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Bu arastirmanin amaci yapay zeka teknolojisinin reklamcilik sektoriine etkilerini, reklamcilik sektoriinde ¢aligan
profesyonellerin deneyimleri baglaminda incelemektir. Bu amagtan hareketle arastirmada nitel arastirma yontemi
olan yari-yapilandirilmig gériisme teknigi kullanilmis, reklameilik sektoriinde farkli departmanlarda ¢alisan 10 kisi
ile goristilmiistir. Goriigmelerin analizinde MAXQDA 2024 programu kullanilarak kodlama, kategorizasyon ve
tematik analiz yapilmistir. Goriismeler 6ncelikli olarak “firsat ve olanaklar”, “zorluklar ve sorunlar” ve “yapay
zekd ve reklamciligin gelecegi” kategori basliklariyla siniflandirilmig, ardindan bu kategorilere ait temalar
olusturularak kavram haritalar1 olusturulmus ve yorumlanmistir. Katilimeilarla yapilan goriismelerden elde edilen
bulgulara gore, yapay zeké teknolojisi reklamcilik sektoriinde galisanlar i¢in “is siirecini kolaylastirma”, “mdisteri
personalar1 yaratma”, “yaraticilik ve yenilik”, “yeni is modelleri” gibi konularda firsatlar sunarken, aynt zamanda
“otomasyon ve personel ihtiyacimin azalmasi”, “glivencesizlik (prekaryalagma)”, ‘“entegrasyon sorunu”,
“yaraticilik baskisi (yabancilagma)”, “araglarin pahalt olmas1”, “6zgiinliik sorunu”, “dogrulama sorunu”, “etik ve
telif hakki sorunlar1” gibi bir takim sorunlar dogurmaktadir. Katilimcilar, yapay zeka teknolojilerinin reklamcilik
mesleginin sonunu getirecegi fikrine kars1 ¢ikmakta ve yapay zek&y: entegre olmak zorunda olduklari bir teknoloji

olarak degerlendirmektedir.
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Abstract

The aim of this research is to examine the effects of artificial intelligence technology on the advertising industry
in the context of the experiences of professionals working in the sector. To achieve this aim, a qualitative research
method using semi-structured interviews was employed, and interviews were conducted with 10 individuals
working in different departments within the advertising industry. Analysis of these interviews using MAXQDA
2024 involved coding, categorization, and thematic analysis. Discussions were categorized under themes of
“opportunities and possibilities”, “challenges and issues” and “the future of Al and advertising” from which
concept maps were derived and interpreted. Findings from participant interviews indicate that Al technology
presents opportunities such as streamlining processes, creating customer personas, fostering creativity and
innovation, and developing new business models. However, it also poses challenges including automation leading
to reduced job security, integration issues, creative pressure, affordability concerns, authenticity and verification
issues, as well as ethical and copyright dilemmas. Furthermore, participants refute the notion that Al technologies
will herald the end of advertising as a profession, viewing it instead as a technology they must integrate within
their roles, given that advertising is perceived as requiring intuition and storytelling skills.
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1. Giris

Gunumuzde reklamcilik alanindaki en 6nemli tartismalardan biri yapay zeka teknolojilerinin
yarattig1 gelismelerdir.® Sosyal aglardan elde edilen verilerin hacmi, hizi, gesitliligindeki
blyume reklam verenleri blyuk veri akisin1 kontrol etmek ve kullanmak igin yapay zekaya
yonlendirmistir. Yapay zeka teknolojisinin biiyiik veri kiimelerini gergek zamanl olarak analiz
etme ve yorumlama yetenegi Ve kisisellestirilmis reklamlarin énem kazanmasiyla reklam
verenlerin blylk veriye olan ilgisi de artmistir. Yapay zekanin reklamcilik alanina etkisi
yalnizca biiyiik verilerin islenmesiyle sinirli degildir. Makine Ogrenimi ve bilgiye dayali
otomasyon siireclerindeki gelismeler Ozellikle Gretken yapay zeka teknolojilerinin reklam
iiretim stireclerinin farkli asamalarinda 6nemli katkilar sunma potansiyeline sahip oldugunu
gostermektedir. Yapay zeka teknolojisi kisisellestirilmis igerik tiretimi, miisteri Segmentasyonu,
metin yazarligindan grafik tasarimina kadar farkli alanlarda otomatik icerik iiretimi yapilmasina

katki saglamaktadir.

Yapay zeka ve reklamcilik literatiiriine bakildiginda yapilan g¢alismalarin yogunlukla buyik
veri ve yapay zekann tiiketiciyi anlama ve yonlendirme agisindan énemine (Kietzmann vd.,
2018; Shah vd., 2020), reklamcilikta yaraticiliga katkisina (Hanna, 2023; Vakratsas ve Wangb,
2021), bunun yani sira ontolojik ve etik sorunlara (Campbell vd., 2022; Coffin, 2022; Hermann,
2022; Samuel vd.) odaklanildig: goriilmektedir. Reklamcilik, halkla iligkiler ve pazarlama da
dahil olmak (zere, bu sektorlerde calisan profesyonellerin yapay zeka destekli teknolojileri
kullanimlarina ve algilarina odaklanan nitel ve niceliksel arastirmalar i¢inde bulundugumuz

streg icinde 6onemlidir (McAlister vd., 2024, s.183).

Bu arastirmanin amaci, yapay zeka teknolojisinin sektor ¢alisanlarinin is yapma bigimlerini
nasil etkiledigini ve bu degisimi nasil degerlendirdiklerini elestirel bir yaklasimla
zenginlestirmek ve yasadiklari sorunlara iliskin bir bakisi literatiire kazandirmaktir. Bu
baglamda, reklamcilik sektoriinde c¢alisan katilimcilara yapay zeka ve reklamcilik sektorii
hakkinda sorular sorulmus, bugiine ve gelecege dair 6ngoriileri siniflandirilarak tartisilmas,

yapay zeka teknolojisine dair gelismelerin reklamcilik sektoriindeki rollii ve dnemi sektor

3 Bu makale, 15-17 Mayis 2024 tarihleri arasinda Istanbul’da diizenlenen 11. Uluslararasi Iletisim Giinleri/Dijital Esitsizlik ve
Veri Somiirgeciligi Sempozyumu’nda 6zet olarak sunulan tebligin, gozden gegirilerek genisletilmis tam hélidir.
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profesyonellerinin deneyimleri baglaminda degerlendirilmistir. Arastirma, reklamcilik
sektoriindeki profesyonellerin yapay zeka ile iliskilerini ortaya ¢ikarmak, daha sonra bu

konularda yapilacak olan ¢aligmalara yol agmak bakimindan 6nem tagimaktadir.
2. Geleneksel Reklamciliktan Dijital Reklamciliga Degisen Mecralar ve Kavramlar

Glinimiizde reklam mecralart kendine 6zgl unsurlara gore geleneksel ve dijital olarak
siiflandirilmaktadir. Geleneksel reklamcilik mecrasi gazete, dergi, televizyon, radyo gibi kitle
iletisim araglari olarak tanimlanirken, dijital reklamcilik reklam verenlerin bir {iriin veya
hizmeti akilli telefon, bilgisayar, tablet gibi internete erisimin saglanabilecegi araclarla
cevrimici olarak kullanicilara ulastirmasini ifade etmektedir. Dijital alanda reklamcilik
faaliyetlerinde en yaygin olarak karsilastigimiz reklamcilik tiirii web sayfasi reklamciligi ve
sosyal ag tabanli reklamciliktir. Bunun disinda, uygulama tabanli reklamcilik, dijital oyun
tabanli reklamcilik, dogal reklamcilik, etkilesimli (influencer) reklamlar, mobil reklamcilik, e-
posta reklamciligi, bildirim reklamlari, arama motoru reklamciligi (Bulus, 2023, s.12) gibi

farkli reklam mecralar1 ve pratikleri gelismistir.

Modern iletisim teknolojilerindeki gelismeler reklam verenler igin yaraticilik konusunda ¢esitli
firsatlar yaratmigtir. Geleneksel medya Oncelikle reklamer ile miisteri arasindaki tek yonlii
iletisimle sinirh kalirken, modern teknoloji gergekten kisisellestirilmis mesajlara ve etkilesimli
iletisime olanak tanimistir. 1990’larin baglarindan sonra reklam verenler, internet sayesinde
miisterilere bilgi sunma konusunda 6nemli bir gelisme kaydetmistir (Nill ve Aalberts, 2014, ss.
126-127; Zinkhan, 2022). Banner reklamlar cevrim ig¢i ortamda yaymlanan ilk reklamlar
olmustur. 1997 yilinda ilk pop-up reklamlarimin kullanimi, 1999 yilinda arama motoru
reklamlarinin baglamasi, 2000’lerin basinda sosyal medya platformlarinin yiikselisi internet ve
dijitallesmenin reklama etkisi olarak diisiinebilir (Sahinci, 2021, ss. 36-37). internet servis
saglayicis1 tabanli reklamcilik, kullanicilarin ¢evrim i¢i arama aliskanliklarini, arama
geemislerini, sosyal aglardaki etkilesimlerini ve diger ¢evrim ig¢i etkinliklerini izleyen internet

servis saglayicisi tabanli davranigsal reklamciligi ortaya ¢ikarmistir (Berber, 2014, s. 11).

Internet tabanl reklamciligin gelismesi geleneksel reklamciliga ne olacagi konusunda dnemli
tartigmalara neden olmustur. Rust ve Oliver (2013) yaklasik on yil 6nce Kitlesel medya
reklamciliginin - 6liim doseginde oldugunu, reklam ajanslarinin  yeni ortama uyum
saglayabilmek i¢in yeniden yapilandirilacagin1 ve geleneksel reklamciligin son bulacagini
yazmustir. CUNKU, yiiksek kapasiteli, etkilesimli ve multimedyadan olusan yeni medya agi

etrafinda yeni bir iletisim ortaminin olusumu, reklamcilik alaninda bir paradigma degisiminin
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isareti olarak degerlendirilmistir (s. 71).* Bugiin Rust ve Oliver’in 6ngérdiigii sekilde, harcama
modelleri, reklam formatlar1 degismistir; fakat reklamcilik sektoriine yapilan yatirimlar
azalmak yerine artmaya devam etmektedir. Dahlen ve Rosengren’e (2016) gore reklamciligin
tamim1 Ve iretim siireci itibariyle bir degisim gecirmektedir. Bu agidan reklamciligin
geleceginin su yaklasimdan hareketle tartismak gerekir: 1. (yeni) medya ve formatlar, 2. (yeni)
“tuketici” davraniglari, 3. reklamin genisleyen etkileri agisindan gelecege yonelik (yeni)
tahminler (ss. 334-337).

Dijitallesme yalnizca reklam etkinliklerini degistirip doniistiirmemistir, ayrica yeni bir tiiketici
kimligi de yaratmugtir. Dijital mecrada tiketici artik bilgiye daha kolay ve hizli ulasan, istek ve
beklentilerinin hizla kargilanmasini bekleyen, duyusal ve davranigsal olarak tim reklamlardan
etkilenmeyen, istedigi zaman reklamlardan kaginabilen kisilerdir (Ozmen, 2013, s. 20; Cho ve
Cheon, 2004). Tiiketici olarak yer alan bireyler artik pasif alic1 degil reklama dayali iletisimin
pargasi, hatta yaraticisi konumundadir. Tiketicinin aktif konumu, dijital mecralarin gesitliligi
ve kompakt yapisi, teknolojik gelismeler reklamciligi ve reklamcilarin sektordeki is yapma
deneyimlerini de belirlemektedir. Bu ekosistemi miimkiin kilan blyik 6l¢ide buyuk veri ve
yapay zeké teknolojisidir. Clnki dijital reklamcilik biylk olglide veri odakli yaklagsima
dayalidir. Bu nedenle calismanin bir sonraki boliminde, biiyiik veri temelli reklamcilik

pratiklerine odaklanilmistir.
3. Reklamcilikta Biiyiik Verinin Onemi ve Biiyiik Veriye Dayali Reklameih@in Yiikselisi

Buyuk veri kavrami ilk defa, 2005 yilinda, O’Reilly Media’dan Roger Magolous tarafindan
geleneksel verilerin yonetim teknikleri ile islenmesinin miimkiin olmadig1 hacimli ve karmagik
veriler icin kullanilmistir. Buylik veri, geleneksel veri tabanli yonetim sistemlerinin
islemeyecegi kadar yiiksek hacimli verilerin toplanmasini, saklanmasini ve analiz edilmesini
saglayan bir teknolojiyi ifade etmektedir ve ii¢c temel 6zellige sahiptir: hacim, hiz ve ¢esitlilik
(Dulger, 2016, s. 503). Verilerin zamanla devasa boyutlara ulagsmasi sirketleri bu veriyi
saklamak i¢in yeni teknolojik arayislara yoneltmis, biiyiik veriye dayali sorunlarin asilmasi
bircok yenilikle sonuclanmis, yiiksek hacimli bilgilere hizli erisim saglamak, ¢ok biiylik
miktarda yapilandirilmamis veriyi depolamay1 ve bunlara erismeyi pratik hale getiren yeni nesil

veri tabani teknolojilerinin gelismesini saglamistir. Google, Facebook, LinkedIn ve Twitter gibi

# Rust ve Oliver (2013)’mn 6n gordiigii sekilde, giiniimiizde reklam alanina yapilan yatinimlar biiyiik oranda dijital mecralara
kaymustir. Deloitte Dijital’in sektor i¢in hazirladigi Medya ve Reklam Yatuirimlar: Raporu’na gore (Deloitte, 2023) Tiirkiye’de
dijital medya ve reklama yapilan yatirimin pay1 toplam yatirim i¢inde yiizde 72,6’ya ulagmustir.
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blyuk sirketler bu teknolojileri gelistiren sirketler olmustur (Nunan ve Di Domenico, 2013, s.
508). Blyiik veri kavramini yalnizca teknolojik gelismelerle iliskilendirmek ve tartismak yeterli
degildir; ¢iinkii bu kavram ekonomik, kulttrel ve sosyal bir fenomen olarak tretim ve tiketim
iliskisinde de onemli bir belirleyendir (Ozcan, 2021, s. 26). Bu nedenle buyik veri
teknolojilerinin gelisimi hem teknolojik ilerlemeler hem de toplumsal dinamikler baglaminda

degerlendirilmelidir.

Biiyiik veri saglik, perakende, ulasim ve tasimacilik, egitim, sigorta, enerji, medya sektoru gibi
neredeyse her sektdrde kullanilmaktadir. GUnimuzde kiigiik sirketler buyuk veri teknolojisinin
gerektirdigi donanima yeterince sahip degilken, Facebook, Apple, Amazon gibi biiyiik kiiresel
sirketler biiyiik veriyi etkili bir bigcimde kullanabilmektedir. Bu durum her gegen gun biytk
sirketlerin daha da blyimesine ve giiglenmesine neden olmaktadir. Schmarzo’ya gore (2013,
s. 53), dev sirketlerin reklamcilik endiistrisinde 6nemli konum elde etmelerinin asli nedeni
biiyiik veri teknolojisidir. Cilinkii bu sirketler elde ettikleri veriler aracilifiyla kullanicilarin
profillerini ¢ikarmakta, segmentlere ayirarak pazarlamaktadir. Google gibi dev sirketlerin

reklamcilik sektoriinin en énemli oyuncular1 haline gelmesinin nedeni budur.

Biiyiik veriye dayali reklamciligin tarihi 1990’larin bagina kadar uzanmaktadir. 1994 yilinda
Netscape tarayicisinin piyasaya siiriilmesiyle World Wide Web’de ticari reklamcilik buylimeye
baglamis ve bu gelisme reklamcilara milyonlarca insana ulasabilecekleri yeni bir mekan
saglamistir. 1990’larin ikinci yarisinda hedef kitlenin ayrintili bir sekilde olusturulmasinin
yollarinin gelistirildigi bir ge¢is ddnemi olmustur. Insanlarin web siteleri, uygulamalar, cihazlar
ve fiziksel konumlar icindeki ve bunlar arasindaki eylemlerini izlemeye yonelik teknolojiler
dijital etkinliklerin merkezine yerlesmistir. Kullanicilarin goriintiilemelerinin takip edilmesi
reklam verenlere yeni segmentler olusturma imkani1 sunarken Axiom, Experian, BlueKai ve
eXelate gibi giderek artan sayida veri toplama firmalari anonim kullanicilarin verilerini
toplamistir. 2000’lerde, Google, Yahoo, Microsoft, Interpublic, Facebook ve diger biiyiik
sirketler, verileri gercek zamanli olarak acik arttirma yoluyla pazarlamaya baslamistir. Bu
gelismeyle belirli bir profile sahip bir kisiye 6zel mesaj igeren bir reklami, tam o kisinin bir web
sayfasini yiikledigi anda yaymlama hakkini satin almak mumkin hale gelmistir (Couldy ve
Turow, 2014, ss. 14-17).

Buyuk veri kiimeleri marka ve tlketiciler hakkinda ¢esitli dijital davranislar igerdigi ve reklam

mesajlarinin dagitiminin optimize edilmesine yardimer oldugu igin markalar tarafindan daha

fazla tercih edilmektedir (Malthouse ve Hairong, 2017, ss. 230-231). Ciinkii miisteriler elde

ettigi veriler sayesinde kendi performanslarimi da optimize edebilmektedir. Glnlmuzde
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verilerin toplanmasinda maliyetin azalmasi ve kullanici verilerine erisim 6lgeginin biiylimesi,
miisterileri ayn1 zamanda sirketleri daha genis bir yelpazede veri toplamaya tesvik etmektedir
(Nunan ve Di Domenico, 2013, s.509). Biiyiikk veri setlerinin sagladigi segmentasyon,
teknolojik gelismelerle birlikte adim adim yiikselmistir. Ozellikle 1990’lar ve 2000’lerde,
bireylerin kisisellestirilmis bir haber ve eglence akisi olusturmalarina yonelik ¢evrim igi
portallarin ¢ogalmasi, akilli telefonlarin yayginlagsmasi gelismis bir segmentasyon firsati
saglamistir. Biiyiik verinin ortaya c¢ikisi, reklamciligin temel stratejisi olan segmentasyon
stirecinde hedef Kkitlelerin daha ayrintili bir sekilde analizinin Oniinii agmis, buyik veri
kullannminin reklamecilik ve pazarlama sektoriine dahil edilmesi reklamcilik sektoriinde
geleneksel veri toplama yaklagimlarindan uzaklagilmasina neden olmustur (Couldy ve Turow,
2014, s5.1710-12).

Biiyiik veriye dayali reklamcilik gelirlerindeki biiylimeden dolay1 sosyal medya platformlari
diinyanin biiyiik sirketleri arasinda yer almaktadir. Ornegin Eyliil 2023 yilinda Facebook
giinliik aktif kullanici sayis1 2,09 milyar, geliri %21 artisla 34,15 milyar dolar olmus, reklam
gosterimleri bir onceki yila gore 2023 yilinda %31 artmistir (Meta, 2023). Sosyal medya
platformlar1 bu karmasik ekosistem iginde dnemli bir konuma sahiptir. Hem tiiketici tarafinda
hem de yayinci tarafinda zengin miktarda veri toplanmasini ve saklanmasini saglamakta ayni
zamanda web ve mobil medyada baskin veri ve reklama dayali is modeli ve ortakliklart
yaratmaktadir. Bu acidan bu yeni ekosistem igerisinde farkli is ortakliklar1 biiyiikk verinin
toplanmasini, kullanilmasin1 ve entegrasyonunu da icermektedir. Google ve Facebook, bu
ekosistem igerisinde Acxiom, Oracle ve Experian gibi stratejik ortaklarla izleyici verilerinin
akiglarini izlemeyi mimkin hale getirir (van der Vlist ve Helmond, 2021, s. 13).

Biiyiik veri ve yapay zeka iliskisindeki onem bilyiik veri analitigiyle iligkilidir. Buyik veri
analitigi verinin depolanmasi, islenmesi problemlerinin giderilmesini hedeflemektedir. Bu
acidan biiylik veri analitigi, “yapisal olan kurumsal veriden ve video, ses, metin dosyasi gibi
yapisal olmayan veri diinyasindan uygun olanlarinin se¢ilmesi, depolanmasi ve islenmesi
yoluyla bilgiye erisimi saglamaktadir” (Aktan, 2018, s. 3). Analiz edilen veriler ekonomik ve
ticari faaliyetlerden kamu yonetimine, ulusal giivenlikten bilimsel arastirmalara kadar ¢ok farkli
alanlarda, tliketici deneyimlerinin iyilestirilmesi, maliyetlerin diisiiriilmesi basarili pazarlama
stratejilerinin belirlenmesi gibi farkli hedefler i¢in kullanilmaktadir (Aktan, 2018, s.7). Yapay
zeka teknolojisinin giicii bilyiik veri yiginlariyla iliskilidir. Say (2018) Facebook ya da Google
gibi biiyiik sirketlerin kullanicilara smirsiz bellek hediye etmelerinin nedeninin ihtiyag

duyduklar veri ile ilgili oldugu {izerinde durur (s.105). Ciinkii bu sirketlere ait makinelerin
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diinyanin nasil goriindiigiinii ve insan dillerinin diizenini 6grenmeye ihtiyaci vardir (Erickson,

2017, s.10).
4. Yapay Zeka Baglaminda Reklamcihikta Kisisellestirmenin Onemi

Yapay zekad kelimesi ilk defa 1956’da Marvin Minsky ve John McCarthy’nin New
Hampshire’daki Dartmouth College’da yaklasik sekiz hafta siiren “Yapay Zeka Uzerine
Dartmouth Yaz Arastirma Projesi’nde (DSRPAI) kullanilmistir (Haenlein ve Kaplan, 2019, s.1-
4). 1957°den 1974’¢ kadar yapay zeka gelismeye devam etmis, yapay zekaya yonelik ilk ciddi
arastirmalar 1950’lerde baslasa da ilginin artmasi 1990’larda olmustur (Acemoglu, 2023, s.16).
Yaklasik yirmi yil 6nce Richard Adams (2004) yapay zeka teknolojisinin isletmelere,
kullanicilara ulasmanin yeni yollarini1 sunacagini ve yapay zeka teknolojisi gelistikge ticari
sistemlere dahil edilecegini 6ngormiistiir (5.80). Buguin ise Daron Acemoglu (2023, s.7), yapay
zeké teknolojileri ve akilli sistemlerin Onlimiizdeki yirmi yil iginde “tipta, eglencede ve
ulagimda devrim yaratarak, meslekleri ve piyasalar1 doniistiirerek, pek ¢ok yeni iirlinii ve araci
devreye sokarak ve devletlerin ve sirketlerin insanlar hakkinda sahip oldugu bilginin miktarini

biiyiik dl¢lide artirarak muazzam ilerleme kaydedecegini” ifade etmektedir.

Gundmuzde hem biiyiik veri analitigi hem de yapay zeka teknolojisi reklamcilik anlayisinin
temeline doniismiistiir. Artik isletmeler biliyiik veriye dayali kisisellestirilmis reklam
yontemiyle hedef kitleleriyle iletisim kurmay tercih etmektedir (Gao ve Liu, 2022, s. 674).
Ozellikle arama motoru saglayicilarmin sahip olduklari biiyiik veri ve onu islemeye yarayan
yapay zeka teknolojisi reklam verenleri makine 6grenimine dayali pazarlamaya zorlamaktadir
(Schultz vd., 2023, s.550). Siirekli gelisen ve degisen reklamcilik ortaminda yapay zeka ile
markalar sadakat, dikkat, siirdiirebilirlik saglamak i¢in reklam stratejilerinin 6ziinli yeniden
tamimlamaktadir. Markalar yapay zeka algoritmalarinin giiciine yalnizca kisisellestirilmis
segeneklerin sunulmasi i¢in degil ayn1 zamanda dongusel bir ekonomi paradigmasina yonelik

girisim i¢in de bagvurmaktadir (Bashynska, 2023, s. 107).

Busch’a (2016) gore biiyiikk pazarlamacilar marka yonetimi, marka iletisimi, kampanya
yonetimi, reklam etkisinin takibi icin yapay zeka araglarini kullanma egilimindedir. Cunki,
yapay zekanin evrimsel hizi, kurumsal bilgi isleme ve karar alma siirecini yonlendirmeye
yardime1 olurken, ayn1 zamanda daha iyi pazarlama igin de firsatlar sunmaktadir (s. 6). Ornegin
Netflix gibi sirketler, yapay zeka destekli makine Ogrenimi tekniklerini igeren c¢esitli
algoritmalart ve sistemleri kullanarak kullanici deneyimlerini kisisellestirmektedir. Netflix,

kullanicilarin izleme gegmisinden, begendikleri ya da begenmedikleri iceriklerden yola ¢gikarak
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kullanicilara yeni igerikler sunmakta ayrica kullanici deneyimleri de iyilestirilmektedir.
Ozellikle medya ve eglence sektdriinde izleyicilerin memnuniyeti igin yapay zeka teknolojileri

Oonem tasimaktadir.

Reklamcilik alaninda yapay zeka tartigmalarinin 6nemli nedenlerinden biri de son birkag yildir
uretken yapay zeké teknolojilerinde yasanan hizli degisimdir. Reklamcilik sektoriinde dil
tabanli yapay zekd@ miisterilerle etkilesim ve iletisimi optimize ederken, yaratici endiistrileri
etkisi altina alan DALL-E, GPT3 ve ChatGPT gibi Uretken yapay zeka teknolojileri, metin,
resim, miizik ve diger igerikleri sentezleme yetenekleri sayesinde belirli yaratic1 gorevleri
otomatik hale getirmistir. Bu gelismeler heniiz ¢ok yeni olsa da yasanan bu doniisiimlere bagli
olarak reklamcilik gibi yaratici mesleklerin sekteye ugrayabilecegine yonelik bir bakis soz
konusudur (Bhusan, 2024, s.2; Haleem vd., 2022, s.128). Clnkd artik, yapay zekéa teknolojileri
senaryo yazimi, storyboard olusturma, video hazirlama, post prodiiksiyon gibi asamalarda
birgok gorevi yerine getiren araglarla donatilmis durumdadir. Bu durum éncelikli olarak zaman
ve biitce tasarrufu saglamaktadir. ChatGPT basta olmak {izere, fotograflar, videolar, ses, metin
ve 3D modeller dahil ¢esitli veri bigimleri olusturma kapasitesine sahip olan yapay zeka
teknolojilerine dahil olan araglar reklamcilik uygulamalarma hizla entegre edilmektedir
(Kalmykov, 2023; Ngo, 2024, s.102).

Yapay zeka teknolojisinin hizla gelismesiyle birlikte halkla iliskiler ve reklamcilik alaninda
uygulamasi yayginlastikca birtakim sorunlar da ortaya ¢ikmaktadir. Bu sorunlardan bazilari
veri gizliligi, ayrimcilik, 6zgunluk gibi etik sorunlardir. Yapay zeka uygulamalarinda kisisel
verilerin giivenilirligi, kar odakli sirketlerin kullanicilarin verilerinden ¢ikardigi bilgilerin
seffafligi, demokrasiye uygunlugu diger 6nemli sorunlar arasinda bulunmaktadir (Simchon vd.,
2024, s. 3). Bir bagka sorunlu alan ise yapay zeka ve derin 6grenme tekniklerinin kullanildigi
deepfake (sahte video) teknolojisidir. Reklamlarda da kullanilmaya baslayan bu teknoloji icerik
islem maaliyetlerini azaltmakta, tasarim agisindan yaraticilik sunmakta fakat ayni zamanda etik

acidan olumsuz sonuglar dogurabilecek risklerde tasimaktadir (Acar ve Tanyildizi, 2022, s. 93).

Yapay zeka teknolojilerinin gelismesine yonelik yapilan yatirnmlar devam ederken, ortaya
cikan bir bagka 6nemli sorunun da yogunlagsma oldugunu belirtmek gerekir. Yapay zekanin
gelismesine bliylik yatirnm yapan baslica sirketler arasinda Google, IBM, Apple, Tesla,
Microsoft, META gibi sirketler yer almaktadir. Bu sirketlerin ¢ogu Amerika Birlesik
Devletleri’nde bulunmaktadir. Apple, Microsoft, Google, Tesla, Amazon ve Meta gibi sirketler
diinyanin en biiyiik ve en zengin sirketleri arasindadir (Statista, 2022). Fuchs’a (2021, s. 81)
gore, bu alandaki yogunlagsma her seyin neoliberal bigimde metalastirmakta ayn1 zamanda bu
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sirketler siyasi ve ekonomik ¢ikarlar baglaminda hareket etmektedir. Bu sirketlerin gelistirdigi
teknolojinin yarattig1 otomasyon reklamcilik sektoriinde ortaya ¢ikan bir baska sorundur.
Schultz’a (2016, s. 281) gore, otomasyon ve yapay zeka ile reklamcilik ve pazarlama
iletisiminde karar alma stireglerindeki hizli gelismenin ¢ok sayida is¢iyi ve onlarin geg¢im
kaynaklarimi etkileyecektir. Ciinkii otomasyon insan isini devraldik¢a piyasa ekonomileri

icindeki iscilerde kaotik bir sonugla karsilasacaktir.

Yapay zeka teknolojisi, reklamcilikta ozellikle tiiketici odakli arastirmalarin yani sira
kisisellestirme ve hedefleme stratejilerinde yaygin bigimde kullanilmaktadir. Dogal dil isleme
ve makine oOgrenimiyle kisisellestirilmis igerikler sunarak reklam verenlerle tiiketiciler
arasindaki etkilesimi artiran yapay zeka, ayni zamanda etik tartismalara yol agan veri gizliligi
sorunlarmi da giindeme getirmektedir (Bulut ve Yarar, 2024). Oneri sistemleri araciligiyla
pazarlamada yenilik¢i ve verimli ¢oziimler sunan bu teknoloji, tiiketici davraniglarini analiz
ederek marka bagliligini1 ve etkilesimi giiclendirmektedir. Ayrica, veri analitigiyle kampanya
optimizasyonunu  miimkiin  kilarak  yatirnm  getirisini  artirmakta ve  siiregleri
otomatiklestirmektedir. Ancak tiim bu avantajlarin siirdiiriilebilir olabilmesi i¢in etik ilkelere

dayali seffaf uygulamalarin benimsenmesi gerekmektedir (Islam vd., 2024; Teepapal, 2025).

Saura’ya (2024) gore, yapay zeka destekli kisisellestirme, tiiketici ihtiyaglarina uygun icerikler
sunarak marka bagliligin1 ve satin alma egilimini artirabilir; ancak asir1 miidahaleci
uygulamalar ya da veri ihlalleri gliven kaybina yol agabilir. Bu nedenle markalarin, kullanici
rizasina dayali, seffaf ve etik stratejiler benimsemesi gerekmektedir. Gizlilik koruma
teknolojileri ile esnek kullanic1 ayarlari, tiiketicilerin kontrol hissini giiclendirerek reklamlarin
etkinligini artirabilir. Bu denge hem yenilik¢i hem de guvenilir bir dijital pazarlama ekosistemi
olusturmak agisindan vazgecilmezdir. Chen’e (2024) gore, sonug olarak, yapay zeka teknolojisi
reklamcilik alaninda uygulanirken, etik ve sorumlu uygulamalarla desteklendiginde, toplumsal
fayda saglayarak reklamciligin gelecegini sekillendirebilir; ancak, tiiketici algilar1 ve
demografik farkliliklar lizerine daha fazla aragtirma yapilmasi gerekiyor. Bu, reklamciligin
teknolojiyle biitiinleserek hem markalar hem de tiiketiciler i¢in daha etkili ve giivenilir bir

ekosistem yaratma potansiyelini ortaya koyduguna dair bir goriis vardir.
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5. Reklam Profesyonellerinin Yapay Zeka Teknolojisine Yonelik Goriis ve

Degerlendirmeleri
5.1. Arastirmanin Amaci ve Sorulari

Yapay zekd teknolojisinde yasanan gelismelerin sektdrde calisanlar icin farkli firsatlar
yaratmasinin yani sira ¢esitli zorluklar1 da beraberinde getirdigi gézlemlenmistir. Bu baglamda,
yapay zeka teknolojisinin reklamcilik sektoriindeki etkilerini, bu sektérde farkli departmanlarda
calisan kisilerin deneyimleri Uzerinden anlamak arastirmanin temel problemidir. Bu
problemden hareketle, arasgtirmamizin amaci yapay zeka teknolojisinin reklamcilik sektorii

Uzerindeki etkisini tartismaktir. Arastirmanin cevabini arayacagi sorular sunlardir:
Yapay Zeké Araclari is yapma sireclerinde ne tlr avantajlar saglamaktadir?
Yapay Zeké Araglari is yapma siireglerinde ne tiir sorunlara neden olmaktadir?
Yapay Zeké Araglar1 reklamcilik sektoriiniin gelecegini nasil sekillendirecektir?

5.2.Arastirmanin Siirhhiklar

Aragtirma biiyiik teknoloji sirketlerinin yaratici yapay zeka araglarini tanittigi bir donemde
yapilmistir. Bu nedenle katilimcilarin kullanim deneyimleri yenidir ve bu konudaki
ongorulerinin ve sektor icindeki degisimin gozlemlenmesi i¢in zamana ihtiya¢ vardir. Dijital
teknolojinin hizli gelisimi ve doniisiimii s6z konusu oldugunda, bu doéniisiimiin yaratacagi
etkileri aragtirmak ve bulgular1 sunmak, hizla yenilenen ve degisen literatiire yetismek

acisindan bir sinirlilik olusturmaktadir.
5.3.Arastirmanin Evreni, YOontemi ve Bulgularin Toplanmasi

Arastirmanin evrenini, reklamcilik sektoriinde gérev yapan profesyoneller (reklam yoneticileri,
pazarlamacilar, kreatif ekip iiyeleri, reklam ajans1 ¢alisanlar1 vb.) olusturmaktadir. Orneklem
ise, kartopu drnekleme yontemiyle belirlenmis olup, her departmandan katilimcilarin dahil
edilmesine dikkat edilmistir. Yapay zeka teknolojilerinin reklamcilik sektoriinde ¢alisanlarin is
yapma bi¢imlerini nasil etkiledigini anlamak amaciyla yapilan bu arastirmada nitel aragtirma
yontemi kullanilmistir. Nitel arastirma yontemlerinde tig tiir goriisme vardir. Yapilandirilmamig
goriismeler, yar1 yapilandirilmig goriismeler ve yapilandirilmis goriismeler.  Yari
yapilandirilmis goriismede, arastirmaya baslamadan Once literatiire veya uygulamaya dayali

olarak bazi konular segilir. Ancak konularin ne zaman ve nasil sunulacagi yapilandirilmamistir
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(Corbin ve Strauss, 1996, s. 114). Bu arastirmada, yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme

teknigi tercih edilmistir.

Arastirmanin sorulari1 olusturulurken dncelikle yapay zekénin reklamcilik sektorii tizerindeki
etkilerini  ve katiimcilarin  deneyimlerini  olumlu ve olumsuz bakis acilariyla
siniflandirilabilecegimiz sorular hazirlanmisgtir. Sorularin hazirlanmasina literatiir taramasindan
elde edilen teorik arka plan yon vermistir. Ayrica yar1 yapilandirilmis gériisme yontemi,
gorlismecilere sorulan sorularin arastirmanin sorularia uygun bir bicimde sekillendirilmesine
olanak saglamistir. Gorlisme yapilan kisilerin farkli is siire¢lerinde (departmanlarda)
calismalarina dikkat edilmistir. Elde edilen veriler ¢alismanin giincel teorik alt yapisindan ve
MAXQDA programindan faydalanilarak tematik ve kavram haritalar1 kullanilarak baglamsal

ve iligkisel bir bi¢imde degerlendirilmistir.

Arastirma kapsaminda, kartopu drnekleme yontemiyle belirlenen 10 katilimer ile goriigmeler
gerceklestirilmistir.  Katilimcilarin  se¢imi  sirasinda, reklamcilik  sektoriinde  farkh
departmanlarda ve pozisyonlarda gorev yapmalarina 6zen gosterilmistir. Goriismeler 18 Mayis
2024-12 Haziran 2024 tarihleri arasinda yapilmis, 20 dakika ile 50 dakika arasinda siirmiistiir.
Goriismelerden yalnizca biri yiiz yiize yapilmis (K6) diger goriismeler ¢evrim igi programlar
araciligiyla gerceklestirilmistir. Katilimeilara ¢alismanin amact hakkinda bilgi verilmis ve her
katilimeinin agik rizast alinmistir. Goriisme sirasinda notlar alinmis, tematik analiz i¢in 6n
bilgiler siniflandirilmistir. Goriismelerin desifreleri 1500-2000 kelime araliginda olmustur.
Reneta Tesch’in (1990, aktaran Creswell, 2017, s. 198) kodlama siirecinde Onerdigi sekiz
basamaktan faydalanilarak® tematik analiz yapilmus, veri setleri MAXQDA nitel veri analizi
programina aktarilarak kodlanmis, ayrica birbiriyle iligkili kodlar temalar halinde
gruplandirilmistir. Goriismelerden toplanan veriler, tematik analiz yontemiyle {li¢ kapsayici

kategori altinda siiflandirilmstir.

5 Tesch’in Kodlama Siirecindeki Sekiz Basamagi igin bknz: Creswell, John W. 2017. Arastirma Deseni: Nitel, Nicel ve Karma
Yontem Yaklagimlari. Ceviren Yusuf Dede. Ankara: Egiten Kitap.
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Tablo 1. Katihmeilarin kodlama ve demografik bilgileri

Katihmci Gorevi Reklamcilikta Goriisme Tarihi  Goriisme
Cahsma Yih Suresi
(dakika)
K1 Dijital Veri Stratejisti 8 Y1l 18 Mayis 2024 48
K2  Reklam Ajansi Sahibi 10 Y1l 20 May1s 2024 43
K3  Sosyal Medya Lideri 10 Yil 21 Mayis 2024 30
K4  Yapay Zekd Medya- 10 Y1l 30 May1s 2024 50
Reklam Yaraticisi
K5  Reklam Metin Yazari 7 Y1l 5 Haziran 2024 41
K6  Dijital Veri Stratejisti 4 Y1l 6 Haziran 2024 20
K7  Dijital Metin Yazar 10 Y1l 6 Haziran 2024 39
K8  Sosyal Medya Uzmani 7 Y1l 7 Haziran 2024 40
K9  Dijital Veri Stratejisti 8 Y1l 9 Haziran 2024 38
K10 Reklam Metin Yazari 5 Yil 12 Haziran 2024 40

5.4. Arastirmamin Bulgularinin Yorumu

Reklamcilik sektoriinde c¢alisan reklamcilarin yapay zeka teknolojilerinin gelisimine ve
kullanimina yonelik goriislerini arastirmak tizere yapilan bu aragtirmada bulgularin tematik
degerlendirmesine uygun basliklar belirlenmistir. Bulgular oOncelikli olarak “firsat ve
olanaklar’, “zorluklar ve sorunlar” ve “yapay zeka ve reklamciligin gelecegi” Kkategori

basliklariyla siniflandirilmig, ardindan bu kategorilere ait temalar olusturulmustur.

5.4.1. Katihmcilarin Yapay Zek& ve Kullamminin Yarattigi Firsatlar ve Olanaklara

Mliskin ifadelerinin Yorumu

Katilimeilarin tamami yapay zekd araglarini uzun zamandir kullandiklarini, yapay zekaya
dayal1 teknolojinin ¢ok hizli bir gelisim igerisinde oldugunu fakat yaklasik iki y1l 6nce yaratici
yapay zeka teknolojilerinde yasanan gelismelerin reklamcilar agisindan biiyiik bir heyecan
yarattigini belirtmislerdir. Yapay zeka teknolojisinin uzun zamandir reklamcilik sektoriinde
onemli olduguna vurgu yapan katilimcilar, artik reklamcilarin pastadan aldiklar1 paylarin
azaldigin1 ve veri odakli reklamciligin, kreatif reklamciligin (geleneksel reklamcilik) 6niuine

gectigini belirtmislerdir.
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Katilimcilara yapay zekéa teknolojisinin yarattigi firsatlarin ve olanaklarin neler olduguna dair

sorular sorulmus, bu sorulara verdikleri yanitlar asagidaki tabloda yer alan tema ve alt temalar

basliklart altinda siniflandirilmis, “Sekil 1: Firsatlar ve Olanaklar- Kod- Alt-Kod-Boliimleri”

isimli sekil 1’de hangi katilimcilarin hangi kodlara dahil olduguna dair bilgiler hiyerarsik olarak

verilmistir.

Tablo 2. Kategori, tema ve alt temalar1 gosterir tematik analiz kapsami

Kategori Tema Alt Tema

Zaman Bakimindan

Is Siireci Kolaylagtirma Maliyet Bakimindan

Dogru Hedefleme Olanagi

Hiper Kisisellestirilmis
Miisteri Personalar1 Yaratma Reklamcilik

Firsatlar ve Olanaklar Data Okuma ve Veri
Gorsellestirme

Kumulatif Veri Analizi

Estetik ve Sanatsal Igerikler

Yaraticilik ve Yenilik Fikirsel Aligveris

Veri Gorsellestirme

Yeni Is Modelleri

Sekil 1. Firsatlar ve olanaklar- kod- alt-kod bélumleri

Kod-Alt kod-Bolumler Modeli

K35 K38 19 K22
K51K19
K1, 12 9
\ K2 ¢
K112 K3 K1,4

is Stireci Kolaylastirma Maliyet Bakimindan

5““\\

K1,9
Yenl Is Modelleri Zaman Bakimindan \\
K8,
K1,
Ks,

Hiper Kigisellestirilmis Reklamcilik Imkanl Firsatlar ve Olanaklar Eslellk ve Sanatsal igerikler

K4,7 / \
K9, 2 \-\ ——
K2, 15 K3l 13
Data ve Veri Gorsellegtirme Agisindan Fikirsel Aligveris

K8,

Mug;tsn Parsona\an Yaratma Yaraticilik ve Yanlhk K5, 2

E EWARVARNEY

K9, 1 ¢ Kw, 1 K48 K2, 3
K4,7 K3,3

418



Beykoz Akademi Dergisi, 2025; 13(2), 406-439 ARASTIRMA MAKALESI
Gonderim tarihi: 15.10.2024 Kabul tarihi: 12.08.2025
DOI: 10.14514/beykozad. 1568043

Zaman ve Maliyet Bakimindan Is Siireci Kolaylastirma: Katilimcilar genel olarak yapay
zeké araglarimin islerini 6zellikle zaman ve maliyet bakimindan kolaylastirdiklarini ifade

etmislerdir:

K 10: “Bir angarya diye nitelendirdigimiz, otomasyona veremedigimiz, manuel halledilmesi
gereken reklamcilik yapisinda ¢ok fazla ig vardr. Mesela blog yazarligi, sosyal medya igerikleri
diizenleme, c¢esitli reklam icerikleri, hedef kitle analizleri, web sitesi analizleri gibi
reklamciligin alt yapi sistemi icinde ¢ok fazla angarya is. Fakat bizim manuel hallettigimiz

otomasyona dayanmayan yiizlerce isimizi ¢oziiyor su anda.”

K1: “Miisteriye bir fikri gostermek i¢in uzun video hazirlatma siireglerinden ve maliyetlerinden
kurtulduk. Ciinkii yapay zeka ile belli bir yazilumi kullanarak istediginiz ¢iktilar: direkt bir yerde

saglayabiliyorsunuz.”

Katilimcilarin yapay zek& uygulamalarini kullanma motivasyonlari temel olarak is siireci
kolaylastirma tizerine kuruludur. Katilimcilar, dijital ekosistemin bir zorunlulugu olarak biiytik
veri hacimlerine ihtiya¢ duyduklari i¢in, bu ekosistemin organik bir parcasi olan yapay zeka
teknolojisine dair gelismeleri de kabul etmektedirler. Katilimcilardan dijital veri stratejisti olan
K2’in de ifade ettigi gibi, artik reklamecilik sektoriinde biiyiik verilerin islenmesi ve anlamli hale
getirilmesini miimkiin kilan bir diinya s6z konusudur ve zamanla yarisan reklamcilarin da bu

diinyaya hizla entegre olmasi1 gerekmektedir.

K 1: “Bir fotograf altinda ii¢ yiz tane yorum var, ben ug¢ yliz yorumu tek tek okumak yerine
yapay zeka araclariyla entegre ederek istedigim ¢iktilart alabiliyorum. Ug ylz yorumu tek tek
okumak yerine 5 tane ana baglikta bu yorumlar: analiz edecek araglara sahip bir diinyamiz var
artik bizim.”

Katilimcilar yapay zekanin yalnizca zaman agisindan degil ayn1 zamanda maliyet agisindan da
is stireclerini kolaylastirdigin1  diisiinmektedir. Medya planlama slrecinde performans
gostergelerine ve hedef kitle segmentasyonuna gére dogru karar verildiginde reklam verenlerin
bltceleri daha iyi kontrol edilmekte ve maliyetleri diisiiriillmektedir. Bunun yani sira 6zellikle
ajans sahibi olan K2, yapay zeka ile ilgili gelismelerle beraber 6zellikle ¢evrim i¢i ortama igerik
ireten ¢alisana daha az ihtiya¢ duydugunu, bu nedenle daha az personelle daha fazla is
¢ozebildigini belirtmistir. Bu durum, katilimcilara gére daha az personelle daha fazla is

yapilmasina olanak taniyarak maliyetleri diisiirmekte ve verimliligi artirmaktadir.

K 9: “Isleri kolaylastirirken ashinda maliyetleri de diisiiriiyor. Yani diizgiin kullamldiginda

reklamcilik maaliyetlerini de azaltiyor diyebiliriz. Ornegin medya planlama siireci baska
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mesela orda inanilmaz kullaniyorlar yapay zekdyr. Hani maliyete gore, klik bast maliyete gére

bakryor bundan énce on iGerik nasil olmus, verisel analizi yapay zeka ¢ok net yapabiliyor.”

K 2: “Ben mesela web siteleri icin makale editorlerine her ay ciddi 6demeler yapan yoneticiyim.
Ve son bir yilda ii¢ ya da dort kisiye 6deme yapmisimdwr. Cok nis konularda makale
yazdirnugimdir. Onun disinda web tabanli yapay zekd araglariyla ¢ozebiliyorum. Benim igin

de problem cozullyor, benim i¢in de onemli olan bu a¢ik¢ast.”

K8: “Reklam kampanyalarinin performansint izlemeyi ve optimize etmeyi saglarken ayni

’

zamanda daha diisiik maliyetlerle daha yiiksek verim elde edilmesini de miimkiin kiliyor.’

Katilimcilar farkli pozisyonlarda g¢aligsa da yapay zekd araclarini her departmanin ¢aligma
bicimine gore farkli avantajlar sagladigi gorulmektedir. Katilimcilarin ifadeleri, yapay zekanin
reklamcilik sektoriinde is siireglerini hem maliyet hem de verimlilik agisindan doniistiirdiigline
isaret etmektedir. Yapay zeka, medya planlama siireglerinde verileri hizli ve dogru bir sekilde
analiz ederek reklam maliyetlerini optimize ederken, ayni zamanda igerik {iretimi gibi alanlarda
is giicline olan ihtiyaci azaltarak maliyet tasarrufu saglamaktadir. Bu teknolojinin sundugu
araclar, daha az personelle daha fazla is yapilmasina imkan tanirken, kampanyalarin
performansini da izleyip optimize etmeyi miimkiin kilmaktadir. Sonug olarak, yapay zeka,
reklamcilik sektoriinde hem operasyonel hem de finansal avantajlar saglayan bir unsur olarak

one ¢ikmaktadir.

Yaratiethk ve Yenilik: Uretken yapay zekd da dahil olmak (izere yapay zeka araglari,
glinimiizde reklamciligin her asamasinda Kkullanilmaktadir. Katilimcilar, 6zellikle tretken
yapay zeka ile estetik ve sanatsal igerikler tiretmenin artik daha kolay oldugunu, yaratici islerde
yapay zeka destekli sohbet botlarini fikir alisverisi yapmak i¢in kullandiklarini belirtmislerdir.
K5 ve K7 yaratic1 yapay zeka araglarini fikir aligverisi amaciyla sohbet etmek ve yaratici metin
yazdirmak i¢in kullandiklarmi ifade ederken K1, yapay zekanin analitik diisiinme agisindan

yaraticiliga katkisina dikkat ¢ekmistir.

K5: “Bizim bir reklam metnine ihtiyacimiz var, o fikirleri sohbet robotuna yazip onu
duzenlemesini istedigimizde o diizenlemeyi bizim i¢in yapiyor. Ya da bir fikri karsinizda biri
varmis gibi sohbet ederek gelistirebiliyorsunuz. Bizim igin bir fikir jimnastigi gorevi

gordiigiinii, en azindan gimdilik sdyleyebilirim.”
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K7: “Ben ajansta ¢aliymiyorum. Ama ajansta ¢alisan arkadaslarimdan siklikla reklam fikvi
almak ya da yaratmak igin kullanildigini duyuyorum. Ozellikle miisteri i¢ goriisiine sahip

’

reklam metinleri yaratmak icin kullanildigini soyleyebilirim.’

K1: “Verileri okuyup veri gorsellestirme kisminda bize yardimct oluyor, bunun da aslinda bizim

’

daha farkli analitik diistinmemize de yardimci oldugunu séyleyebiliriz.’

K1, K2, K3, K5, K8 yaratic1 yapay zekanin komuta dayali gorsellestirme ile yaraticiliklarina
yaptig1 katkiyr degerlendirmislerdir.

K2: “Ozellikle eskiden gorsel unsurlarla hazirlanmis sunum hazirladigimizi varsaydigimizda
yaratict gorsel ve videolar agisindan segeneklerimiz fazla olmuyordu. Fakat su an Chat-GPT,
Sora, Midjourney gibi yapay zekd wuygulamalarina ac¢iklamalarla beraber gorevleri

verdigimizde bizim i¢in yaratict sunumlar yaratilabiliyor.”

K3: “Sunacagimiz fikirlerle ilgili bir komut yaziyorsunuz ve kullandiginiz uygulamalar
fikirlerinizi gorsele cevirebiliyor. Biz bunu isimiz agisindan devrimsel bir gelisme olarak
goruyoruz. Elinizin altinda sizin yaraticiliginizi destekleyen ayni zamanda bu yaraticiliga katki

sunan bir diinya bllyimeye devam ediyor.”

K8: “Bu araglar kampanya performansini siirekli izleyip optimize ederek daha iyi sonuglar
elde edilmesini saghyor. Otomatik icerik iiretimi ve diizenleme yetenekleri ile daha kaliteli ve

’

etkileyici gérseller ve metinler olusturuluyor.’

K5: “Bu iste yeterince zamanmiz yok. Yaratici yapay zekd adi iistiinde size yaraticilik
anlaminda araglar saghyor. Giin gegtikce gelisiyor. Ornegin bir metin yaziyoruz, onu su
sablonda istiyoruz diyoruz zamanim yoksa eger o sablona gore uyarliyor ya da gérsellestir

’

komutu veriyorsun gorsellestiriyor.’

Katilimeilarin ifadeleri, yapay zeka uygulamalarinin is siireglerinde yaraticiligi destekleyen ve
optimize eden onemli bir ara¢ olarak kabul edildigini gostermektedir. Yapay zeka araclari,
sunum hazirlama, icerik liretimi ve kampanya yonetimi gibi alanlarda profesyonellere hiz ve
verimlilik kazandirmakta, ayn1 zamanda daha etkileyici ve kaliteli sonuglar elde edilmesine
olanak tanimaktadir. Katilimcilar, bu araglarin yaraticilik siire¢lerini hizlandirdigini ve mevcut
zaman kisitlamalarina ragmen daha fazla isin daha kisa siirede ve etkili bir sekilde yapilmasini
sagladigin1 vurgulamaktadir. Bu baglamda, yapay zeka, is diinyasinda hem maliyetleri azaltan

hem de yaratici potansiyeli artiran bir teknoloji olarak degerlendirilmektedir.

421



Beykoz Akademi Dergisi, 2025; 13(2), 406-439 ARASTIRMA MAKALESI
Gonderim tarihi: 15.10.2024 Kabul tarihi: 12.08.2025
DOI: 10.14514/beykozad. 1568043

Miisteri Personalar1 Yaratma: Katilimcilar yapay zekd araglarinin miisteri personalari
yarattigi konusunda, 6zellikle “dogru hedefleme olanagi”, “hiper kisisellestirilmis reklamcilik”,
“data okuyup veri gorsellestirme”, “kiimiilatif anlamda veri analizi” sagladig1 yoniinde bir
gortis birligi icerisindedirler. Miisteri personalar1 yaratmak veri Kalitesiyle ilgilidir. Ne kadar
cok veri toplanirsa ve bu verileri isleme hacmine sahip gelismis analitik ve makine 6grenimine
dayal1 yapay zeka araglarina sahip olursaniz kisisellestirilmis reklamcilik deneyiminde basarili

olma sansiniz da ayni derecede artmaktadir.

K2: “Bu Al tollar isimiz icin bir uzanti sadece. Daha kaliteli, daha isimizin ¢iktisini olciilebilir
hale getirecek. Yani markaya dair yorumlar: dataya bakarak da anlayabilirsin ama toollarla
da analiz edebilirsin. (...) Reklamcilikta daha veri odakl reklamciligr savunanlar blyik kreatif
seylerin gereksiz oldugunu savunuyorlar ve hiper kisisellestirilmis reklamciliga agirlik
veriyorlar ve bunu savunuyorlar. Mevcut kitleleri daha efektif hale getirelim, Haklilar ben de

’

onlart destekliyorum agik¢ast.’

K10: “Yapay zekd, biiyiik verilerin analizini saglarken bizim i¢in aslinda modeller yaratarak
kisisellestirilmis reklamcilik yapmamizi sagliyor, yani aslinda daha iyi hedefleme sagliyor. Bu

1

da miigteri memnuniyeti ve bagliligi anlamina geliyor.’

K1: “Gelisen yapay zeka ile birlikte kimulatif anlamda veri analizi yapabilirsiniz arzk. Strekli
olarak elde edilen veriler miisteriler i¢in kapsamli bir birikim ve bu birikimin izlenmesi i¢in

cesitli yollar gelistiriyor.”

K4: “Kigsisellestirme oniimiizdeki zamanlarda ¢ok 6nemli olacak, reklamda. Ornegin bir marka
icin bir fondoten igin tek bir reklam ¢ikiyorsa ayni zaman icerisinde ¢ok farkh kisisellestirilmis
reklamlar ¢ikabilecek. Hiper kisisellestirilmis reklamcilik soz konusu olacak. Kendi ten
renginde kendi yasinda insanlar olacak reklamlarda. Hiper kisisellestirme donemi geliyor ve

yapay zeka bunu kolaylastirtyor.”

Katilimcilar, yapay zeké teknolojilerinde yasanan doniisiimlerin ¢ok hizli oldugunu fakat
ozellikle yapay zekanin veri analizi yetenegi gelistikge kisisellestirilmis reklamciliktan hiper
kigisellestirilmis reklamciliga dogru bir gegisin olacagimi  disiinmektedir. Hiper
kigisellestirilmis reklamcilik, yapay zekanin sagladigi gelismis analitik dlguimlerle kisiye 6zel
hizmet veya iceriklerin hazirlanmasi anlamina gelmektedir. K4’{in de belirttigi gibi, yapay zeka
davranigsal ve gercek zamanli verileri birlestirerek reklam icerigini her tiiketiciye uygun bir
bicimde uyarlama kapasitesini glin gectikce genisletmektedir. Yapay zek& teknolojisi

reklamcilik sektoriinde veri odakli ve kisisellestirilmis reklamciligt 6n plana c¢ikarmistir.
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Katilimcilarin ifadelerine gore, Al araglari, biiyiik veri analizi yaparak daha iyi hedefleme ve
kisisellestirme siire¢lerini kolaylagtirmakta, bu da miisteri memnuniyeti ve bagliligini
artirmaktadir. Kisisellestirilmis ve hiper kisisellestirilmis reklamcilik, markalarin miisterilere
0zel icerikler sunmasina imkan tanirken, yapay zekd bu siiregte hem veri analizini
giclendirmekte hem de yaratici siireglere katki saglamaktadir. Bu baglamda, biiyiik kreatif

yaklagimlarin yerine daha veriye dayali, hedeflenmis reklamcilik stratejileri benimsenmektedir.

Yeni Is Modelleri Yaratma: Yapay zeka yalnizca reklamcilik icin degil diger geleneksel
sektorlerde de yeni is modelleri ve gelir akislar1 yaratmaktadir. Katilimcilara gére reklam
sektoriinde calisanlar ve calismak isteyenler igin yapay zeka araclarini bilmek bir zorunluga
doniisecek, aynm1 zamanda ise alimlarda bu beceriler 6n plana ¢ikacaktir. Ornegin giiniimiizde
artik reklamcilar yapay zekd tabanli teknolojilerden anlayan uzmanlarla is birligi icinde

calismaktadirlar.

K1: “Ayrica bu tarz yapay zeka araglarinin yapilp satilmast da bir is koluna doniistii. Elbette
islerimizi kolaylastirryor mu hem kolaylastiriyor hem de yeni araclar yeni is olanaklari sagliyor

da diyebilirim bir yerde.”

K2: “Bir yandan farkli bir igkolu da olusturuyor ashinda, ¢unkl yeni araclar yeni yetenekler

gerektiren bir is diizenine neden oluyor.”

KO: “Yeni is modelleri yaratiyor. Ornegin kullandigimiz bir yapay zekd uygulamasina ait yeni
bir eklenti, yani o uygulamaya entegre olan yeni bir arag, o aract bilen uzman bir kisinin

varligina ihtiya¢ duyulmasina neden oluyor.”

Gunimuzde geleneksel reklamciligin yerini alan ve hizli gelisimine devam eden yapay zeka
destekli reklam platformlart yeni reklam formatlar ve stratejileri de yaratmaktadir. Bu nedenle
yapay zeka odakli reklamciliktan anlayan profesyonellere ihtiya¢ duyulmaktadir. Katilimcilar
ozellikle uluslararasi miisterilerinin yeni nesil reklamcilik pratiklerini tercih ettiklerini
vurgulamiglardir. Sektérde farkli uzmanliklarin ortaya c¢ikmasmin yani sira, sektor

calisanlarindan istenen becerilerde de yapay zeka odakli doniisiimler yaganmaktadir.
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5.4.2. Katihmcilarin Yapay Zeka ve Kullaniminin Yarattigi Zorluklara ve Sorunlara

Tliskin ifadelerinin Yorumu

Tablo 3. Kategori, tema ve alt temalar: gosterir tematik analiz kapsami

Kategori Tema

Otomasyon ve Personel Ihtiyacinin Azalmasi

Gtivencesizlik (Prekaryalagma)

Entegrasyon Sorunu

Yaraticilik Baskisi (Yabancilagma)

Zorluklar ve Sorunlar Araclarin Pahali Olmasi

Ozgiinlik Sorunu

Dogrulama Sorunu

Etik ve Telif Hakki Gibi Sorunlar

Sekil 2. Zorluklar ve Sorunlar- Kod- Alt-Kod-Baéltmleri

Kod-Alt kod-Bolumler Modeli

K2,10 K3, 4

K3, 16 K2 9 ¢
K1, 15
: \\/ \
7,2 K4, 4
K1 16 Otomasyon ve Personel ihtiyacinin Azalmasi (+)

Yaraticilik Zorlamasi (Yabancilasma /
¢ K3, 10 \ ( sma) K4, 4
Entegrasyon Sorunu
K3, 2 \ -

@] 4,5
Dogrulama Sorunu
K1, 14 / —_—

K3,17
Ozglinliik Sorunu

K17 Zorluklar ve Sorunlar \
K4, 12\ K3, 18

_—__——7

Sorun Var

K4, 12 Etik ve Telif Hakkl Gibi Sorunlar K3 10 K4, 5
K4, 4 /
K3, 10 \
KS 21

Guvence5|zllk Prekaryalas.ma)Amgann Pahali OlmaS|
veda

K9, 16
K8, 1

K1 9 K4 12

K1, 16
. K10, 9
K9, 9

424



Beykoz Akademi Dergisi, 2025; 13(2), 406-439 ARASTIRMA MAKALESI
Gonderim tarihi: 15.10.2024 Kabul tarihi: 12.08.2025
DOI: 10.14514/beykozad. 1568043

Otomasyon ve Personel ihtiyacinin Azalmasi: Reklamcilik sektoriinde otomasyona evrilis,
yapay zeka teknolojilerinin yiikselisi ile reklamcilik sektorii icin hem yukarida bahsedildigi
izere firsatlar sunarken hem de endiseler dogurmaktadir. Katilimcilardan ajans sahibi K2,
otomasyonun liretkenligi ve verimliligi de arttiracagina vurgu yapmais, bu gelismelerle ajansinin

maliyetlerini diisiirdiiglinii ve elde ettigi kar oranini arttirdigini1 vurgulamistir.

K2: “Son iki yildwr biz Tiirkiye’deki ekosistemine baktigimizda personel agisindan ciddi bir
daralma oldugunu goriiyoruz. Bunun birinci nedeni enflasyon, maagslarin yiikselememesi. Zaten
ciddi bir daralma icindeyiz eskisi kadar rahat personel calistiramiyoruz. Bir is kaleminin

azalmas: etkisi var elbette.”

K2’ye gore Tiirkiye’de reklamcilik ekosisteminde ekonomik daralmadan dolayr ¢ok fazla
personelle caligmak zorlagmistir. Yasanan ekonomik daralma, enflasyon, yiiksek maasg
beklentisi gibi nedenler yapay zeka araclarini cazip kilmaktadir. K2 i¢in yapay zeka araclar
reklamcilik ekosisteminde ayakta kalabilmenin kosulu olsa da az sayida personelle ¢ok is
yapmanin arttk miimkiin oldugunu ve en Onemlisi artik tercih edilenin bu oldugunu
gostermektedir. Ciinkii yapay zeka teknolojisi yeni becerilere dayali yeni is kollar1 yaratsa da
aym zamanda bazi uzmanlhk gerektiren islerin de sonunu getirmektedir. Ornegin K3,
seslendirme sanatcilarina olan ihtiyacin, K10, illustratore, K4 ise miisteri hizmetlerine olan

ithtiyacin azalacagini belirtmistir.

K3: “Yapay zekd bazi sektorlerde daralmalara neden olabiliyor. Ornegin, seslendirme
sanat¢ilarina ¢ok etki yaratti, premium satin aldigimizda yapay zeka ile ¢ok iyi sesler
¢tkarabiliyoruz. Ses sanat¢isiyla artik yapay zeka kullaniyorsaniz artik oyle bir ses sanat¢isina

ihtiya¢ duymayabiliyorsunuz.”

K4: “Normalde sen hedef kitleye ii¢ icerik yapabiliyorduysan su an belki giin igerisinde 100
tane tiretebiliyor olacaksin. Otomasyon kisimlari ¢ok 6nemli olacak. Otomatik cevaplar kreatif
tiretilecek seyler icin ¢oklama konusunda yardimci olabilir. Bu gibi gelismeler sohbet
robotlarindaki ¢esitlilik gelismeler orneginde oldugu tizere aslinda miisteri hizmetleri gibi igler

de sekteye ugrama riskine sahip olacak.”

K8: “Yapay zek& teknolojisinde yasanan hizli gelismeler ¢alisanlarin rollerini de ilerleyen
zamanlarda etkileyecektir. Bu nedenle aslinda rutin ve tekrarlayan islerde personele olan
ihtiyac azalacak daha yaratici ve stratejik islerde calisabilen personele olan ihtiyag

artacaktir.”
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K10: “Eskiden ii¢ personelin yaptigi isi ikiye indirdi. lllustratore olan ihtiyacimiz yok oldu, ya
hala evet cok yetenekli illustratorler is yapacaktir mutlaka bir kalem olarak gérecegiz ézel
islerde ancak bir reklam ajansi ozellikle kreatif tabanli reklam ajanslarimin illustratore olan

ihtiyact yiizde 95 tamamen kaybolacak.”

Yapay zeka teknolojisi gelismeye devam ederken, makineler de ayni hizla insanlarin yaptigi
isleri yapma becerisine sahip olmaktadir. Bu durum bazi mesleklerde ihtiyag duyulan
yetenekleri de degistirmekte, bazi durumlarda yeni mesleklerin ortaya ¢ikmasina neden
olmaktadir. Goriismeciler genel olarak, yapay zeka teknolojilerinin reklamcilik mesleginde
rutin ve tekrarlayan gorevleri otomatiklestirerek bu goérevlere ve yeteneklere olan ihtiyaci
azaltacagin1 diisiinmektedir. Katilimcilarin ifadeleri, yapay zekanin is diinyasinda belirgin
degisimlere yol agtigini ve bazi sektorlerde is gliciine olan ihtiyact onemli 6l¢iide azalttigini
ortaya koymaktadir. Ozellikle seslendirme sanatgilarindan illustratdrlere kadar cesitli kreatif is
kollarinda, yapay zeka teknolojilerinin sundugu otomasyon ve yaratict ¢oziimler, insan is
giicline olan talebi diisiirmektedir. Yapay zeka, rutin ve tekrarlayan islerin biiylik bir kismini
iistlenirken, calisanlarin rollerinin daha stratejik ve yaratict gorevlere kayacagini 6ne ¢ikaran
katilimcilar, bu doniisiimiin miisteri hizmetleri ve reklamcilik gibi sektorlerde de etkili
olacagim1 vurgulamaktadir. Bu baglamda, is diinyasinda otomasyonun yarattigi verimlilik

artistyla birlikte, bazi is kollarinda is kayiplarinin yasanacag diisiiniilmektedir.

Giivencesizlik (Prekaryalasma): Reklamcilik sektoriinde prekaryalasma, 1s giicli agisindan
istikrarsiz ve belirsiz is kosullar1 anlamina gelrnektedir.6 Esnek, serbest zamanl gecici isler,
diistik ticret ve eksik sosyal haklar, is hayatinda belirsizlige dayali stres ve gelecek kaygis1 gibi
sorunlar prekaryalasmanin asli unsurlaridir. Katilimcilarin yapay zekanin is kosullarini nasil
doniistiirdiigii ya da doniistiirecegine dair sorulara verdikleri yanitlar, teknolojiye dayali yapisal
doniisiimlerin prekaryalasmay: arttirdigii gostermektedir. Ornegin K3 “az is¢i, ¢ok is”
prensibinin isgilerinin tizerindeki is yiikiinii arttirdigini, bu durumun yaraticiliktan ziyade bir
korelmeye neden oldugunu, K6 ise gelismelere yetisebilmek i¢in stirekli kendinizi gelistirmeniz

gerektigini vurgulamistir.

K3: “Artik eski reklamcilik yok, patronlar bir ¢alisandan ne kadar ¢ok is alabilirsem ona ne
kadar is yigabilirsem o kadar diyor fakat bir insana ne kadar is yigarsaniz orda illa Ki bir

korelme oluyor, yaratici bir sey ¢ikarmak icin vakti kalmryor. Ama patronun nezdinde o bir

® prekarya “precarious” (giivencesiz) sifati ile “proletariat” (proletarya) isminin birlesmesinden olusan bir kavramdir (Standing,
2014, 5. 21).
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insan ve bir maasa tic maashk is yaptrma kaygisi icinde. Yani teknolojinin gelismesinin is

yiikiinii azalttig diisiiniilse de aslinda patronlarin ¢alisanindan beklentisini yiikseltiyor.”

K6: “Dijital reklamcilik konusunda siirekli kendinizi gelistirmeniz gerekiyor. Bir sabah

uyaniyorsunuz bir teknoloji devi yeni bir uygulama stirmiis, her sey bas asagi oluyor.”

K6’nin beceri ve gereksinimlerin siirekli degismesine dair ifadesi, reklamcilik sektoriindeki
giivencesizlige 6nemli bir 6rnektir. Clinkii, yasanan gelismeler is piyasasindaki becerilerin hizla
degisimine neden olurken stirekli egitim ve kendini gelistirme ihtiyaci da dogurmaktadir. Buna
isini kaybetme korkusu da eslik ettiginde stres, kaygi, ekonomik belirsizlikler ortaya
¢ikmaktadir. K9, giinceli takip etmenin iglerinin bir pargasi oldugunu bildiklerini fakat yine de

bu durumun kaygi derecelerini arttirdigini, K1 ise giivencesizlikle ilgili kaygisin1 belirtmistir.

KO9: “Biz is yaparken giinceli takip etmenin isimizin bir par¢ast oldugunu kabul ettik. Zaten yani
blylk markalarla ¢alistiginda bu zorunlu hale geliyor, ¢linki senden talep ediyorlar. Sektorde
olmanin kosulu bu. Elbette yorucu bir is, sabah uyandiginizda ne olacaginizi bilmiyorsunuz.

Ozellikle su iki yildir her sey cok hizli gelisiyor.”

K1: “Yani sen aslinda bu kompleks diinyanin farkina varryyorsun. Hem kendini gelistireyim hem
bir sey ogreneyim geri kalmayayim diyorsun. Ya ben atiyorum isten ¢iksam bir iki yil ara
versem gelsem hani ben sey olacagint diigiiniiyorum, yillarca tecriibem var ama yariya

diisecegini diistiniiyorum.”
K10: “Bazi is kalemlerindeki azalmadan dolayr artik bu meslek daha giivencesiz diyebiliriz.”

Katilimcilar 6zellikle hizla degisen is kosullarina uyum saglama zorunlugundan ve yasadiklari
is gilivencesizliginden ve mesleklerine dair belirsizliklerden s6z etmektedir. Bunlar
prekaryalagsmanin temel unsurlaridir. Kalleberg’e (2009) gore, teknolojik ilerlemeler sirketleri
daha rekabet¢i olmaya zorlarken, ¢alisanlarin refahini basta is giivencesizligi ve ekonomik
glivencesizlik agisindan etkilemektedir (ss. 17-18). Katilimcilarin ifadeleri, reklamcilik
sektoriindeki yapay zeka ve teknolojik gelismelerin hem is siireglerini kolaylagtirdigi hem de
giivencesizlige neden oldugu yoniinde 6nemli ipuglari sunmaktadir. Yapay zeké&nin, yaratici
gorseller ve igerikler iiretme kapasitesi, calisanlarin is ylikiinii azaltarak yaraticiliklarini
destekleme potansiyeline sahip olsa da bu durum ayni1 zamanda patronlarin ¢alisanlardan daha
fazla is talep etmesine yol agmaktadir. Caliganlar, artan is yilikii ve degisen beceri gereksinimleri
nedeniyle siirekli bir gelisim i¢cinde olmak zorunda kalmakta; bu durum ise is giivencesizligi,

stres ve kaygi yaratmaktadir. Katilimcilar, sektordeki hizli degisimlere uyum saglamanin
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zorunlulugunun islerinin bir parcasi oldugunu belirtirken, bu belirsizliklerin is tatminini
olumsuz etkiledigi vurgulanmaktadir. Sonug olarak, reklamcilik alanindaki bu dinamik degisim
hem firsatlar sunmakta hem de calisanlar {izerinde baski olusturarak giivencesizlige yol

agmaktadir.

Entegrasyon Sorunu: Katilimcilarin yasadiklar: en énemli sorunlardan biri de entegrasyon
sorunudur. Ciinkii hizla gelisen bir teknolojiye uyum saglarken karsilasilan en temel sorun,
degisimi yakalamaktir. Entegrasyon sorunu yasadiklarini ifade eden katilimcilar 6zellikle uzun
caligma saatlerinden dolayr da teknolojik yeniliklere yeterince zaman ayiramadiklarini,
gelismelerin ¢ok hizli yasandigini ifade etmislerdir. K6, K5, K8 entegrasyon sorununu
yogunlukla iligkilendirirken, K4 tembellikle iliskilendirmis, K9 ise is yerlerinde verilecek

egitimlerin bu sorunun asilmasinda etkili olacagina deginmistir.

K6: “Bu araglar: ogrenmek zaman alvyor, ¢iinkii zamanimiz az olmakla beraber gelismeler ¢ok
hizli yasaniyor. Bu hiza uyum saglamak istesen bile bir yerde artik yetisemedigini de fark

ediyorsun.”

KS5: “Evet yapay zeka araglarin kullaniyoruz kullanmasina ama yeterince mi, degil. Ciinkii bu

vogunlukta biraz zor. Biraz tesvik edilmesi de gerekiyor.”

K8: “Yapay zekd ileri diizey veri analitigi ve algoritma gelistirme gibi konularda bilgi
gerektiriyor. Bu nedenle bu yeni teknoloji sistemlerine entegre etme, verilerin dogru ve
giivenilir sekilde kullanilmasi ve siirekli degisen teknolojiye uyum saglama diigiiniildiigiinde

aslinda bazi ¢alisanlar igin egitim ve adaptasyon siireci zorlu oluyor.”

K4: “Reklamcilar son derece tembel. Evrimlesmiyorlar. Okumay: ve yazmayt sevmedikleri i¢in

tekst bazli olduklart igin kullanamuyorlar.”

Katilimcilar, reklameilik sektoriinde teknoloji entegrasyonunun en oOnemli zorluklarindan
birinin hizli degisimle basa ¢cikmak oldugunu vurgulamaktadir. Cogu, uzun ¢aligma saatlerinin
ve yogun is ylikiiniin yeni teknolojilere uyum saglamada engelleyici bir faktoér oldugunu ifade
etmektedir. K6, bu araclarin 6grenilmesinin zaman aldigimi ve hizli gelismelere ayak
uydurmanin zor oldugunu belirtirken, K5, yapay zekd araglarini kullanmalarina ragmen
yogunluktan yeterince fayda saglayamadiklarini dile getirmektedir. K8, yapay zeka gibi ileri
diizey teknolojilerin benimsenmesinin bilgi ve egitim gerektirdigini, bu nedenle adaptasyon
siirecinin bazi calisanlar icin zorlu olabilecegini vurgulamaktadir. Ote yandan, K4, sektor

profesyonellerinin degisime ayak uydurmakta isteksiz oldugunu ve bunun da sireci
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zorlagtirdigini belirtmektedir. Genel olarak, katilimcilarin goriisleri, teknoloji entegrasyonunun
hem bireysel hem de sektorel diizeyde dikkat ve destek gerektirdigini gostermektedir. Egitim
ve tesviklerin artirilmasi, bu entegrasyon siirecini kolaylastirmak i¢in 6nemli bir ihtiyag olarak

one ¢ikmaktadir.

Yaraticihk Baskis1i (Yabancilasma): Yabancilasma kavrami, Kapitalist Gretim sirecinde
iscilerin trettikleri emege yabancilasmasini ifade etmektedir. Marx’a (1976) gore is¢i kendi
trettigi Urindn icinde ondan bagimsiz ona yabanci bir konuma yerlesir (s. 63). Katilimcilardan
bazilar1 Uretim slrecindeki hizin artmasindan, sahip olduklar1 zamanin az olmasindan dolay1
iiretken ve yaratic1 olmak yerine is yetistirme gayesi i¢inde olduklarimi belirtmislerdir. Ornegin
K1, patronlarin bir kigiye bir is yerine ii¢ is yaptirma derdinde oldugunu, K7 ve K5 ise degisen

ve ¢esitlenen dijital platformlara is yetistirmenin yaraticilig1 yok ettigini ifade etmistir.

K3: “Artik eski reklamcilik yok, patronlar bir ¢alisandan ne kadar ¢ok is alabilirsem ona ne
kadar is yigabilirsem o kadar diyor fakat bir insana ne kadar is yigarsaniz orda illaki bir
korelme yaratici bir sey ¢ikarmak igin vakti kalmiyor. Ama patronun nezdinde o bir insan ve
bir maasa ti¢ maaslik is yaptirma kaygisi icinde. Aslinda evet ¢ok sik degisiyor biraktiginizda

yabancilasma ¢ekiyorsunuz.”

K7: “Aymi konu bashiginda on markaya isg ¢ikariyorsunuz ajansta. Mesela anneler giinii geldi,
anneler ginl 6zelinde biraz daha fikirsel bazli olmasi gerekiyor. Bu kadar yaratici olmak

miimkiin mii! Degil bence. Bir zorlanma stireci bu, yaristiginiz sey ise bir insan degil bir robot.”

K5: “Bu gelisime uyum saglamak mental bir yorgunluk yaratiyor. Bu reklamcilarin rock star
caginda, tek mecra radyo ve televizyon oldugu zamanda daha kolaydi. Cunku tek bir mecraya
dair diisiinmek seni daha yaratici yapiyor. Ciinkii 8 saat ¢alisiyorsan o sekiz saat o mecraya
odaklaniyorsun. Bana simdi bir brief geldiginde Tiktok'ta ne yapacagiz, Instagram’da ne
yvapacagiz, Youtube’da ne yapacagiz, radyoda televizyonda sunda bunda Chat-GPT de... Ne
vapacagizlar o kadar ¢ok ki orda boguluyoruz. Artik iirettigim seyi ben mi tiretiyorum

bilmiyorum, onun farkina bile varamiyorum. CUnku strekli Uretmek zorundasin, siirekli...”

K2: “Reklamciligi bir hayvana benzetsek, bir hayvan olarak tamimlasak reklamcilik bir
kopekbaligr olmayr gerektirir diyebiliriz. Kopekbaligr nasil ileri gitmediginde sabit kaldiginda
hayatta kalamiyor ve éliiyorsa, reklamciyr da aymi sekilde diistinebiliriz. Evet bu bir zihinsel

yorgunluk ama o yiizden de reklamcilik biraz éyle herkesin yapamayacag: bir is.”
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Katilimcilar, calisma pratiklerinde yapay zeka teknolojilerinin is yapma pratiklerini
kolaylastirdiklarin1  ifade etse de aslinda is yilklerinde azalma yerine artis oldugu
anlagilmaktadir. Ciinkii teknolojik gelismelerin is yapma bi¢imlerinde kolaylastirici etkisi olsa
da galisanlarin is yiiklerinde ve ¢alisma saatlerinde azalma olmamaktadir. Bu durum, isgilerin
kendi emekleriyle olan baglarin1  zayiflatmakta ve sektordeki yabancilasmayi

derinlestirmektedir.

Araclarin Pahali Olmasi: Yapay zeka araglarinin {icretsiz siirlimleri olsa da ¢ogu yapay zeka
araci ucretlidir. Katilimcilar bu araglar1 satin almanin ek bir harcama kalemi yarattigini fakat
bu durumun “kazan kazan iligkisi” oldugu i¢in de kaginilmaz oldugunu belirtmislerdir. K1 ve
K9 bazi yapay zeka eklentilerinin 6zellikle kiiresel diizeyde kullanilan eklentilerin pahali
oldugunu, K2 ve K10 ise Tiirkiye’de enflasyon oldugu igin ve bu araglar da dovize endeksli

oldugu i¢in kendilerine bir ¢alisan kadar maliyet yarattigini ifade etmislerdir.

K2: “Iyi yapay zekd araglar: ve eklentileri aylik dolar bazh. Bu nedenle bizim icin pahali
oluyor, déviz farkindan dolayi. Bize aylik ortalama 600-700 dolar arasi bir maliyet yaratiyor.
Tiirkiye korkung bir enflasyon iilkesi oldugu icin tabi bizim i¢in abonelikler pahali oluyor.
Uygulamalar arttikca bu maliyetler artiyor elbette. Ama biraz kazan kazan iliskisi.”

K10: “Biz mesela bir eklenti aliyoruz ya da uygulama. Deniyoruz bir ay bakiyoruz kag is ¢ozdiik
diyoruz eger yeterli degilse birakiyoruz. Hi¢bir is ¢ozemedik vazgegiyoruz. Dolar bazli oldugu
i¢in bizim i¢in maliyetli ama ¢ogu ¢iktiyr goz oniine aldiginda zaman ve personel eksikligini net

¢ozen bir seye doniisiiyor.”

Ozgunlik ve Dogrulama Sorunu: Katilimcilara gore, dzellikle yaratici yapay zeka araglarinin
kullaniminin artmasi 6zgiinliik ve dogrulama sorunlarini ortaya ¢ikarmistir. K4’e gore 6zgiinliik
sorunu bu araglarin nasil kullanilacaginin heniiz tam olarak bilinmemesiyle ilgiliyken, K4’e
gOre yapay zek& araglarinin kendisinin zaten ozgiin olmamasiyla ilgilidir. Yapay zek&
araglarinin mantig1 biiyiik miktarda veri setlerinin kullanimiyla ilgilidir. Bu agidan, elde edilen
herhangi bir igerigin orijinal bir fikir olmama ihtimali vardir. K1 yapay zeka ile elde edilen
bilgileri veya igerikleri “belli basli metodoloji ile olusturuldugu icin rasyonalitesi c¢ok
sorgulanmayan seyler” (K1) olarak kabul etmektedir. K7 ise diger katilimcilardan farkli olarak

0zgunlik sorunun tembellikten kaynaklanabilecegine deginmistir.

K4: “Reklamcilar bu yeni araglar: tam olarak nasil kullanacaklarin bilmiyor, herkesle ayni

kullandiginda ayni sonug elde ediyor. Bunlarda 6zgiin isler olmuyor.”
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K3: “Reklamcilar hizli tiretebilmek, kafalarim rahatlatabilmek icin yapay zeka kullaniyorlar
ama bunlarin hepsi 6zgiin degil ¢iinkii yapay zeka bir yerlerden ilham aliyor. Artik Google
botlart bir igin yapay zekddan ¢ikip ¢ikmadigini da analiz edebiliyorlar. Bu da isi negatif
etkiliyor. Ciinkii isi yaptiginiz sirket bunu anlarsa sizin ¢alismalarinizla ilgili ozgiinliik sorunu

ortaya ¢ikabiliyor, bu giivenirliligi etkiliyor haliyle.”

K7: “Yapay zeka araglari, ozellikle artik sohbet botlart dogal olarak ¢alisanin ozgiin is tiretme
kabiliyetini de koreltiyor. Zaman az olunca yapay zeka araglarina kullanmim artikca ¢ikan isi
yvapistirtp gonderince insanlar metinleri de sohbet botlarina yazdiriyor. Fakat okudugunuz
zaman 0 metnin oradan ¢iktigini anlayabiliyorsunuz. Hi¢ oynama yapmadan yapistirdiginizda

yaraticthiginiz 6liiyor bu yogunlukta hiza béyle adapte olunuyor.”

Katilimcilarin ifadeleri, yapay zekd araglarinin yaratici siireglerde 6zgiinlik ve dogrulama
sorunlarina yol agtigin1 vurgulamaktadir. Ozellikle, bu araglarm biiyiik veri setleri kullanarak
icerik iiretmeleri, liretilen igerigin orijinal fikirler yerine var olan bilgilerin bir kombinasyonu
olma ihtimalini artirmaktadir. K4, bu durumun reklamcilarin bu araglari nasil kullanacaklarini
tam olarak bilmemeleriyle ilgili oldugunu ifade ederken, K1, yapay zeka ile olusturulan
iceriklerin belirli bir metodolojiye dayandigin1 belirterek bunlarin rasyonalitesinin
sorgulanmadigin1 savunmaktadir. K3, yapay zeka igeriklerinin 6zgunlik sorununu, bu
iceriklerin Google gibi algoritmalar tarafindan analiz edilebilmesiyle, K7 ise 0zgiinliik
sorununu, kullanicilarin tembellik nedeniyle yapay zeké ¢iktiklarini dogrudan kullanmalariyla
iliskilendirmistir. Bu baglamda, katilimcilar, yapay zeka araglarinin hiz ve verimlilik saglasa
da, ayn1 zamanda yaraticilik ve 6zgiinliik tizerinde olumsuz bir etki yarattigini, bu durumun da
giivenilirlik ve is kalitesi acisindan sorunlara yol agabilecegini ifade etmektedirler. Genel
olarak, katilimeilarin goriisleri, yapay zeka teknolojilerinin yaratict siiregleri doniistiiriirken,

ozglinliik ve dogrulama sorunlarini da beraberinde getirdigini gdstermektedir.

Etik ve Telif Hakki Gibi Sorunlar: Reklamcilikta yapay zeka araclarmin kullaniminin
yarattig1 bir bagka sorun ise etik ve telif hakki sorunlardir. Katilimcilar arasinda bulunan veri
analistleri telif hakki konusunda ¢ok fazla sorunlarin oldugunu, fakat genellikle kendilerine
gelen verilerin Genel Veri Koruma Yonetmeligi 'ne uygun oldugunu ve bu konularda egitim
aldiklarimi belirtmistir. K8, ajanslarin ve sirketlerin yonetmelige uygun olmayan verileri alma
konusunda hassas olduklarini, ¢ilinkii yaptirimlarinin biiyiik oldugunu fakat buna ragmen etik
sorunlar yasadiklarinin altin1 ¢izmistir. K4’e gore ise en 6nemli etik sorunlardan birisi deepfake
yapay zeka teknolojisidir. Deepfake teknolojisi yiiz degistirme, ses klonlama islevlerini yerine
getiren bir derin 6grenme modelidir. Reklamecilik alaninda da kullanilmaya baglayan bu yeni
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teknoloji manipiilasyon i¢in de kullanilmaktadir. Bu nedenle kisinin izni olmaksizin deepfake

iceriklerin olusturulmasi etik ihlallere ve telif hakki sorunlarina neden olabilmektedir.

K4: “En son Avrupa Yapay Zeké Yasas: ¢ikti. Orada genel olarak deepfake, ses klonlama ve
yiiz degistirme ile ilgili yapay zeka araglarimin durdurulmast i¢in. Bizim kullandigimiz tiretken
yapay zeka dedigimiz, yapay zekd uygulamalari icin herhangi bir sorun gériinmiiyor simdilik.
Yaratict yapay zeka kisminda bir sorun yok ama verilerin nasil toplandigiyla ilgili sorunlar

var.”

KS: “Reklamcilikta yapay zeka su an ¢ilginca kullanilmiyor. Bazilart diyor ki telif sorunlart
¢ozllsun diye bekliyoruz. Yeni bir teknoloji oldugu igin belirsizlik var. Markalar kullanmamizi
istiyor ama etik bir sorunla karsilasilir ve markaya zarar verilir diye de biraz mesafeliler. Ama
simdilik.”

Genel olarak, katilimeilar, yapay zekd uygulamalarinin yaratici siireclere katki saglasa da etik
ve telif hakki sorunlarinin ¢oziilmesi gerektigini vurgulamaktadirlar. Bu sorunlar hem

bireylerin hem de markalarin giivenilirligini ve itibarini tehlikeye atma potansiyeli tagimaktadir.
5.4.3. Reklameilik Oliiyor Mu: “Reklamcilik Olmeyecek, is Yapis Bicimi Degisecek”

Katilimeilarin tamami “reklamcilik 6lecek mi?” sorusuna, hayir cevabini vermistir. Cunki
katilimcilara gore, her donem farkli bir kitle iletisim araci reklamcilik agisindan 6nemli
olmaktadir. Katilimcilarin ifadelerine gore, reklamcilik yapay zeka teknolojisine gore bigim
degistirerek var olmaya devam edecektir. Ornegin, K2 meslekleriyle ilgili bir sona gelmedikleri

yalnizca farkli uzantilara adaptasyon siirecinde olduklari Uzerinde durmustur.

K2: “Her bes yilda bir oliim senaryosu ¢ikiyor bizim i¢in. Dunya daha énce Sanayi Devrimi
gordii, islerimizi elimizden aldi m1 almadi, sadece isimize bir yardimci bir uzanti aslhinda
bunlar. Bu Al toollar: da igimizi elimizden almayacak bir uzanti sadece. Daha kaliteli, daha
isimizin ¢iktisimi 6lgiilebilir hale getirecek o yiizden meslegimizle ilgili bir sorun yok sadece
farkli uzantilar var. Eskiden radyo onemliydi, televizyon énemliydi, simdi de dijital onemli oldu.
Al oniimiizdeki 20 yilin siireci, bizim bir sekilde buna adapte olmamiz bu evrimin bir par¢asi

olmamiz gerekiyor.”

Katilimcilardan K4’ e gore ise daha fazla mecraya daha fazla igerik Uretilmesi igin reklamciliga

olan ihtiyag artacaktir.
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K4: “Daha fazla igerik iiretilmeye baslanacak yani degismeyecek. Kolaylik olabilir ama is
fazlalasacak. Adam 3 yerine 75 taneye ihtiyac duyacak. Is degismeyecek reklamcilik 6lmeyecek
is yapis sekli degisecek.”

Katilimeilardan K1, K5 ve K9 reklamciligin bir hik&ye anlaticiligi oldugu, sezgi gerektirdigi ve
yapay zekanin simdilik tiim bunlardan yoksun oldugu ig¢in insan yaraticilifiyla

yarisamayacagini, bu nedenle de mesleklerini ellerinden alamayacagini ifade etmislerdir.

KS: “Yapay zek&da su an sezgi eksik, duygudasiik eksik, o isin nereye gidebilecegine dair bir
sezgisi var mi1? Insan cok degisik diisiinebiliyor, senin geldigin yerde sana gelen sosyolojik
diisiinme bi¢imiyle benimKi ayni degil. Ve biz ayni ortamda bulustugumuz bir miisteri briefini
masaya yatwrdigimiz zaman farkli noktalardan yaklastigimiza dair bir ortak diyalog

kurabiliyoruz ama yapay zeka kurmuyor. ”

K1: “Bakildiginda bu hikdye anlatumi, hikye anlaticiligina insan elinin degmesi gerekir.
Hik&ye anlatimi olan, hikayeler anlatan ve insanlara okunan reklamlarin daha isleyici daha

calisir olacagini diistiniiyorum.”

K9: “Yapay zeka ile olusturulan bir reklam gercekten kapsayici olarak kimlere dokunabilir. Bir
metin yazarmin yazmast var, bir de insamin yazmast var. Bu nedenle insan faktori
reklamciliktan ¢ikacak bir sey degil. Insan faktorii olmadan insam markayr iiriingi

anlatamazsin. Bu nedenle insan faktorii hep isimizin iginde olacak.”
Sonu¢ ve Degerlendirme

Arastirmanin bulgulari, yapay zekanin reklamcilik sektoriinde hem is siireglerini kolaylagtiran
hem de yaraticiligi destekleyen onemli olanaklar sundugunu gostermektedir. Hedefleme,
kisisellestirme ve igerik {iretimi gibi alanlarda yapay zeka destekli araclar, zaman ve maliyet
tasarrufu saglayarak kampanya performansini artirmakta, ayni zamanda daha az kaynakla daha
fazla {iretimi miimkiin kilmaktadir. Ozellikle metin, gérsel ve video igeriklerinin hizli ve etkili
bir bicimde olusturulabilmesi, sektorde 6nemli bir doniisiim yaratmistir. Ancak katilimcilar, bu
gelismelerin olumlu yanlarina karsin, otomasyonun bazi mesleklerde is kayiplarina yol actigini,
yaratict emegin degersizlestigini ve ig ylkiiniin artmasina neden oldugunu vurgulamistir.
Ayrica, yapay zeka araclarmin yiiksek maliyetleri, 6zgiinliik ve dogrulama sorunlari ile etik ve
telif hakki ihlalleri gibi riskler de dikkat cekmektedir. Tiim bu degerlendirmeler, yapay zekanin
sektore sagladig1 katkilara ragmen, beraberinde belirsizlik, giivencesizlik ve baski hissini

artiran yeni dinamikleri de beraberinde getirdigini gostermektedir.
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Dan McQuillan (2024) {tretim ve tiiketim alanmma dahil edilen yapay zekanin hem
giivencesizligi hem de nekrosiyasi otoriterlik saglayarak, somiirii iliskilerinden gegici bir kagisi
miimkiin kildigin1 savunmaktadir (s.170). Yapay zeka gibi teknolojik gelismelerin avantajlarina
odaklanmak bir yanilsamaya neden olabilir. Bu nedenle, reklamcilik sektoriinde yapay zeka
teknolojisinin etkilerini kapsamli bicimde incelemek ve tartismak, hem teknolojik gelismelerin
nasil yonetilecegine 151k tutmasi hem de toplumsal ve ekonomik adalet ile insan haklarinin

korunmasina yonelik diizenlemelere katki saglamasi bakimindan énemlidir.

Katilimecilarin ifadeleri, yapay zeka araglarinin 6zellikle zaman ve maliyet etkinligi sagladigini
ve bu araclarin hedefleme, kisisellestirme ve veri analizi gibi avantajlar sundugunu
gostermektedir. Ancak, bu kolayliklarin yan1 sira otomasyonun getirdigi personel ihtiyacinin
azalmasi, gilivencesizlik, entegrasyon sorunlari ve yaraticilik iizerindeki zorlamalar gibi
olumsuz etkiler de mevcuttur. Katilimcilar, bu zorluklarla basa cikabilmek icin siirekli
kendilerini gelistirmek ve yenilemek durumunda olduklarini ifade etmektedir. Bu baglamda,
reklamcilik meslegi icin “(bazi) meslekler 6lecek mi, insanlar issiz kalacak mi1?” sorusu,
sektordeki donilisiim ve adaptasyon konusundaki endiseleri artirmaktadir. Ancak arastirma
bulgulari, reklam profesyonellerinin bu tiir kaygilardan uzak oldugunu ve sektoriin yapay zeka

teknolojisine adapte olarak var olmaya devam edecegini diisiindiiglinli ortaya koymaktadir.

Katilimcilar, yapay zekanin is yapis bigimlerinde kokli doniisiimlere neden olacagina inansa
da sektorin tamamen ortadan kalkmayacagina dair bir giiven tagimaktadir. Dolayisiyla, bu
dontistimlerin takip edilmesi hem sektor ¢alisanlari hem de arastirmacilar i¢in 6nemli bir alan
acmaktadir. Gelecekte yapay zeka teknolojisinin daha fazla gelismesiyle birlikte, reklamcilik
alanindaki firsatlarin ve zorluklarin derinlemesine arastirilmasi, sektorel dinamiklerin ve is
modellerinin evrimi agisindan kritik bir 6neme sahip olacaktir. Bu calismada ele alinan
doniistimlerin ve etkilerin daha kapsamli bir analizle desteklenmesi hem akademik alanda hem
de pratikte onemli katkilar saglayabilir. Ozellikle, yapay zeka ile birlikte degisen yaratici
stirecler, etik sorunlar ve is giicii dinamikleri gibi konularin derinlemesine incelenmesi,

reklamcilik sektoriiniin gelecegini anlamak i¢in Onemlidir.

Bu baglamda, yapay zekanin yaratici siireglerin yani sira insan faktoriinii nasil doniistlirdiigiinii
anlamak da énemlidir. Ornegin, insan yaraticilig1 ile yapay zeka arasindaki etkilesim, sadece is
stireclerini degil, ayn1 zamanda ¢aliganlarin mesleki kimliklerini de etkileyebilir. Reklamcilar,
yapay zekd araglarmi kullanarak daha verimli calismanin yani sira, yaratict diisiinme
becerilerini de gelistirme firsatina sahip olabilirler. Ancak bu, ayn1 zamanda yaratic1 ifadenin
potansiyel olarak mekaniklesmesi anlamma da gelebilir. Bu ¢alismada, yapay zeka

434



Beykoz Akademi Dergisi, 2025; 13(2), 406-439 ARASTIRMA MAKALESI
Gonderim tarihi: 15.10.2024 Kabul tarihi: 12.08.2025
DOI: 10.14514/beykozad. 1568043

teknolojisinin reklamcilik alaninda meydana getirdigi doniisiimler genel bir ¢ercevede analiz
edilmigtir. Ancak, her bir firsatin ve sorunun daha derin arastirmalarla zenginlestirilmesi

gerekmektedir.
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