olabilmektedir. Ayrica yapay zekd modellerinin gegmis
veriler tizerinden 6grenme yapmasi, cinsiyet, yas, etnik koken ve sosyoekonomik
statii gibi alanlarda mevcut 6nyargilarin stirdiirtiimesine neden olabilmektedir.
Bu durum reklamcilik pratiklerinin sadece teknik agidan degil, toplumsal
ve kiiltiirel agidan da sonuglarinin oldugunu gostermektedir. Reklamcilik
alanin bu durumlardan olumsuz etkilenmemesi igin geffaf veri yonetimi ve
etik yonetigim yapilarinin benimsenmesi gerekmektedir.

Sonug olarak, dijital ¢ag1 yasadigimiz bu zamanda yapay zekd modelleri
artik hem hayatimizin hem de reklamcilik sektoriinde kalict ve yapisal bir
doniisiim dinamigi olarak konumlanmaktadir. Bu teknolojinin her gegen
giin daha da geliseceginden dolayr pazarlama ve reklamcilik alanindaki etkisi
ve uygulamalar1 da giderek artacagi ongoriilmektedir. Gelecekte yapilacak
akademik ve sektorel galiymalarin, yapay zeka destekli reklamciligin tiiketici
algis, giiven iligkileri ve kiiltiirel etkileri izerindeki uzun vadeli sonuglarina
odaklanmast, alan yazina ve uygulamalara 6nemli katkilar saglayacaktir.
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