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YAPAY ZEKA VE REKLAMCILIGIN GELECEGiI

DILEK SAHINCI

Konusu, yapay zeka ve reklamciligin gelecegi olan bu tez ¢alismasinda, yerli ve
yabanci literatiirden hareketle incelemeler, ¢oziimlemeler yapilmistir. Calismada
yapay zeka kavramindan yola ¢ikilarak reklamcilikta yapay zeka kullanimi, yeni
teknolojiler, kisisel verilere ulasma ve hedef birey olgusunun hukuki ydnleri

tartisilmig, yapay zekanin reklamciligin gelecegini nasil sekillendirecegi incelenmistir.

Bu dogrultuda, biiytik veri, biiyiik verinin kullanim alanlari, nesnelerin interneti
ve biiylik veri arasindaki iliski ve yapay zeka konulari tizerinde durulmus,
reklamcilikta yapay zeka kullanimi incelenerek, dijitallesmenin reklama etkisi
vurgulanmis, i¢inde giliniin kosullarda yapilan internet reklamciligi faaliyeti tiim

yonleriyle irdelenmistir.

Calismanin gelecege dair olmasindan dolayi, yapay zekanin gelecekte
reklamcilig1 ne sekilde etkileyecegi hususunu ortaya koymak gayesiyle, reklamcilik
alanindaki gelecege yonelik yapay zeka ¢aligmalarina ayrintili sekilde deginilmis,
yapay zeka tarafindan yapilan reklam filmleri incelenmis ve reklamciligin gelecegi
konusunda uzman kisilerin goriisleri ¢er¢evesinde sonug olarak yapay zeka ve bilyiik
veri kavramlar1 ve pratikteki isleyis sistemi, reklamciligin gelecegi agisindan

degerlendirmeye tabi tutulmustur.

Anahtar Kelimeler: reklam, biiyiik veri, yapay zeka, dijitallesme, reklamciligin
gelecegi



ABSTRACT

ARTIFICIAL INTELLIGENCE AND THE FUTURE OF
ADVERTISING

DILEK SAHINCI

In this thesis, the subject of which is artificial intelligence and the future of
advertising, studies and analyzes have been made based on domestic and foreign
literature. In this study, based on the concept of artificial intelligence, the use of
artificial intelligence in advertising, new technologies, access to personal data and the
legal aspects of the target individual phenomenon were discussed, and how artificial

intelligence will shape the future of advertising was examined.

In this direction, big data, the usage areas of big data, the relationship between
the internet of things and big data, and artificial intelligence were discussed, the use of
artificial intelligence in advertising was examined, the effect of digitalization on the
advertising was emphasized, and the internet advertising activity carried out under the

current conditions was examined in all its aspects.

Due to the fact that the study is about the future, in order to reveal how artificial
intelligence will affect advertising in the future, the future artificial intelligence studies
in the field of advertising have been mentioned in detail, the commercials made by
artificial intelligence have been examined and as a result, within the framework of the
opinions of experts on the future of advertising, artificial intelligence and big data
concepts and the operating system in practice have been evaluated in terms of the

future of advertising.

Keywords:advertisement, big data, artificial intelligence,digitalization, the future of

advertising



ONSOZ

Konusu yapay zeka ve reklamciligin gelecegi olan bu ¢alisma, yapay zekaya
iliskin tartismalarin yeni olmasi ve kavramin heniliz tam olarak anlasilamamasi
nedeniyle hem yapay zeka ile ilgili kavramlarin daha iyi anlasilabilmesi ve ortaya
konulmas1 hem de konu iizerinde ¢alisma / arastirma yapacaklar i¢in destekleyici

olmasi acisindan 6nem arz etmektedir.

Bu dogrultuda yerli ve yabanci literatiirden hareketle incelemeler, ¢ozlimlemeler
yapilmistir. Calismada yapay zeka kavramindan yola ¢ikilarak reklamcilikta yapay
zeka kullanimi, yeni teknolojiler, kisisel verilere ulasma ve hedef birey olgusunun
hukuki yonleri tartisilmis, yapay zekanin reklamciligin gelecegini nasil

sekillendirecegi incelenmistir.

Gelecek hakkinda bilimsel bir ¢alisma yapmanin zorluklarini bilmeden girdigim
bu yolda beni yalniz birakmayan, bilgi birikimi ve ongoriileri ile tezimin gelismesine
biiylik katki saglayan, bilimsel desteginin yaninda, hayatin tiim karmasasi i¢inde
motive edici tavri ile manevi destegini de esirgemeyen c¢ok degerli tez danismanim,

sevgili hocam Prof. Dr. Nese Kars Tayang’a ¢ok tesekkiir ederim.

Ayrica fikir ve yonlendirmeleri, en 6nemlisi de pozitif yaklagimlariyla tezimi
tamamlamama yardimci olan, Tez izleme Komitesi’nde yer alan hocalarim Dog. Dr.
Giilin Terek Unal ve Dog. Dr. Haldun Narmanlioglu'na da tesekkiirlerimi sunarim. Bu

stireci onlarla gegirmek benim i¢in ¢ok degerliydi.

Sadece tez asamasinda degil tiim doktora siirecinde, bana destek olan sevgili
esim Mert Sahinci’ye ve annem Seniha Kaptan’a da tesekkiir ederim. Onlarin destegi

olmadan bu siireci tamamlamam miimkiin olamazdi.

Son olarak, bu yogun siiregte, onlara alisik olduklar1 kadar zaman ayiramasam
da bu durumu anlayisla karsilayan canim kizlarim Masal, Melisa ve Pera’ya sabirla

bekledikleri i¢in ¢ok tesekkiir ederim.

ISTANBUL, 2021
DILEK SAHINCI
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GIRIS
Insanlarin bir arada yasamaya basladig1 ilk donemden giiniimiize kadar gecen
siire zarfinda bircok toplumsal yap1 meydana gelmistir. ilkel toplum yapisinin dijital
topluma doniismesi siirecinde, gegilen tiim toplumsal asamalar, teknolojinin

toplumlarin bir sonraki basamaga ulasmasinda en onemli etken oldugunu
gostermektedir (Arklan-Tasdemir, 2008: 67).

Diinya var oldugu siirece devam edecek olan teknolojik gelismeler yeni
toplumsal yapilarin olugmasint saglayacaktir. Nitekim simdilerde yapay zeka
tartismalar1 yapilmakta, hayatlarimiza etkileri arastirilmakta ve dijital ¢agin da 6tesine

gecilerek yapay zekanin hakim oldugu post dijital ¢agdan bahsedilmektedir.

Bilisim teknolojilerindeki gelismeler, internetin yasamin her alaninda aktif
olarak kullanilmasini saglamig ve bu da veri yogunluguna sebep olmustur.
Bilgisayarlar, mobil cihazlar, internete bagli nesneler ve tiim bunlarin hayatlarimizdaki
etkinligi arttik¢a bu cihazlar vasitasi ile elde edilen veriler de artmistir. Sisteme stirekli
yeni cihazlarin da dahil olmasi klasik yontemlerle veri analizi yapmayi imkansiz hale
getirmistir. Dijitallesme ile ortaya c¢ikan biylik veri, siirekli sekilde ¢ok ¢esitli

kaynaktan elde edilen devasa boyutlardaki verileri ifade etmektedir.

Biiyiik verinin olusmasinda internet kullanimi ve mobil cihazlarin sayisinin
artmasi gibi teknolojik gelismelerin giinliik hayata olan yansimasina bagli nedenlerin
yani sira, devlet politikas1 olarak dijitallesmenin etkisiyle, tiniversitelerdeki bilimsel
caligmalar, banka, hastane, adliye, niifus miidiirliigii, tapu gibi resmi kurumlarin tiim

islem ve kayitlarinin da etkisi oldukca fazladir.

Biiyiik veri ile anilan diger bir kavram ise yapay zekadir. Cilinkii biiyilik verinin
analizi ancak yapay zeka sayesinde gerceklestirilebilmektedir. Bugiin yagamin her
alaninda yapay zeka ile karsilasmaktayiz. Yapay zeka en genel tanimiyla, bir

makinenin, insana 6zgii zihinsel fonksiyonlara sahip olma durumudur.

Biiyiik veri konusunda lider konumda olan Google, Facebook ve Microsoft gibi
teknoloji sirketleri bu alanda biiyiik yatirnmlar yapmakta ve yapay zeka konusunda

onemli ¢alismalar yiirtitmektedirler.



Veri analizine ihtiya¢ duyan alanlar arasinda reklam sektorii de yer almaktadir.
Dijital reklamcilik tamamiyla veriye dayanmaktadir. Reklamlar, biiyik veri
yigmlarmin yapay zeka teknolojisi ile analiz edilmesi sayesinde ¢ok daha detayl
olarak hedeflenebilmekte ve sirketler miisterilerinin kim oldugunu ve ne istedigini

tahmin edebilmektedirler.

Ote yandan yapay zeka ile reklam mesajinin ulasmasindan sonra hedef kisinin
yaptig1 hareketler, reklami nerede, ne zaman ve hangi kosullar altinda gérdigii gibi

bilgilerin elde edilmesi ile kisiye 6zel reklamcilik da miimkiin olmaktadir.

Biiyiik veri ve yapay zeka teknolojileri sayesinde reklamcilikta hedef kitle
kavramindan hedef birey kavramia gegis biiyiik bir devrim gibi goriinse de

ulastigimiz teknoloji seviyesinde kisisellestirilmis reklamcilik ¢ok da yeterli degildir.

Bugiin kisiye 06zel reklamcilik, kisilerin sosyal medya ve diger dijital
platformlardaki yas, cinsiyet, medeni durum, meslek gibi verilerine yonelik tirtinlere
iliskin reklamlarin ya da arama motoruna girilen bir kelimeden sonra uzunca bir siire
ayni nitelikte iiriine iligskin reklamlarinin tiiketicilerin karsisina ¢ikarilmasindan Gteye

gecememektedir.

Kisiye 6zel reklamcilik ¢ok daha derin bir konudur. Kisinin dijital ortamda
biraktig1 izlerinden bir genelleme yapilarak begenisine sunulan iiriin reklamlar
kendisinden beklenen fayday: tam olarak saglamak konusunda yetersiz kalmaktadir.
Dijjital reklamcilik bugiin kisilerin ilgi alanlarina, istek ve ihtiyaclarina hitap etmedigi
gibi yogunlugu sebebiyle onlari rahatsiz ederek, ¢evirim i¢i faaliyetlerini de olumsuz

etkilemektedir.

Bu nedenle, yeni dijital tiiketici, reklamlara maruz kalma ihtimalini azaltacak
cesitli davraniglar ortaya koymaktadir. Teknolojinin sundugu imkanlar vasitasiyla
kisiler artik reklam engelleyici programlar kullanmakta ve reklam mesajlarini
reddedebilmektedirler. Bu da reklam sektorii agisindan endise verici bir boyuta

ulagmustir.

Kisilerin aligveris tercihlerinde fiziki ihtiya¢larindan ziyade psikolojik

ihtiyaglar1 agir basmaktadir. Her birey kendine 6zgii farkli psikolojik o6zellikler



barindirmaktadir. Tiiketici davraniglari ekseninde, reklamlarin reklam veren agisindan
kendinden beklenen faydayr saglayabilmesi i¢in satin alma davranigini ortaya
¢ikaracak giidiilerin harekete gecirilmesi ve bu dogrultudaki psikolojik etmenlerin g6z
ardi1 edilmemesi gerekmektedir. (Aslan, V., 2013)

Tiiketimin birey psikolojisiyle bu denli dogrudan bir iliski i¢inde olmasi
nedeniyle bugiin uygulanan kategori ve genellemelere dayanan yapay zeka/dijital
reklam uygulamalari yetersiz durumdadir. Bu nedenle kisilerin satin alma kararini
etkileyecek o anki psikolojik durumlarinin belirlenmesi ve ¢ok daha kisisellestirilmis
satin alma deneyimlerinin olusturulabilmesi icin duygusal yapay zeka iizerinde

calisilmaya baslanmistir.

Duygusal yapay zeka insan duygularinin taninmasi, yorumlanmasi ve islenmesi
esasina dayanmaktadir. Belki de yakin bir gelecekte kullandigimiz mobil
cihazlarimizdaki uygulamalar vasitasi ile duygu durumumuzun tespiti miimkiin
olabilecektir. Kisiye 6zel reklam kavrami ancak bu teknoloji seviyesinde gercek
anlammi bulacaktir. Kisilerin o anda i¢inde bulunduklari duygusal durumunu
yorumlayip ona gore bir reklam deneyimi sunacak yapay zeka teknolojisi reklamcilik
sektoriinde ¢18ir acacaktir. Bir {ist basamakta ise kisilerin psikolojik durumuna gore
ayni Uriine iliskin olarak reklamimn farkli versiyonlarinin iletilmesi de miimkiin

olabilecektir.

Biitiin bu gelismeler mahremiyet ve kisisel verilerin korunmasi bakimindan da
yeni tartismalar dogurmus, yapay zeka kavrami gevresinde olusan hukuki ve etik
sorunlar, Ozellikle bireysel reklamcilik alaninda yeni tartismalari beraberinde
getirmistir. Buna bagl olarak, iilkelerin veri koruma hukuki altyapilarin1 giincel

teknolojik gelismelerle uyumlastirma yoniindeki ¢abalarinin arttigi goriillmektedir.

Ulkemizde de Avrupa Birligi Veri Koruma Yonergesi (EU General Data
Protection Regulation -GDPR)’ne uyum ¢aligmalar1 yapilmis ve bu dogrultuda kisisel

verileri Koruma Kanunu ¢ikarilmistir.

Konusu yapay zeka ve reklamciligin gelecegi olan bu ¢alisma, yapay zekaya
iligkin tartismalarin yeni olmasi ve kavramin heniiz tam olarak anlagilamamasi

nedeniyle hem yapay zeka ile ilgili kavramlarin daha iyi anlasilabilmesi ve ortaya
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konulmas1 hem de konu {izerinde galisma / arastirma yapacaklar i¢in destekleyici

olmasi agisindan énem arz etmektedir.

Calismanin  amaci, yapay zekanin reklamciligin  gelecegini  nasil

sekillendireceginin tespitidir. Bu amag dogrultusunda su sorulara cevap aranacaktir:

e Hedef kitleden hedef bireye doniisiim gerceklesecek midir?

e Reklam verenler, mal ve hizmet {iretenler acisindan gelecekte reklam
ajanslarinin devreden c¢ikarilmasi s6z konusu olacak midir?Yapay zekanin,
reklam ajanslarinin yerini almast miimkiin miidiir?

e Reklamlar, bireylerin biling diizeyi, somut ihtiya¢ ve anlik duygusal
gereksinmeleri dogrultusunda m1 sekillenecek?

e Reklamlar hangi siklikta ve ne sekilde gosterilecek, yeni mecralar gelisecek
mi?

e Hedef bireye yonelik reklam mesajinin olustutulmasinda verilerin toplanmasi
stirecinde mevcut diizenlemeler yeterli midir? Mevzuat hangi ydnde
sekillenme egilimi gosterecektir?

e Yaraticilik konusunda, yapay zeka, insanla ayn1 bakis agisina sahip olabilecek

midir?

Bu sorulara yanit bulmak amaci dogrultusunda yerli ve yabanci literatiirden
hareketle incelemeler, ¢coziimlemeler yapilacaktir. Calismada yapay zeka kavramindan
yola ¢ikilarak reklamcilikta yapay zeka kullanimi, yeni teknolojiler, kisisel verilere
ulagma ve hedef birey olgusu tiim yonleri ile tartisilacak, incelenecektir. Betimsel
yontem kullanilacak, veri toplama teknigi olarak reklam, reklamcilik, biiylik veri,
sosyal medya, dijital reklamlar ve yapay zeka ile ilgili kaynaklarin detayli olarak

literatiir taramasi yapilacaktir.

Caligsma ti¢ boliimden olusacaktir. Calismanin, Yapay Zeka ve Gelisimi basglikli
birinci boliimiinde, biiyiik veri, biiyiik verinin kullanim alanlari, nesnelerin interneti

ve biiyiik veri arasindaki iligski ve yapay zeka konulari iizerinde durulacaktir.

Ikinci boliimde ise reklamcilikta yapay zeka kullanimi incelenecek, bu

dogrultuda oncelikle reklam kavrami iizerinde durularak, reklamin tanimi, unsurlari,



fonksiyonlart ve reklamin tarihsel gelisimi konulari arastirilarak, dijitallesmenin
reklama etkisi vurgulanacak, bugiin i¢inde bulundugumuz kosullarda yapilan internet
reklamcilig1 faaliyeti tiim yonleriyle irdelenecektir. Bununla birlikte, ¢evirim igi
davranigsal reklamcilik, reklamcilikta yapay zeka kullanimi ve mahremiyet konular

da ele alinacak, kisisel verilerin korunmasi, hukuki boyutlari ile ortaya konacaktir.

Yapay Zeka ve Reklamcilikta Doniistimler bashikli iiglincii bolimde ise,
reklamcilik alanindaki gelecege yonelik yapay zeka ¢alismalarina ayrintili sekilde
deginilerek, yapay zeka tarafindan yapilan reklam filmleri incelenecek ve son olarak
reklamciligin  gelecegine iligkin uzman goriislerine yer verilecektir. Verilerin
degerlendirmesi kisminda ise tiim bunlardan eldeedilen veriler degerlendirilerek

gelecekte reklamin hangi yone dogru evirilecegi konusu aydinlatilmaya c¢alisilacaktir.

Calismanin sonu¢ boliimiinde ise yapay zeka ve biiylik veri kavramlart ve
pratikteki isleyis sistemi, reklamciligin gelecegi acisindan degerlendirmeye tabii

tutulacaktir.



BIiRINCIi BOLUM

YAPAY ZEKA VE GELISIiMI

1.1.Biiyiik Veri Kavram

Londra’ da 1854 yilinda biiyiik bir kolera salgini ortaya ¢ikmistir. Dr. John Snow
bir calisma yaparak, hastaligin ortaya ¢iktig1 yerleri taramis, cok detayli bir haritalama
ile salginin ¢ikis noktasinin Broad Street’ deki bir su pompast oldugunu bulmustur.
Snow’ un bu caligmasi bugiin, gelismis veri islemenin temelini olusturmakta ve

modern anlamda “biiyiik veri” olarak kabul edilmektedir (Lokke, 2018: 59).

Giiniimiiz teknolojik imkanlari sayesinde kisilerin attigi her adim, dijital ortamda
yaptig1 her islem bir veri kaydi olusturmaktadir. Dijitallesme ile birlikte ortaya ¢ikan
biiyiik veri, siirekli sekilde ¢ok cesitli kaynaktan elde edilen ve klasik yontemlerle
analiz edilemeyecek kadar devasa boyutlardaki verilerin anlamli bir hale

doniistiiriilmiis bi¢imidir.

Datareportal’in, We Are Social ve Hootsuide ile ortaklasa yayinladigi Dijital
2020 Kiiresel Genel Bakis Raporuna gore dijital, mobil ve sosyal medya tiim insanlik
icin giinliik yasamin ayrilmaz pargas1 haline gelmistir. 2020'nin basinda 4,5 milyardan
fazla insan interneti kullanirken, sosyal medya kullanicilart 3,8 milyar1 agmis
bulunmaktadir. Diinya niifusunun yaklasik yiizde 601 ¢evrimigidir. Kiiresel olarak
2020 yilinda 5,19 milyardan fazla insan cep telefonu kullanmaktadir ve kullanici sayisi
bir 6nceki yila gére 124 milyon (yiizde 2,4) artmistir. Ortalama bir internet kullanicisi
her giin 6 saat 43 dakikay1 ¢evrim i¢i olarak gecirmektedir. Bu da internet kullanicisi
basina yilda 100 giinden fazla baglant: siiresine esittir. Baska bir deyisle, insanlar,
hayatlarinin yiizde 40'indan fazlasini interneti kullanarak gegirmektedirler. (Dijital

2020 Kiiresel Genel Bakis Raporu, (Cevrimigi) https://datareportal.com).

Tiirkiye’de ise Ocak 2020'de 62.07 milyon internet kullanicis1 bulunmaktadir.
Bunlarin 54.00 milyonu sosyal medya kullanicisidir. Ocak 2020'de Tiirkiye’deki
mobil baglant1 sayis1 77,39 milyondur.



Bu da toplam niifusun %92'sine esittir (Dijital 2020 Tirkiye, (Cevrimigi)
https://datareportal.com). 2025 yilinda Tiirkiye’de aylik aktif internet kullanicilarinin
paymin toplam niifusun yaklasik yiizde 82,5'ine ulasacagi tahmin edilmektedir. Bu
say1, 2015'teki yilizde 46,9’luk orana kiyasla yaklasik yilizde 35,6'lik bir artis olmasi
demektir. (2015'ten 2025'e Tiirkiye'deki internet kullanici tahmini, (Cevrimigi)
https://www.statista.com).

Biiyiik verinin olusmasinda internet kullanim ve mobil cihazlarin sayisinin
artmast gibi teknolojik gelismelerin giinliik hayata olan yansimasina bagli nedenlerin
yant sira, devlet politikasi olarak dijitallesmenin etkisiyle, iiniversitelerdeki bilimsel
caligmalar, banka, hastane, adliye, niifus miidiirliigi, tapu gibi resmi kurumlarin tiim

islem ve kayitlarinin da etkisi oldukca fazladir.

2012 yilinda Davos’taki Diinya Ekonomik Forumu’nda para ya da degerli maden
gibi varliklara ek olarak, yeni bir mali deger olarak ilk defa “veri” den bahsedilmistir
(Dogan-Arslantekin, 2016: 21). Sagliktan finansa, egitimden pazarlamaya, endiistriye
kadar bugilin her sektor veriye dayali sistem ile yiiriitiilmektedir. Verinin degere
doniismesinde en Onemli nokta, her tiirlii kaynaktan gelen biiyiik veri yigminin

anlamlandirilmasini saglayan yapay zeka teknolojileridir.

Diilger’e gore biiyiik veri, yapay zeka ile ozellikle veri isleme konusunda
iligkilidir. Biiyiik sayida kullanici tarafindan, bilisim ortaminda, sanal ya da fiziksel
cihazlar vasitasi ile inanilmaz biiyiik 6l¢eklerde veri islenmektedir. Bunlarin yigin
olarak veri setleri seklinde bir araya gelmeleri ile geleneksel isleme araglari ile
yonetilemeyecek bir veri biitlinii olusmaktadir. Bu denli biiyiik 6l¢ekteki diizenli ya da

diizensiz veri setlerine ise bilyiik veri denilmektedir (Diilger, 2020: 673).

Verinin anlamlandirilabilmesi ve fonksiyonel anlamda bir deger olarak
yaratilabilmesi i¢in kurumlar, analiz ve depolanma siireglerine biiylik yatirimlar
yapmaktadirlar. Biiyiilk verinin igerisinden kendisine fayda saglayacak sonuca
ulagsmak, dogru analizi gerceklestirip elde edilen sonucu isleyise dogru bir sekilde

katmakla miimkiindiir.



1.1.1. Biiyiik Verinin Unsurlan

1.1.1.1. Hacim

Hacim, verinin biyiikligi ile ilgilidir. Yani kapladigi alani ifade etmektedir.
Teknolojinin geldigi son noktada artik pek ¢ok cihaz veri liretebilir vaziyettedir. Gerek
bireylerin ve kurumlarin depoladiklar1 gerekse de internette bulunan verinin
biiyiikliigii stirekli artmaktadir. Bu noktada veri depolama birimleri de son derece

Onemlidir.

Kurum ve kuruluslar bu alanda ciddi ¢alismalar yapmaktadirlar. Yiginlarca
verinin dogru sekilde korunmasi igin gerekli diizenlemeleri yapmaktadirlar. Bu sayede
elde ettikleri veriler ¢ok daha degerli hale gelmektedir. Aslinda saklanan her bir veri
tek basina degersizdir. Ve anlamlandirilamaz. Ancak verilerin biraya getirilerek

saklanip, diizenlenip, degerlendirilmesiyle degerli hale gelir.

Bu nedenle de veri merkezleri giderek ¢ogalmaktadir. Kurum ve kuruluslar elde
ettikleri verileri korumak i¢in veri merkezlerini kullanmaktadirlar. Bugiiniin
teknolojisi ile veri merkezlerinde biriken biitiin veri islenip analiz edilebilir hale
gelmistir. Internetin etkilesimsel bir hal almasi, yakinsama ve nesnelerin interneti gibi
kavramlar veri hacminin dev boyutlara ulasmasini saglamistir. Kurum ve kuruluslarin
veri ¢alismalariyla birlikte bu verilerin depolanmasi konusunda da yatirimlar yapmasi

gerekliligi ortaya ¢ikmustir.

1.1.1.2. Hiz

Verinin hizi, elde edilen verinin ger¢ek zamanli yani anlik olarak, hizli sekilde
islenebilmesini ifade etmektedir (Lokke, 2018: 60). Uretilen veriyi aninda analiz
edebilecek bir donanima da sahip olmak son derece onemlidir. Veri sabit degildir.

Stirekli hareket halinde, hizli ve degiskendir.

Hizla akan veriye en hizli tepkiyi verip, daha veri akarken miidahale etmek,

islemek ve analiz etmek teknolojik olarak artik miimkiindiir. Verinin bu hizina



yetisebilmek, firmalara, daha verinin ortaya ¢iktigi anda ters giden bir islemi

engelleme imkan1 vermektedir. (Dogan-Arslantekin, 2016: 24)
1.1.1.3. Cesitlilik

Cesitlilik, biiyiik verinin ¢ok farkli kaynaklardan ve farkli formatlardaki veriyi
icerdiginin ifadesidir. Cesitlilik, veri kaynaklarinin ve veri formatinin ¢oklugunu ifade
etmektedir. E-posta, video, metin dosyalari, kredi kart1 ve bankacilik islem hareketleri,
sosyal medya kullanim siireleri, profil fotograflari, internete bagli cihazlardan elde
edilen veriler, gps verileri gibi ve daha pek ¢ok farkli formatta veri biiylik veriyi

olusturmaktadir.

Veriler, yapilandirilmis, yar1 yapilandirilmis ve yapilandirilmamis halde
bulunabilmektedir. Yapilandirilmis veriler, kolayca depolanabilen, sorgulanabilen,
geri cagrilabilen, analiz edilebilen ve manipiile edilebilen verilerdir. (Raghupathi-

Raghupathi, 2014).

Yapilandirilmamis veriler, standart olmayan formdaki verileri ifade etmektedir.
Son yillarda elde edilen verinin ¢ogu, yapilandirilmamistir. Bunlara 6rnek olarak
sosyal medya paylasimlari, ses ve goriintii dosyalari, sensor verileri gosterilebilir.
Giiniimiizde verilerin yiizde sekseninin yapilandirilmamis veri oldugu tahmin
edilmektedir. Yapilandirilmamis veri 6n isleme asamalar1 zaman almakta, analizler
icin yeni algoritmalarin gelistirilmesi gerekebilmekte oldugundan yapilandirilmis

veriyle ¢alismaya gore oldukga zordur (http://serracelik.com/buyuk-veri-boyutlar/).

Yart yapilandirilmis veriler ise, iliskisel veri tabanlarinda kullanilan tablolar
arasi iligkilerin bulunmadigi, veri tabani gibi bir mekanizmada saklanmayan fakat ham
verilerden daha kullaniglt etiketlerle, meta iist bilgilerle birbirinden ayrilan

yapilandirilmamis veriye gore daha diizenli veri yapilaridir (Erdogmus, 2019).

Yapilandirilmis  ve  yapilandirilmamis  verilerin  birlesimi  olarak
nitelendirilebilmektedir. Yar1 yapilandirilmis veriler, yapisal veri Ozelliklerini
icermekle beraber veri tabanlarinda saklanmazlar, dosya bi¢ciminde veya bir servis
tizerinde bulunurlar (A’dan Z’ye Biiyiik Veri Nedir Big Data Kilavuzu, (Cevrimigi)

https://www.analiyz.com).



E-posta mesajlari buna iyi bir 6rnektir. Gergek icerik yapilandirilmamis olsa da,
gonderenin ve alicinin adi ve e-posta adresi, gonderilen zaman vb yapilandirilmis
verileri igerir. Diger bir 6rnek ise dijital bir fotograftir. Goriintiiniin kendisi
yapilandirilmamistir fakat fotograf bir akilli telefonda c¢ekilmisse, tarih ve saat
damgali, cografi etiketlenmis ve bir cihaz kimligi olacaktir. Ayrica fotografa etiketler

de vermek mimkindiir.

We Are Social’in “Digital 2020 — Global Digital Overview” raporuna gore,
2020  itibariyle  Twitter’in  kullanict  sayisinin 340 milyon  oldugu
goriilmektedir. Kiiresel anlamda Facebook’ un 2,4 milyar kullanicis1 bulunmaktadir.
Facebook’u 2 milyar kullanici ile YouTube ve 1 milyar kullanic1 ile Instagram
izlemektedir.  (Digital 2020 Global Digital  Overview, (Cevrimigi)
https://www.slideshare.net) Her kullanicinin bir veri kaynagi oldugu diisiiniildiigiinde,

stirekli ve farkli formatlarda ne denli ¢ok veri tiretildigi ortadadir.

Domo her sene, giinliik olarak diinyadaki internet kullanicilarinin neler yaptigini
izlemekte ve bu bilgileri yayinlamaktadir. Bir dakika icerisinde internette neler
yapildigini ortaya koymakta ve Buna “Data Never Sleeps” denilmektedir. Domo’nun
2020 verilerine gore internette bir dakika icinde Amazon’da 6.659 kargo paketlenmis,
Zoom lizerinden yapilan toplantilara 208.333 kisi katilim saglamis, Netflix’de 404.444
saat film izlenmis, Facebook’tan 147 bin fotograf paylasilmis, Twitter’da 319 yeni
hesap olusturulmus, Instagram’da 347 bin story atilmis ve Youtube’da 500 saat video

yiikleme islemi gergeklestirilmistir.
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DATA NEVER SLEEPS 8.0
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1.1.1.4. Dogrulama

Biiyiik Veri’nin dogrulugunu iki sekilde anlamak gerekmektedir. ilk olarak
kaynagin giivenilir olmasi, ikincisi ise verinin hedef kitleye uygunlugudur. Biiyiik
Veri, ¢ok sayida farkli kaynaktan elde edildigi i¢in, veriyi toplayan kurumlar kontrol
edilememekte ve dogrulugun saglanmasi her gegcen giin giiclesmektedir (Siitgii-

Aytekin, 2013: 94).

1.1.1.5. Deger

Biiyiik veri alanindaki ¢alismalarin amaci yapilan dogru sekilde analizi ile
degerli bilgileri ortaya ¢ikarmak ve fayda elde etmektir(Canbay-vd.,2017:32). Biiyiik
verinin, Kisi ve kurumlara faydali olmasi ancak veri yiginlarinin sahip oldugu veri
degerinin ortaya ¢ikarilmasi ile miimkiindiir (Durmus- Kar, 2019:177). Veri degeri,
bir bilgi, niteligine goére sayisal bir miktari, metinsel bir karakterizasyonu,
bir tarih veya saat bilgisini ya da pek ¢ok baskaca yasam durumunu temsil edebilir.

(Cevirimigi https://www.tititudorancea.com/z/data_value.htm).

Giiniimiizde veriden yeni petrol olarak bahsedilmektedir. Petrol, alinip satilan
bir maddedir. Veri ise bir madde degil, kullanim yoluyla degeri artan bir varliktir. Tek
bir kisinin verilerinin bile ne denli degerli oldugu diisiiniildiigiinde, binlerce kisinin
tirettigi verileri birlestirmenin yaratacagi deger bambaska bir boyuttadir. Tek bir
kisiden yola ¢ikip, ondan elde edilen verinin farkli durumlarda iiretilen verilerle
birlestirilmesi ile veri kiimelerini olusturmak, bunlari dogru analiz yontemleri ile
anlamlandirmak farkli aktorler ve paydaslar i¢in yeni i¢ goriiler ve deger yaratir. (Data

Valuation, (Cevrimigi) https://medium.com)

1.1.2. Biiyiik Verinin Kullamim Alanlar:

Biiyiik veri sayesinde kisilerin 6nceki adimlarindan bir sonraki adim1 konusunda
fikir sahibi olmak miimkiindiir. Bu da gilinlimiizde 6zellikle ticari hayatta faaliyet

gosteren sirketlere biiyiik avantajlar sunmaktadir. Biiyiik veri denildiginde bugiin ilk
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akla gelen, sahip olunan veri arttikca miisterilerin davraniglarini ve segimlerini

geleneksel yontemlere gore cok daha isabetli sekilde analiz etmektir.

Bu goriis dogru olmakla birlikte oldukea eksiktir. Biiyiik verinin 6nemi ne denli
fazla veriye sahip oldugunuz degil, bu verileri, dogru sekilde kullanip kullanmadiginiz,
nasil degerlendirdiginizdir. Biiylik veri vasitasiyla bugin pek c¢ok sektorde
maliyetlerin azaltilmasi, zamandan tasarruf ve kaynaklarin dogru kullanilmasi

saglanmaktadir.

Biiyiik veri, arastirma gelistirme alaninda {irin gelistiricilere tiiketici istek ve
ihtiyaglarina gore ¢ok daha faydali {irlinler ortaya koyma, pazarlama sektoriinde
misterilerin tiiketim aligkanliklarina paralel sekilde kampanyalar hazirlama, iiretim
sektoriinde tiriin hatalarinin daha hizli sekilde fark edilmesi, reklamcilik sektoriinde
kisisellestirilmis reklamlarin olusturulmasi imkanlar1 sunmasinin yani sira daha pek

¢ok alanda kullanilmaktadir.

Biiyiik veri dijital ortamda her gegen giin biiyiimektedir. Ticari agidan tiim
sektorlerde, biiyiik veriden asil elde edilmek istenen bugiine kadar kayit altina
almmamamis verilerin de kayit altina alinip, dogru analiz ve raporlama teknikleri ile
ticari kazanimlari arttirmaktir. Nitekim bugiin artik, sadece davraniglar izlenmemekte
kismen de olsa, kisilerin sesleri, yiizleri, fiziksel 6zellikleri hatta ruhsal durumlar1 dahi

veri haline getirilebilmektedir.

Biiyiik verinin kullanim alanlarin1 kamusal ve ticari olarak siniflandirmak
miimkiindiir. Kamusal kullanimi ise devletin kamusal yarar amagli kullanimi ve sivil
toplum kuruluslarinin kullanimi olarak ikiye ayrilabilir. Tecimsel kullanim ise iki
sekilde ger¢eklesmektedir. Bunlar, mal ve hizmet gelistirme amagli kullanim1 ve mal

ve hizmet pazarlama amaclh kullanimidir.
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1.1.2.1. Kamusal Kullanim

1.1.2.1.1. Devletin Kamusal Yarar Amach Kullanim

Devletler, kendi politikalar1 g¢ercevesinde pek ¢ok faaliyet siirdiiriirler.
Toplumsal hayatin diizenlenmesi ve toplumu olusturan bireylerin ihtiyaglarinin devlet
tarafindan saglanmasi esastir. Devletler, egitim, saglik, barinma, giivenlik, sosyal

giivenlik, hukuk gibi konularda vatandaslarina hizmetler sunmaktadirlar.

Elektrik, su, 1sinma, barinma gibi temel ihtiyaglarin, can ve mal gilivenliginin
saglanmasi, egitim faaliyetlerinin niteliklerinin arttirilmasi, issizlik konusunda yapisal
¢ozlimler bulunmasi, saglik hizmetlerinde kalitenin arttirilmasi, toplumsal sagligin
korunmasi bakimindan yeni tedavi yontemlerinin gelistirilmesi gibi meseleler ayrintili
planlamalar gerektirmekte ve bu planlamalar artik biiyiik veri sayesinde ¢ok daha

isabetli olmakta ve kamu yararinin gergeklestirilmesinde biiyiik rol oynamaktadir.

On Birinci Kalkinma Plan1 (2019-2023) incelendiginde iilkemizde de tim
diinyadaki gibi devlet politikast olarak biiyiik veri teknolojilerinden faydalanildigi ve
bu yonde yatirnm yapildigi goriilmektedir. Buna gore, kamuda karar alimi ve
uygulamasi agisindan biiyiik veri uygulamalar1 bilyilk 6nem tagimaktadir. Mobil
uygulamalar ve sosyal medya araciligiyla olusturulan veriler; saglik, trafik, asayis gibi
kamu hizmetlerine iliskin mevcut ve muhtemel sorunlarin tespit ve ¢ézlimiine imkan

saglamaktadir.
Kalkinma planinda 6zellikle;

“Ulkemizde Milli Teknoloji Hamlesinin gerceklestirilmesine yonelik
olarak yapay zeka, nesnelerin interneti, artirilmis gerceklik, biiyiik veri, siber
giivenlik, enerji depolama, ileri malzeme, robotik, mikro/nano/opto-elektronik,
biyoteknoloji, kuantum, sensér teknolojileri ve katmanli imalat teknolojilerine
iliskin gelisim yol haritalarinin hazirlanmasi, gerekli altyapinin tesis edilmesi,
ihtiya¢ duyulan nitelikli insan kaynaginin yetistirilmesi ve toplumsal yonelimin
bu alanlara odaklanmasi saglanacaktir.” (On Birinci Kalkinma Plani,

(¢evirimigi) https://www.sbb.gov.tr)

ifadesine yer verilerek devletin bu yondeki iradesi ortaya konmustur.
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Ayrica tarim {irlinlerinde arz ve rekolte tahminlerinin saglikli yapilabilmesine
imkan veren bir erken uyari sistemi kurularak, gida iiriinlerinde fiyat dalgalanmasinin
biiyiik veri ve ileri analitik yontemler kullanilarak yakindan takip edilecegi bir Uriin
Gozetim Mekanizmasinin hayata gecirilecegi, turizm sektoriinde iirin gelistirme,
tanitim ve pazarlamada kullanilmasina yonelik biiyiik verinin toplanmasi ve analizi
calismasi ylriitiilecegi ve kamu hizmetlerinin iyilestirilmesinde biiylik veri, bulut
bilisim, mobil platformlar, nesnelerin interneti, yapay zeka, blokzincir gibi yeni
teknolojilerden faydalanilabilmesi icin siire¢ ve teknolojik altyap: iyilestirmeleri
yapilacagt da planlanmigtir.  (On Dbirinci Kalkinma Plani, (Cevirimigi)

https://www.sbb.gov.tr)

Biiyiik veri ve biiyiik verinin kamusal kullanim1 s6z konusu olunca, diinyada
yiikselen bir trend olan akilli sehirlerin kurulmasi ve yonetimi konusu da hemen akla
gelmektedir. Ulkemizde, Savunma Teknolojileri Miihendislik ve Ticaret AS ve
Istanbul Ulasim Haberlesme ve Giivenlik Teknolojileri AS isbirligi ile Istanbul Akilli
Sehir Projesi olusturulmustur. Bu ¢alismada biiyiik veri analitigi ile Istanbul’un trafik
sorununun ¢oziim getirilmeye c¢alisilmaktadir.  Kentin bir kisitm  bolgelerine
yerlestirilen sensorler ile veri elde edilmekte ve bu veriler, biiylik veri analitigi
teknikleri ile belirli zaman araliklarinda hiz, yogunluk vb. tahminlerin yapilmasinda

kullanilmaktadir (Sagiroglu vd., 2016: 48).

Biiytik veri, toplumun gilivenliginin saglanmasi ag¢isindan da O6nem arz
etmektedir. Mobil Elektronik Sistem Entegrasyonu (MOBESE), 2001 yilindan bu yana

ulkemizde kullanilmaktadir.

2008 yilindan itibaren ise 6nemli bir glivenlik politikas halini almistir. Suglunun
kimligi, sucun islendigi an ve sug islenme sekillerinin agik¢a goriintiilenip kayit altina
alinmas1 diginda, trafik kazalarmin ya da doga olaylarinin anlik sekilde
goriintiilenebilmesi ve daha pek ¢ok veri kentlerin ¢esitli noktalarina yerlestirilen

goriintiileme sistemleri sayesinde elde edilmektedir (Tasg1, 2016:159).

Ayrica giivenlik bakimindan, Kimlik numaras: verilmesi, banka hesaplarinin
hareketlerinin ve kredi karti harcamalarinin kayit altina alinmasi, e-posta, telefon

kayitlarinin tutulmasi, GSM sinyallerinden gelen verilerin depolanmasi, OGS/KGS ile
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6deme yapmak ya da akilli bilet kullanmak bile devletin toplumsal giivenligi saglamasi

agisindan dnemlidir.

1.1.2.1.2. Sivil Toplum Kuruluslarinin Kullanim

Devlet orgiitlenmesi haricinde kalan ve siyasal, kiiltiirel, mali ve sosyal
etkinlikleri olan ve gonilliliik esasina dayanan olusumlara sivil toplum adi

verilmektedir (Kalaycioglu 1998: 111-114).

Sivil toplum kuruluslar1 oda, birlik, sendika, dernek, vakif altinda faaliyetlerini
yiiriitiirler. Ticari bir amaglar1 bulunmamakta olup tamamaiyla toplum yararina hizmet
anlayis1 icerisinde varliklarini siirdiirmektedirler. Toplumun tiimiinii kapsayan
dijitallesme sivil toplum kuruluslarini da etkisi altina almistir. Nonprofit Tech for
Good tarafindan iki yilda bir diizenlenen Sivil Toplum Kuruluslar1 Teknoloji Raporu
2019’a (Global NGO Technology Report 2019) gore diinya genelindeki sivil toplum
kuruluslar1 2019 yilinda teknoloji harcamalarini yiizde 51 oraninda artmistir. Raporda
160 iilkeden 5721 organizasyon incelenmistir. Arastirma ile sivil toplum
kuruluslarinin dijitallesmeye ayirdiklar: biit¢elerini arttirmalarinin nedenleri arasinda
seslerini daha genis kitlelere duyurmak, daha fazla ihtiyag sahibine ulagmak, kaynak
gesitlerini artirmak gibi etkenler ortaya konulmaktadir. (Global NGO Technology
Report 2019, (Cevirimigi) https://assets-global.website-files.com/)

Ulkemizde LOSEV, TEMA, ACEV ve bunlar gibi, dijital diinyada varligim
stirdliren, sosyal medyanin olanaklarindan yararlanarak kendini ve fikirlerini ortaya
koyan, topluma siiratli bicimde ulasarak faaliyet alanin1 genisleten, goniillii tiye
toplayan ve bu sayede gelir saglayan pek c¢ok sivil toplum kurulusu vardir (Ceber:
2019).

Sivil toplum kuruluslar1 biiyiik veri sayesinde faaliyet alanlarini takip etme,
bagis yapanlarin profilini olusturma ve bagislarin ne sekilde, hangi durumlarda ve neye

gore verildigini belirleme gibi daha pek ¢ok imkana sahiptirler.

Gliniimiizde sosyal medya kullanimi sivil toplum kuruluslart agisindan oldukga

onemlidir. Ayrica ¢esitli mobil uygulamalar da etkinliklerinin arttirmasina yardimei
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olmaktadir. Ornegin TEMA vakfina ait Doga Kasifi adli mobil uygulama ile
Istanbul’daki en yaygin aga¢ ve diger bitki tiirlerini tanitan bir elektronik doga

rehberidir. Uygulama ile adim adim agaglarin nasil taniyabilecegi anlatilmaktadir.

ACEV ise ilk 6 y1l mobil uygulamasi, ¢ocuklarin gelisimini destekleyici oneriler,
cocuklar i¢in eglenceli ve Ogretici oyunlar, doktor randevusu, as1 giinii gibi 6nemli
giinleri not edebilmek i¢in bir ajanda ve bir fotograf albiimii icermektedir. Sivil toplum
kuruluglar1 bu tiirden mobil uygulamalar vasitasi ile etkinliklerini arttirmakla

kalmamakta ayn1 zamanda kullanicilardan gelen verilere de hakim olmaktadirlar.

1.1.2.2. Ticari Kullanim

1.1.2.2.1. Mal ve Hizmet Gelistirme Amac¢h Kullanimi

Gliniimiiz diinyasinda, tiikettigi kadar deger gorebilecegine inanan toplumsal bir
diisiincenin varligi goz ardi edilemez. Tiiketim, her gecen giin daha kolay bir hale
gelmektedir. Giinlik yasam pratikleri icerisinde siirekli elimizin altinda bulunan
teknolojik trtinler vasitast ile hemen her islem artik online olarak yapilabilir hale
gelismistir. Biitiin bu gelismeler geleneksel tiiketici kavramini da degistirmis, dijital
cagin yarattig1 yeni tiiketici ig¢in cografi sinirlar ortadan kalkmus, dijital ¢ag ile gelen

hiz ve bilgi, tiiketiciler i¢in de en 6nemli ihtiyag¢ halini almistir.

Teknolojik ilerlemeler sayesinde elinin altindaki kiigiiclik bir cihaz vasitasiyla
diinyanin her yerinden her tiirlii bilgiye ulasma imkanina sahip olan kitleler popiiler
olana kolayca ulasabilmekte ve bu iirlinlere sahip olmak konusunda istek
duymaktadirlar. Kiiresellesmenin birlikte gelen popiiler kiiltiir kavrami ile tiiketim
kiiltiirlintin tek merkezden yapilandirilmasi s6z konusu olmustur. Tiim bu sebeplerle
toplumu olusturan bireyler daha fazlasini tiikketme saikiyle hareket etmekte, herhangi
bir {iriiniin en son c¢ikan modelini almak kisilerin en 6nemli amaci olmaya

baglamaktadir.

Degisen tliketim aligkanliklar1 iiretim anlayisinin da degismesine sebep
olmaktadir. Isletmeler artik mal ya da hizmet iiretiminden sonra talep yaratmayi

hedeflemek yerine talebe uygun sekilde iiretim anlayisin1 benimsemektedirler.
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Mal ya da hizmet iireticileri, biiyiik veri vasitast ile tiiketici istek ve ihtiyaglarini,
pazar kosullarini, rakipleri karsisindaki durumlarini kullanilmasi analiz edebilme ve
bu yonde gelisim gostermektedirler. Bugiin hemen her sektér mal ve hizmet iiretimi

konusunda biiyiik verinin imkanlarindan faydalanmaktadir.

Biiyilik verinin kullanildig1 sektorlerin basinda bankalar gelmektedir. Miisteri
iliskileri ve memnuniyet bakimindan verilerden faydalanilmasi bankalar i¢in ¢ok
onemli hale gelmistir. Biiyilik veri ¢ikarimlari sayesinde, bankalar artik miisterilerine
kisisellestirilmis tiriin ve hizmet sunabilmektedirler. Kredi degerlendirmesi, miisteri
ithtiya¢ ve sorunlarina kisa siirede ¢6ziim iiretme ve akilli ¢cagr1 merkezi gibi pek ¢ok

alanda biiyiik veri yeni olanaklar sunmaktadir.

Giivenlik agisindan da bankacilik sektoriinde biiylik veri kullanimi oldukga
faydali bir hal almis bulunmaktadir. Bankalar acisindan dolandiriciligin tespitinin
yapilabilmesi, ¢ok farkli kanaldan hizla gelen hacimli verilerin anlik olarak islenip
analiz edilmesini gerektirmektedir. Eski ve geleneksel sistemlerde yalnizca gegmise
yonelik tespit yapilabiliyorken bugiin artik biiyiik veri teknolojileri sayesinde anlik
sekilde tespit ve miidahale ve uyart imkant dogmustur (Kus-Khalilov- Giindebahar,
2014)

Saglik sektorii ise, yapisi itibariyle zaten veriye dayalidir. Saglik hizmetlerinde
biiytik veri, hastalarin ve saglik hizmetinin gereksinmeleri fark edip daha verimli hale
getirmek agisindan ¢ok dnemlidir. Saglik alanindaki kurum ve kuruluslar, ihtiyaclarin
ortaya konulmasi, tibbi hatalarin azaltilmasi, tedavi yontemlerinin gelistirilmesi, hasta
memnuniyetinin saglanmasi ve c¢esitli maliyetlerin asagiya c¢ekilmesinde bir arag
olarak biiyiik veriyi kullanmaktadirlar (Altindis, 2018:211).

Egitim Ogretim faaliyetleri de biiylik veri ve teknolojik gelisimlerden payini
almig durumdadir. Giintimiiz kosullarinda zorunlu olarak, teknolojinin de sundugu
imkanlar vasitasiyla, egitimler artik siniflar igerisinde degil, bilgisayar ve mobil
cihazlar iizerinden uzaktan gerceklestirilmektedir. Bu siire¢ icerisinde egitimin
kesintisizligi saglanirken ayni1 zamanda Ogrencilerin ve Ogretmenlerin egitim
faaliyetine iliskin kisisel farkliliklarin da izlenebilmesine, veriler seklinde tutulmasina

olanak saglamigtir. Bunun bir sonucu olarak artik ¢ok yakin bir gelecekte 6grenciler
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artik kendi algilama ve kavrama sekillerine gore Ozellestirilmis egitimler
alabileceklerdir. Her 6grencinin ilgi alani, 6grenme hizi, konsantrasyon siiresi farkli
oldugundan egitim igerikleri kisiden kisiye degiskenlik gosteren bu 6zelliklere gore
biiyiik veri analizleri vasitasi ile zenginlestirilebilecek ve egitim faaliyeti ¢ok daha

verimli hale gelecektir.

Biiyiik veri enerji sektorii i¢in de son derece dnemlidir. Ornegin eski tip sayaglar
yerine artik akilli sayaclar kullanilmaktadir. Bu tip sayaclar kisilere ait enerji tiiketim
bilgilerini toplamaktadir. Bununla birlikte pek ¢ok cesitli kaynaktan elde edilen
sicaklik, nem, rlizgar hiz1 bilgileri de enerji sektoriine iiretim acisindan rehberlik
etmektedir. Ayrica petrol ve dogal gaz sirketleri de bu alanda yogun sekilde biiyiik
veriden faydalanmaktadirlar. Oregin petrol ve gaz sirketi Shell, operasyonlarini
iyilestirmek ve kuyularindaki iiretimi artirmak i¢in biiyiik verileri kullanmaktadir.
Sirket, verileri 6l¢mek i¢in kuyulara sensorlii optik fiber kablolar kurmakta ve toplanan
verileri kuyularin ne durumda oldugunu ve ne kadar petrol veya gaz kaldigini analiz

etmek i¢in kullanmaktadir. (Cevrimigi https://www.oilandgasbigdata.com)

Medya ve eglence sektorii de tim diger sektorler gibi biiyiikk verinden
etkilenmektedir. Tim mecra kuruluslart bugiin artik biiyiik veri teknolojilerini
kullanarak kisilerden elde edilen verileri analiz etmekte ve ¢ok daha etkili reklam ve
yayin yaklasimi gelistirebilmektedirler. Gliniimiizde artik medya igerikleri kisiler
agisindan her zaman, her yerde ve herhangi bir cihaz vasitasiyla erisilebilir hale
gelmistir. Dijitallesmenin sonucu olarak medya tiiketim aligkanliklar1 kokten degismis

durumdadir.

Medya ve eglence sektorii agisindan biiytlik veri, oncelikle igerigin kapsamini
belirlemek ac¢isindan oldukca onemlidir. Kisilerin ge¢mis arama kayitlari, sosyal
medya kullanim aligkanliklar1 ve begenileri, cihaz verileri gibi daha pek ¢ok veri ile
hedefkitlenin ilgisini belirlemek artik miimkiindiir. Artik mecra kuruluslari biiytik veri
analizleri ile igeriklerin kimler tarafindan, hangi cihazlar vasitasiyla, hangi zaman
diliminde goriintiilendigi bilgilerine rahatlikla sahip olabilmekte ve kisisellestirilmis

icerik sunabilmektedirler. Bilgisayar ve mobil cihazlarin yaninda akilli televizyonlarin

19



da kullaniminin genele yayilmasi ile medya ve eglence sektoriine ait veriler her gegen

giin katlanarak biiyiimektedir.

Medyadaki bu biiyiik degisikliklerin olugsmasindaki en biiyiik etken geleneksel
iletisim araglarinin yerini sosyal medya platformlarinin almaya baslamasidir. Kisiler
izlemek istedigi icerigi artik kendisi se¢mekte ve istedigi zaman istedigi yerde
izleyebilmektedir. Bu platformlar iicretsiz oldugundan ¢ok biiyiikk bir hizla genis
kitlelere ulasmay1 basarmigtir. Kullanicilarin her tiirlii hareketinin izlenmesine olanak
tantyan teknoloji ile de elde ettikleri biiyiik veri hacmi sayesinde bugiin ¢ok giiglii hale

gelmislerdir.

Sosyal medyanin bu denli tercih edilir hale gelmesi Netflix ve Amazon gibi
igerik iretici sirketler ortaya ¢ikmig ve oldukga basarili olmuslardir. Bugiin diinyada

veri akigini en iyi kullanan diinya devi sirketler arasinda Netflix de bulunmaktadir.

Ocak 2019 itibariyle, Netflix diinya ¢apinda 139 milyon yayin abonesine
sahipti. Genis bir kullanici tabanina sahip olmak, Netflix'in biiyiik miktarda veri
toplamasina izin verir. Bu veriler, Netflix'in sinema endiistrisi iginde rekabet etmesini
saglayan seydir ve 4 ana alana ayrilabilir: profil verileri, temas noktasi verileri,
davranigsal veriler, iriin/ hizmet verileri. (Netflix’in topladigi veri g¢esitleri,

(Cevirimigi) https://www.acrotrend.com)

Netflix, Biiyiik veriyi dogru analiz metotlariyla isleyerek miisterilerinin
tercinleri  hakkinda o6nemli bilgiler toplayarak kullanici odakli tiretim
gerceklestirmektedir. Kullanicilarin ilgisini anlamak i¢in yiizlerce A/B testi yapiliyor.
Bu dogrultuda A kullanicisinin deneyimledigi Netflix uygulamas: ile B kullanicisin
deneyimledigi Netflix uygulamasi birbirinden farkli olabiliyor (Netflix Oneri Sistemi,
(Cevirimigi) https://data-flair.training/blogs/data-science-at-netflix/).

Kendi paylastiklar1 sonuglara gore; kullanicilar 2 milyon 97 bin 152 farkli essiz
deneyim ile karsilagsmaktadirlar (Cevirimigi https://digitalage.com.tr)

Netflix’i izleme eyleminde gergek zamanli akis ger¢ek zamanlidir. Netflix,
kullanicilarin en az ii¢ segenegi isaretlemesini ister ve sonrasinda algoritmalar

gorevlerini yerine getirirler. Isaretlenenler vasitast ile olusturulan listelere
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kullanicilarin ekledigi her igerik beraberinde baska tavsiyeler de getirir. (Sevim-
Sevim,2018:55)

Netflix’ in verilere dayali sistemi incelendiginde, bir dizinin 6nerilmesinden
daha ¢ok nasil 6nerildigi 6nem kazanmaktadir. Asagidaki gorsel Stranger Things adli

dizinin 9 farkli kullaniciya 9 farkli 6nerilme bi¢imidir.

‘. ,:"'
= t.-:l

STRANGERTHINGS

Resim1.2 Netflix gorseli
(https://kolektifhouse.co/komag/netflix-nasil-dunyanin-en-kisisel-sirketine-donustu/)

Her gorsel, kullanicinin izleme aligkanligina bagli olarak degismektedir.
Ornegin izleme ya da arama gegmisinde korku filmleri olan kullaniciya en sol alttaki
gorsel gosterilirken eski tercihleri gizem tiiriinden yana olanlara en sag tistteki gorsel

gosterilmektedir. (Cevrimigi https://kolektifhouse.co/komag)
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Yukarida anlatilanlar bakimindan biiyiik verinin mal ve hizmet iiretimi agisindan
ticari hayatta nasil kullanildigini bazi sektorler icin kisaca agikladiktan sonra ifade
edebiliriz ki; dijitallesme ile elde edilen veriler ve bunlarin analizlerinden elde edilen
sonuglar yasam seklimizi ve is yapis tarzzimizi daha once hi¢ goriilmemis bir hizla
degistirmektedir. Bu degisimden hemen hemen biitiin sektorler payini almig

bulunmaktadir.

1.1.2.2.2. Mal ve Hizmet Pazarlama Amac¢h Kullanimi

Biiyiikk verinin ticari kullaniminin diger bir sekli ise mal ve hizmet
pazarlamasidir. Esasen baska hicbir sektdr pazarlama sektorii kadar biiylik veriden
etkilenmemistir. Biiyilk veri sayesinde artik sirketler daha zengin igerik
gelistirebilmekte ve tiiketicilerin gercek ihtiyaglarin1 ongoérebilmektedirler. Boylelikle
daha kisisellestirilmis icerigi paylasabilmektedirler. Ornegin, bir tiiketicinin nceki
aligveriginden ya da arama motoru gegmisinden kisiye 6zel kampanya olusturulmasi
miimkiindiir. Artik dijital pazarlama uzmanlari, her ziyaret¢iye 6zel olarak hangi
icerigin daha ilgi ¢ekici olacagimi belirleyerek web sitelerinde 6zel igerik caligmasi
yapmaya baslamislardir. Fiyatlandirma ¢alismalarinda da biiyiik veri pazarlamacilara
cok ciddi fayda saglamaktadir. Pazarlamacilar, biiyiik veriyi kullanarak fiyatlarim

gercek zamanli olarak ayarlayabilmektedirler.

1.2. Nesnelerin Interneti ve Biiyiik Veri Arasindaki iligki

Nesnelerin interneti, gilinlik hayatta kullandigimiz nesnelerin internete
baglanma yetenegini ifade etmektedir. Ornegin, internete bagl kameralar, resimleri
tek bir tiklama ile ¢evrimigi olarak yayimlamamiza izin vermektedirler. Ev otomasyon
sistemleri, isten ¢iktiginizda evinizin gerekli 1sida olmasimi saglamakta ya da akilli
bileklikler arkadaslarimiza ne kadar siire ve mesafe kosmus ya da bisiklete binmis
oldugumuzu bildirebilmektedirler. (Federal Trade Commussion Report 2015,

(Cevirimigi) https://www.ftc.gov )
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Nesnelerin Interneti ifadesi iki kelimeden tiiretilmistir, ilk kelime “Internet” ve
ikinci kelime “Nesneler” dir. Internet, diinya ¢apinda milyarlarca kullanicya hizmet
vermek icin standart internet protokol paketini kullanan kiiresel olarak bir birbirine
bagli bilgisayar aglar1 sistemidir. Nesneler ise yalnizca karsilastifimiz ve
kullandigimiz  elektronik cihazlari degil, normalde hi¢ elektronik olarak
diisinmedigimiz “seyler” i yiyecek, giyim, mobilya, beyaz esya, herhangi bir ev aleti
veya endiistri aparati gibi  fiziksel diinyada karsilasabilecegimiz her seyi

kapsamaktadir (Madakam, vd., 2015:64-173).

Bugiinkii hali ile nesnelerin interneti {i¢ sekilde kullanilmaktadir. Bunlar,
insandan-insana iletisim, insandan-nesneye iletisim ve nesneden-nesneye iletisimdir.
Nesnelerin interneti bakimindan insandan-insana iletisim, insanin bir nesneyi
kullanarak baska bir insanla iletisim kurmasidir. ikinci durum olan insandan-nesneye
iletisim, insanin bir nesne ile iletisimini ifade etmektedir. Ugiincii durumda ise her iki

tarafta da nesne bulunmaktadir(Keles-Keles, 2018:59).

Nesnelerin Interneti demek diinyanm dért bir yanindaki milyarlarca fiziksel
cihazim internete baglanip veri toplayip ve paylasmasi demektir. IDC (International
Data Corporation) verilerine gore 2025 yilinda diinyada 79,4 zettabayt veri iireten 41,6

milyar bagli nesne olacagi tahmin edilmektedir. (Cevirimigi https://www.idc.com ).

Farkli nesneleri birbirine baglamak, sensorler ile dijital zeka seviyesine
ulagtirmak ve gercek zamanli verileri iletmelerini saglamak, dijital ve fiziksel
diinyanin birlesmesi anlamina gelmektedir. Nesnelerden gelen siirekli veri aktarima,
bliylik veri ile nesnelerin interneti arasindaki iligkinin temelini olusturmaktadir
(Konya,2019:26). Nesnelerin Interneti ve biiyiik veri, birbirinden bagimsiz olarak
gelismekle beraber teknolojinin gelisim siireci igerisinde yakin iligkili hale

gelmiglerdir.

Bagli nesnelerin sayis1 arttik¢a, bu nesneler tarafindan iiretilen veri miktar: da
artmaktadir. Biiytik veri ve nesnelerin interneti farkli kavramlar olsalar da faydali
sonug¢ yaratmak igin birbirlerine baghdirlar. Her ikisi de verileri, iizerinde hareket

edilebilecek somut goriilere dontistiirmektedirler.
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Biiylik veri analitigi ile caligan nesnelerin interneti sistemine 6rnek vermek
gerekirse, nakliye sirketleri hizi, duraklari, motor durumunu ve diger bilgileri takip
etmek i¢cin kamyonlara, ucaklara, teknelere ve trenlere nesnelerin interneti sensorleri
eklemektedirler. Bu verileri aninda kararlar almak ve yakinda yapilacak bakimlar
tahmin etmek icin kullanmakta ayn1 zamanda sirketin zaman i¢indeki performansinin
biiyiik bir resmini gérmek i¢in de bu sensorlerden gelen verileri saklamaktadirlar.
Sonugta, anlik nesnelerin interneti 6ngoriileri ve uzun vadeli biiyiik veri analitiginin
kombinasyonu ile maliyet tasarrufu, gelismis verimlilik ve ¢evresel kaynaklarin daha

iyi kullanilmasini saglamaktadirlar.

Nesnelerin interneti ve biiyiik verinin, teknoloji ilerledik¢e gelismeye devam
edecek Oonemli bir iligkisi bulunmaktadir. Verilerin giiciinden yararlanmak isteyen
sirketler, uygulanabilir, faydali verileri toplamak icin ¢aba sarf etmek ve bu verileri

igerisinde bulunduklari sektdre 6zgii yontemlerle islemek durumundadirlar.

1.3. Yapay Zeka

Aglar vasitastyla aktarilan veriler, sosyal medyadan elde edilen veriler, giinliik
hayattaki her adimimizin dijital ortamda varlik bulmasi ve mobil cihazlarin siirekli
gelisimi, ayn1 zamanda internete bagli nesnelerin giderek giindelik hayatimizda daha
etkin kullanim1 ve tiim bunlarin sonucunda ortaya ¢ikan biiyiik veri kavrami, yapay
zeka tartigmalarini hizlandirmistir.  Ciinkii biiylik veri ancak dogru sekilde analiz
edilip faydali ongoriiler saglayacak hale getirildiginde deger kazanmaktadir. Biiyiik

verinin analizi ise yapay zeka sayesinde gerceklestirilebilmektedir.

1950’1i yillarda Alan Turing tarafindan ortaya atilan, makinelerin bir insan gibi
diistinebilmesinin miimkiin olup olmadig: sorusu giiniimiize kadar gelen yapay zeka

caligmalarinin baslamasini saglamistir (Say, 2018: 83).

Aralik 1955’ te Herbert Simon ve Allen Newell, Whitehead ve Russell ‘in ilk
yapay zeka programi olan Logic Theorist'i gelistirmelerinden(Russel-Norvig,2003:17)
bu yana pek ¢ok calisma yapilmis, dzellikle son on yilda biiyiik veri konusunda lider

konumda olan Google, Facebook ve Microsoft gibi dev teknoloji sirketleri bu alanda
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biiyilik yatirimlar yaparak ve yapay zeka konusunda 6nemli ¢alismalar yiiriitmislerdir.

Yapay zeka, higbir canli organizmadan yararlanmadan, biitiin olarak yapay
araglar ile olusturulan ve insana 0zgli davraniglar ve hareketler gosterebilen

makinelerin gelistirilmesi teknolojisidir (Aydin-Degirmenci,2018:20).

Yapay zeka; insana 0zgii davranislar ortaya koyma, sayisal olarak mantikli
¢ikarimlar yapma, akil yiiriitme, hareket etme, konusma, sesleri algilama, yanit verme
gibi pek cok yetenegi kapsamaktadir. Bu islemleri gergeklestirmek cesitli donanim
sistemleri ile miimkiin olmaktadir. Ornegin satran¢ oynamak icin gelistirilmis bir
yapay zeka, satrang oynarken bir insan1 yenebilir, ama ayn1 bilgisayar programi tibbi
teshis koyamaz, duygu durumu analizi yapamaz, hava durumu tahmini yapamaz. Yani
giiniimiiz yapay zeka teknolojilerinde gelinen son noktada yapay zeka sadece ne igin

tasarlandiysa onu yapabilmektedir.

Kimi yapay zeka sistemleri yiiz tanima, satrang oynama, hesaplama yapma, ses
tanima, parmak izi okuma gibi dar anlamda eylemleri kapsarken kimi yapay zeka
sistemleri ise kredilerin risk durumlarini hesaplama, duygu durumu analiz etme, araba
kullanma, resim yapma, beste yapma, tibbi teshis koyma gibi ¢ok daha karmasik

eylemleri gerceklestirebilmektedir.
1.3.1. Uzman Sistemler

Uzman sistemler, 6zel bir alanda ele alinan problemi bilgi ve mantiksal ¢ikarim
kullanarak o uzman gibi ¢ozebilen sistemlerdir (Igen-Giinay,2014: 37-45) Yani
problemlerin ¢oziimlenmesinde uzman kisilerin diistinme ve ¢ikarim yapma sekli
modellenmektedir. Uzman sistemlerde, eldeki veriler iizerinden daha sonra
karsilagilacak problemlerin ¢oziimiine imkan saglamak esastir. (Atalay-Celik,
2017:155-172)

1.3.2 Bulamik Mantik

1965 yilinda Lotfi A. Zadeh tarafindan ortaya atilan bulanik mantik kavramu ile
acik ve kesin olmayan verilerden ¢ikarim elde etmek amaclanmaktadir. Bulanik
mantik, kesinligi degil yaklasiklihgi kullamir. ilk olarak 70’li yillarda buhar

makinesinde sonrasinda ise 1982 yilinda ise Danimarka’ da bir ¢imento fabrikasinda
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kullanilmistir (Egrisogiit-Kazan, ty.: 3). Bulanik mantik ile temel olarak karar agaci
seklinde analiz yapilmakta ve boylece, daha genis 6lgekte, kurallara dayali ¢ikarimlar
yoluyla programlanan yapay zeka sistemlerinin temelini olusturmaktadir. (Cevirimigi

https://www.investopedia.com)

Bulanik mantik sayesinde, makinelerin insanlara 6zgii deneyim ve onsezilerden
faydalanabilmesi saglanmaktadir (Erdin, 2007:21). Daha once ifade edildigi tizere
bulanik mantik, belirli olmayan ve ¢ok fazla degiskene bagli durumlarda esnek bir
tekniktir. Bulanik mantik ile belirsizlik igeren sozel ifadeler sayisal ortama

aktarilmaktadir (Ozdemir,vd.,2019:46).

1.3.3. Makine Ogrenmesi

Makine  Ogrenmesi, karmasik  problemlerin  ¢6ziimiinii  bilgisayar
algoritmalarinin daha oOnce elde edilmis veriler sayesinde kendi kendine
ogrenebilmesidir(Giiltepe, 2019:9). Makine 0&grenimi, verilerden Ogrenen ve
programlanmadan zaman ic¢inde dogrulugunu artiran uygulamalar olusturmaya
odaklanan bir yapay zeka alt dalidir (Machine Learning, (Cevirimigi)

https://www.ibm.com).

Yani makine 6grenmesinde yapay zekalar kod yazilmasma gerek kalmadan
yalnizca daha 6nceki verilerden yola ¢ikarak algilar ve ¢ikarimlarda bulunur. Giinliik
hayatta birgok alanda makine 6grenimi ile karsilasmaktayiz. Apple Siri, Amazon
Alexa, Google Assistant ve diger dijital asistanlar, Amazon, Netflix, Spotify oneriler
sunulan sistemler, yiiz tanima sistemleri, kisisellestirilmis reklamlar sunan internet

siteleri, sobhet robotlar1 vb. daha pek ¢ok sistem makine 6grenmesini kullanmaktadir.
1.3.4. Yapay Sinir Aglan

Son 10 yilda igerisinde akilli telefonlardaki konusma taniyicilar veya Google'in
otomatik ¢evirmeni gibi ¢ok basarili yapay zeka sistemleri ortaya ¢ikmustir. Bu
sistemler "derin 6grenme" adi verilen bir teknikten yaralanmaktadirlar. Derin
ogrenme ise 70 yildan fazla bir siire 6nce ortaya atilan ve sinir aglar1 adi verilen yapay

zekaya yonelik bir yaklagimin yeni adidir. Sinir aglart fikri ilk olarak 1944'te, Chicago
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Universitesi'nden iki arastirmaci olan Warren McCullough ve Walter Pitts tarafindan

gelistirilmistir. (Cevirimigi https://news.mit.edu)

Yapay sinir aglar1 denilen sistem, 6zii itibariyle birebir insan beyninden yola
cikilarak gelistirilmis bir teknolojik yeniliktir. Tiim insan davraniglari sinir hiicreleri

vasitasi ile gergeklestirilir (Ergezer vd.,ty:14).

Insana ait sinir sisteminin modellemesi diyebilecegimiz yapay sinir aglari ile

amaglanan insan gibi diislinlip karar verebilen sistemler elde etmektir.
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IKiINCi BOLUM

REKLAMDA YAPAY ZEKA KULLANIMI

2.1 Reklam Kavrami

2.1.1. Reklamin Tanim

Reklam, kavram olarak ge¢misten bugiine dek pek ¢ok degisik sekilde
tanmimlannustir. {lgili literatiir ve hukuki metinler incelendiginde, reklamm, farkli
bakis agilart ile ele alindigi ve bu nedenle de iizerinde uzlasilmis tek bir tanimlama

olmadig1 goriilmektedir.

Keller (2013:221), reklami bir pazarlama iletisimi faaliyeti olarak nitelendirmis
ve mal ya da hizmetlerin, bir reklam veren tarafindan kitle iletisim araglarinda {icretli

olarak tanitilmas1 olarak agiklamigtir

Gole'ye gore (1983:34) reklam, ¢esitli mal ve hizmetlerin tiiketicilere tanitilmasi,

dolayisiyla satiglarinin arttirilmasi yontemlerinden biri olarak ifade edilmistir.

Akbulut ve Balkas ise (2006:13) reklamin ikna etme fonksiyonuna atifta
bulunarak, reklami, kitle iletisim araglariyla yapilan ve kontrolii miimkiin olan,

tiketiciyi ikna etmeye yonelik bir siire¢ olarak nitelendirmektedirler.

Babacan ise reklamin, kisiler tizerindeki etkisinden bahisle, pazarlamaya konu
olabilen her 6genin, secilmis amaclar dogrultusunda, ikna edici kitlesel iletisim arag

ve yontemleriyle ve bedel karsiliginda yapilan benimsetilme g¢alismalar1 oldugunu

sOylemistir (Babacan, 2008:23).

Wilmshurts (2005: 23), reklamu1 bir iletisim faaliyeti olarak gormiis ve etkinligi
acisindan dort temel sartin gerekliligini ifade etmistir. Bunlar; reklamda kiminle
iletisim kurulmaya calisildiginin belli olmasi, iletisim kurma ihtiyaci konusunda kesin
bir goriisiin olmasi, iletisim siirecinden beklenen hedeflerin belirlenmis olmasi ve

iletisim siirecine iligkin net bir anlayisin bulunmasidir.
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Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslar1’ nda reklam terimi, mecralarda bir iicret
ya da bir deger karsiliginda yayimlanan her tiirlii pazarlama iletisimi olarak ifade
edilmistir. (Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslari, (Cevirimigi) http://rd.org.tr).

Kocabas ve Elden (2004:16) ise reklami, temel Ozelliklerini siralayarak
tanimlamiglardir. Buna gore; reklam, pazarlama iletisiminin bir 6gesidir, reklam veren
kisi ya da kurum bellidir ve belirli bir ticret 6demesi s6z konusudur, bilgi verme ve
satin almaya yonelik ikna sarttir ve kitle iletisim araclar1 vasitasiyla

gerceklestirilmektedir

Ingiltere Reklam Standartlar1 Kurumu (ASA) ise, 2016 yilinda reklam tanimimni
giincellemis olup reklami, igerigi dogrudan veya dolayli olarak reklam veren
tarafindan kontrol edilen, herhangi bir dilde ifade edilen ve kendisine gonderdigi
kisilerin se¢imlerini, fikirlerini veya davranislarin1 etkilemek amaciyla herhangi bir
ortamda iletilen herhangi bir mesaj olarak tanimlamistir (Giincellenen Reklam ve

Reklam Tanimi, (Cevirimigi) https://www.asa.co.nz/ ).

6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus Ve Yaym Hizmetleri Hakkinda

Kanun’un 3. maddesinde reklam;

“Tasimnmazlar, hak ve yiikiimliliikler dahil olmak iizere mal veya hizmetlerin
teminini tesvik etmek, bir amag¢ veya diislinceyi yaymak veya baska etkileri
olusturmak amaciyla ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili gergek ve
tiizel kisi tarafindan, bir iicret veya benzeri bir karsilikla yapilan her tiirlii duyuru

veya 0z tanitim yayini”

olarak hiikkiim altina alinmistir (Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin

Hizmetleri Hakkinda Kanun, (Cevirimigi) https://www.mevzuat.gov.tr).

Ticari Reklam Ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’ nde ise ticari reklam
tanim1 yapilarak, ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili olarak, bir mal veya
hizmetin satisim1 ya da kiralanmasini saglamak, hedef kitleyi olusturanlar
bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla reklam verenler tarafindan herhangi bir
mecrada yazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla gerceklestirilen pazarlama iletisimi
niteligindeki duyurular olarak tanimlanmistir.(Ticari Reklam ve Haksiz Ticari

Uygulamalar Yonetmeligi, (Cevirimigi) https://www.mevzuat.gov.tr)
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Tiim bu tanimlardan yola ¢ikilarak ifade edilebilir ki; reklam, bir mal ya da
hizmetin diger tim rakiplerinden ayirt edilerek, tercih edilirliginin saglanmasina
yonelik olarak 6nceden belirlenmis bir bedel karsiliginda, herhangi bir mecrada yer

almak iizere, reklam veren tarafindan yapilan /yaptirilan her tiirlii tanitimdir.

2.1.2. Reklamin Unsurlari

2.1.2.1. Mesaj (Tanitim)

Reklamdan s6z edebilmek icin, dncelikle bir mal ya da hizmetin tanitiminin
yapilmasi gerekmektedir. Reklamdaki mesaj, hedefteki kisilere, reklam konusu ile
ilgili olarak verilmek istenen bilgi ve uyandirilmak istenilen etkilerdir(Gole, 1983: 49).
Hedef kitlenin iknasi mesaj vasitasiyla gergeklestirilmektedir bu nedenle de reklamin

en Onemli unsurudur.

Babacan (2008:163-164), reklam mesajlarinin sahip olmasi gereken ortak
ozellikleri belirlemis ve reklamin, kendisinden beklenen fayday:r saglayabilmesi
bakimindan mesajin dogru sekilde reklamla biitlinlesmesinin énemini vurgulamaistir.
Bunlardan ilki mesajin reklam konusu {iriin ya da hizmet ile uyumlu olmasi ve reklam
aractyla Ortiismesidir. Yani reklamin yer aldigi mecra olduk¢a 6nemlidir. Reklamin
hangi yolla hedef kitleye ulastig1 ve bu aracin kendine has 6zellikleri de mutlaka
dikkate alinmalidir. Mesajin herkes tarafindan kolayca anlasilir sekilde, acik ve
anlasilir olmasi da olduk¢a 6nemlidir. Reklam mesajina maruz kalan herkeste ayni etki
uyanmalidir ki reklamla istenen, planlanan hedef gerceklestirilebilsin. Mesajin
algilanmasi bakimindan tiiketicinin kullandig1 giinliik dilin kullanimi da oldukca
onemlidir. Ayrica mesajin degisik ve ilging olmasi da ilgi ¢ekme agisindan 6nem
tagimaktadir. Reklam ile kisilerin zihinlerine yerlesmek, hem marka bilinirligi, hem de
markal1 iirlinlin siirekli tercihinde 6nemli oldugundan, mesajin tiiketicilerin giinliik
yagsamlarinda tekrarlamaktan hoslanacaklari sozler ile verilmesi de olumlu etki
yaratacaktir. Ayrica, reklam mesajlarinda gerceklikten uzak, istlinliik sifatlart ve
abartili ifadeler kullanilmamasi ve mesajin ikna edici ve elbette inandirici olmasi da

gerekmektedir.
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2.1.2.2. Tamitimin Ticari Amaclarla Yapilmasi

Reklam ile hedeflenen, mal ya da hizmetlerin tiiketiciler tarafindan tercih
edilmesinin saglanmasidir. Bu nedenle de ¢ogunlukla reklamdaki tanitimin ticari
amaglarla yapilmasi s6z konusudur. Cesitli sivil toplum kuruluslarinin, dernek ve
vakiflarin bazen de 06zel hukuk tlizel kisilerinin toplumu c¢esitli konularda
bilgilendirmek ya da yardim amagli kampanyalarla ilgili olarak yaptiklari reklamlar
olabildigi gibi devletin de vatandaslarini saglik, toplumsal yasam, hukuk kurallar1 gibi
alanlarda bilgilendirici tanitimlar1 olabilmektedir. Bunlarin haricindeki biitiin

reklamlar da amag ticari bir getiri elde etmektir.

Reklamlar ile oncelikle, tiiketicinin bilgilendirilmesi ile sonraki adimda marka
bakimindan pozitif bir tutum edinilmesi i¢in imajin giiglendirilmesi ve son asamada
satin alma eyleminin gergeklestirilmesi yoOniinde hareketin ortaya c¢ikmasinin

saglanmasi s6z konusudur (Elden, Yeygel, 2006:20).

2.1.2.3. Reklam Verenin Kimliginin Belirtilmesi

Reklamda, reklam veren kiginin kim oldugunun belirtilmesi de reklamin
unsurlari arasindadir. Reklamdan bu kisinin kim oldugunun agikg¢a anlagilmasi gerekir

(Yasar, 2011: 17).

Reklam veren, herhangi bir mali ya da hizmeti tiiketicilere tanitmayi, bu mal ve
hizmetlerin satisin1 arttirmay1 dolayisiyla reklamdan ticari fayda saglamay1 amaglayan

kisi olarak ifade edilebilir(Gole, 1983: 36).

Reklam verenin kimliginin belli olmast zorunlulugu tiiketici haklarinin
korunabilmesi bakimindan 6nem tasimaktadir. Reklam verenin kimligi, acik sekilde
ticari invaninin ya da isletme adinin reklamda belirtilmesi seklinde olabilecegi gibi
reklam verene ait oldugu zaten bilinen markalar vasitasi ile de gergeklestirilebilir
(Igoz, 2008:21).
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2.1.2.4. Reklam Yapma Iradesinin Varhg

Bir video, resim ya da metnin reklam olarak nitelendirilebilmesi igin reklama
yonelmis olan bir iradenin varlig1 gerekmektedir. Ozellikle &rtiilii reklam bakimindan
degerlendirilme yapilirken, bu unsur ©Onem tasimaktadir. Ortiili  reklamlar
mevzuatimizca yasaklanmis reklam tiirlerindendir. Reklamin bir haber metninden ya
da kamu yarar1 gozetilerek hazirlanmig bir bilgilendirme videosundan kolayca ayirt

edilebilmesi gerekmektedir. Bu da ancak niyetin ortaya ¢ikarilmasi ile miimkiindiir.

Camdereli ve Sener’ e gore (2018:212) Ortiilii reklam ¢ogunlukla ii¢ alanda
karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlar, haber, iiriin yerlestirme uygulamalari ve sosyal medya

paylasimlaridir.

Haber vasitasi ile ortiilii reklam yapilip yapilmadiginin tespitinde haber degeri
tasiyip tasimadigina bakilmasi gerekmektedir. Yani haberde bir markanin ya da firma
adinin kullanilmasi1 haber degeri tasiyorsa ve halkin bilgilendirilmesi agisindan

zorunluysa o taktirde reklam olarak nitelendirilmemelidir.

Ortiilii reklam ile karistirilan diger bir konu ise iiriin yerlestirmedir. Uriin
yerlestirme uygulamas, lirlin yerlestirme oldugunu agikc¢a ifade eden kanunen zorunlu
uyarilar1 igermiyor ise Ortiilii reklam olarak nitelendirilmektedir. Sosyal medyada
kullanicilar tarafindan yapilan cesitli paylagimlar da ortiilii reklam tartismalarinda yer
almaktadir. Ozelikle influencer marketing ad1 verilen bu uygulamada eger kullanicilar
markalar ile yaptiklari anlagmalari belirtmeksizin iiriin tanitimi yaparlarsa bu eylemleri
Reklam Kurulu wuygulamalarma gore acgik sekilde ortiili reklam olarak

degerlendirilmektedir.

2.1.2.5. Ucret

Reklamin tanimlar1 incelendiginde literatiirde, ticret konusuna mutlaka
deginildigi goriilmektedir. Reklamlar yaratilma asamasinda, ¢gogunlukla, reklam veren
tarafindan bir licret ile yaptirilmaktadir. Bir reklamin yaratilma siireci ve kampanyanin

yiirlitiilmesi olduk¢a maliyetli olup, glinlimiizde reklam verenler, biiylik reklam
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harcamalar1 yapmaktadirlar. Reklam ajansina, reklam yiizii olan kisilere, reklam

kampanyasini yiiriiten kisilere reklam veren tarafindan iicret 6denmektedir.

Ancak reklamin unsuru olarak ifade edilen iicret ile kastedilen bunlar olmayip,
reklamin yayinlandigr mecralara 6denen ticrettir (Erten,1998: 27). Ticari bir reklamin
belirli bir ticret karsiligi yaymlanmasinin, reklamin unsurlari arasinda sayilmasi

aslinda yalnizca reklam yapma iradesinin varliginin belirlenebilmesine yoneliktir.

Nitekim ticari reklamlarin biiyiik bir kism1 da bedelsiz bir sekilde yapilmaktadir.
Reklam verenin kendisine ait el ilanlar1 ile yaptig1 reklamlar, kendi firmasmna ait
arabalarin lizerine reklam kaplamasi, kendi internet sitesinde yaptigi tanitimlar veya is
yerinin duvarlarinda ya da camlarinda yer alan reklam afisleri bunlara 6rnek olarak

gosterilebilir.

2.1.3. Reklamin Fonksiyonlari

Reklamin yerine getirmeye calistigt temel fonksiyonlari bes ana baslikta
toplamak miimkiindiir. Bunlar; bilgilendirme fonksiyonu, ikna etme fonksiyonu,
hatirlatma fonksiyonu, deger katma fonksiyonu ve diger amaglara yardimci olma

fonksiyonudur (Tek, 1999:725-727).

2.1.3.1. Bilgilendirme Fonksiyonu

Bilgilendirme fonksiyonunu, iiriin ya da hizmetin ilk kez tiiketiciye sunuldugu
durumlarda, 6zellikle reklami yapilan iiriine ya da hizmete dikkat ¢ekmek, 6zellikleri

hakkinda bilgi vermek amaciyla yapilan reklamlar saglamaktadir (Ozkan,2014:49) .

Reklamin bilgilendirme fonksiyonuna, fiyat degisikliklerinde, iriiniin kullanim
detaylarinda, tiriinle ilgili servis bilgilerinde ya da tiiketicilerin {iriine ya da firmaya

iliskin g¢esitli kaygilarinin giderilmesinde ihtiya¢ duyulmaktadir(Elden vd., 2011).
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2.1.3.2. ikna Etme Fonksiyonu

Reklami yapilan iiriin ya da hizmetle ilgili, sektdrel agidan yogun sekilde
rekabetin s6z konusu oldugu durumlarda, reklam veren, reklamdan, iriin ya da
hizmetin tiim rakiplerinden ayirt edilerek, tercih edilirliginin saglanmasini
beklemektedir. Ikna etme fonksiyonu dogru sekilde kullanildiginda, tiiketicilerin
zihninde iriin ya da hizmetle ilgili satin almaya tesvik edici merak uyandirmak, iiriin

ya da hizmeti denemelerini saglamak gibi etkileri bulunmaktadir (Sahinci, 2010:25).

2.1.3.3. Hatirlatma Fonksiyonu

Reklam; iiriin, hizmet ya da markanin tiiketiciler tarafindan unutulmamasini
saglamak bakimindan da 6nemlidir. Reklamin hatirlatma fonksiyonu, uzun yillardir
pazarda bulunan {irlin yada hizmetlere yonelik reklamlarda kullanilmaktadir
(Tasytirek, 2010: 16).

Ayrica reklamlar vasitasiyla bayramlar ya da 6zel giinlerin hatirlatilmasi da yine

reklamin hatirlatma fonksiyonu icerisinde degerlendirilmektedir(Cardakli, 2008:28).

2.1.3.4. Deger Katma Fonksiyonu

Diger tiim fonksiyonlarinin yaninda, reklam ile, iirtin ve markalar tiiketicilerin
goziinde rakiplerinden daha degerli hale getirmek de miimkiindiir. Dogru reklam
stratejileri gelistirerek reklama konu her ne ise onu rakiplerinden daha prestijli ve tistiin
gostermek reklamin deger katma fonksiyonu ile gergeklestirilmektedir (Bozkurt, 2004:
218).

Reklamin deger katma fonksiyonu kullanilarak iiriin ya da hizmet dyle bir
noktaya getirilir ki; tiiketici agisindan reklamdaki iiriine sahip olarak ya da reklami
yapilan hizmetten yararlanarak, toplum nezdinde kendi itibarin1 yiikseltmek ya da

sosyal statlistinii ortaya koymak anlamina gelmektedir.
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Reklam araciligiyla iirline ve markaya katilan deger ile tiiketicilerin markaya

duyduklar1 giiveninin de pekismesi ya da artmas1 saglanmaktadir(Ozkan,2014:49).

2.1.3.5. Diger Amaclara Yardimci1 Olma Fonksiyonu

Reklamlar vasitasi ile marka ya da triinlere iliskin, pazarlama faaliyetlerinin
desteklenmesi de miimkiindiir. Sponsorluk, kampanya duyurulari, indirim zamanlari
ile ilgili bilgilendirme, kupon dagitimi, c¢ekilis diizenlenmesi gibi konularda
reklamlardan faydalanilmaktadir. Biitlinlesik bir iletisim stratejisi ile hedef Kitleye
iletilen mesajlarin akilda kaliciligr artmaktadir (Y1lmaz, 2009:10)

2.1.4. Reklamin Tarihsel Gelisimi

Reklamin tarihsel gelisimine bakildiginda ¢ok eski donemlere kadar uzandigi
goriilmektedir. Reklama dair ilk bulgulara antik imparatorluklar doneminde
rastlanmistir. Eski Misir doneminde, kolelerin satis1 ya da 6diil duyurulari i¢in papiriis
lizerine yazilan ilanlar siklikla kullanilmistir(Morales, 2012:2). Halen British Museum’
da bulunan ve M.O. 3000 yillarina ait bir papiriis, Shen adli bir kdlenin kactig1 ve
bulana altin verilecegine dair ilana iliskin olup, reklamin en eski 6rnegi olarak kabul
edilmektedir(Babacan, 2008:15). Roma medeniyetinde de reklama ¢ok Onem
verilmekteydi. Roma Imparatorlugu’ ndan kalma, giiniimiize kadar gelmis pek ¢ok
reklam tabelasi bulunmaktadir (Ortagag’da Reklam, (Cevirimigi)

https://www.akademiktarihtr.com).

Bugiin anladigimiz hali ile ilk reklamlar ise Ortagag’ da goriilmiistiir (Elden,
Yeygel, 2006: 5-6). O donem esnaflar, sattiklari {irlinleri insanlara duyurmak ve onlari
bilgilendirmek amagli olarak ¢igirtkanlardan yararlanmaktaydilar. Cigirtkanlarin
yaptig1 sesli reklamlar, giiniimiizdeki radyo reklamlarinin temeli sayilmaktadir. Sesli
reklamlar zaman iginde yerini, markalar, semboller ve etiketlere birakmistir.
Diikkanlarin kapisina satilan mallarin ayirt edilmesini saglamak i¢in resimler, tabelalar

astlmaya baslanmistir (Amil, 2002: 14).
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1450 yilinda matbaanin icadi ile reklamcilik bagka bir asamaya ge¢mistir. El
ilanlar ile daha genis kitlelere ulasma imkan1 dogmustur. 1480 yilinda rahipler i¢in
hazirlanan bir kitabin tanittminin yapildig: tarihteki ilk afis reklam, Londra’ da bir
kilisenin kapisina asilmig, 1525 te ise ilk gazete ilan1 Almanya’da gorilmistiir

(Karabag, 1999: 15).

16. ve 17. yiizyillarda gazete ve dergilerin ortaya ¢ikmasiyla modern reklameilik
sekillenmeye baslamustir. ilk haftalik gazeteler 16. yiizyilin baslarinda Venedik'te
faaliyet gostermis, haftalik yaymn kavrami Italya, Almanya ve Hollanda'ya da
yayilmistir (MclIntyre:1987:68).

Britanya'da ilk haftalik gazeteler 1620'lerde yayinlanmig ve Britanya’ nin ilk
giinliik gazetesi olan The Daily Courant 1702'den 1735'e kadar yayinlanmistir. Hemen
hemen en basindan beri gazeteler basim ve dagitim maliyetlerini karsilamak igin
reklamdan faydalanmislardir (Barrés, Baker, 2006:19).18. yiizyilda reklamlar, gazete
ve dergiler agisindan en belirgin gelir kaynagi olmaya baslamistir(Tas, Sahim,
1996:11). Tim bu gelismelerle birlikte, Amerika Birlesik Devletleri’ nde 1842
senesinde ilk reklam ajansi kurulmustur. 18. yiizyilin sonlarina dogru gerceklesen
sanayi devriminin de etkisiyle 19. yiizyilda yasanan ekonomik gelismeler, gazete ve
dergi sayisinin artmasini saglamis, buna bagh olarak da reklam sayisinda artis s6z
konusu olmustur. 1850’ lerden itibaren kitlesel iiretim, {iriinlerin markalasmasi, ulusal
pazarlarin gelismesi ve yeni baski teknolojileriyle reklam sektorii oldukga gelisme
gostermistir. Gazeteler ve daha sonra dergiler, 19. ylizyilin ¢ogunda reklamcilik igin
en sik kullanilan mecrasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak yirminci yiizyila
gegmeden baska mecralar da denenmis, tiyatro programlarinda, takvimlerde,
kartpostallarda, meniilerde ya da kitap¢ik ve brosiir formunda reklamlar gérmek
mimkiin olmustur (The New 19th Century Wave of Advertising, (Cevirimigi)
https://historictheatres.org/).

20. yizyilda reklam  gesitliligi ile  birlikte sektor  yeniden
sekillenmistir. Reklamlar 1920'lerde radyoda, 1930'larda filmlerde goriilmeye
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baslanmig, yeni mecralar yeni yontemler gerektirmistir. Bu dogrultuda daha yaratici
reklam c¢aligmalar1 ortaya ¢ikmaya baslamistir. Amerika Birlesik Devletleri'nde
reklamcilar 1920'lerde psikolojiden yardim almaya baslamislardir. Tiiketici
davraniglari igin bilingli ve bilingsiz motivasyonlar hakkinda fikir sahibi olmak i¢in
anketler ve pazar arastirmalari yapilmustir. Uriinii arzu haline getiren mesaji
tanimlayabilmek amaciyla pek ¢ok bilimsel ¢alisma gergeklestirilmistir. (Advertising
in the 20th Century, (Cevirimigi) http://villedemtl.ca/).

Televizyonun ise yepyeni bir mecra olarak reklamcilik diinyasina girisi 1941
yilinda olmustur. ilk televizyon reklami 1 Temmuz 1941'de, New York'ta bir beyzbol
mag1 dncesinde yaymlanmis olan Bulova saatlerine ait reklamdir. Radyo reklamciligt
ise, ilk televizyon reklaminin ardindan yillarca hakimiyetini siirdiirmiis olsa da
sonunda televizyon reklamlari tarafindan golgede birakilmistir. 1945 yilinda ikinci
diinya savasimnin sona ermesinden itibaren Ozelikle 1950°li yillarda evlerde
yayginlagsmaya baslayan televizyon, reklamcilik agisindan ¢ok biiytik bir pazar haline

gelmistir(Cevirimigi https://medium.com).

Televizyon, hem gorsel hem de isitsel olmasi nedeniyle, kendinden 6nceki tiim
reklam mecralarina oranla tiiketiciler tizerinde ¢ok daha biiyiik bir etki yaratmis ve bu
yoniiyle reklam verenler tarafindan uzun yillar boyunca tercih edilmistir(Can,
2020:28).

Internetin 1990 yilinda hayatimiza girmesi ise reklam sektoriinii kokten
degistirecek bir dizi gelismenin baglangici olmustur(Morales,2017:14). 1994 yilinda
yayinlanan Dbir banner reklami, internet iizerindeki ilk reklam olma o&zelligini
kazanmustir (Celik, 2016:24). 1996 yilina gelindiginde internetteki banner reklamlar
oldukga artmis ve reklam verenler yeni arayislar i¢ine girmislerdir. Bunun {izerine,
1997 yilinda ilk pop-up reklam kullanilmistir. Arama motoru reklamlart ise 1999
yilinda ortaya ¢ikmistir. 2000 yilinda Google, giiclii arama motorundan para
kazanmanin bir yolu olarak AdWords' ii baglatmistir. Sosyal medya platformlarinin da
2000'erin ortasinda gii¢ kazanmasiyla, reklam verenler reklam igerigini hem etkili

hem de miidahaleci olmayan bir sekilde mecralara entegre etmenin bir yolunu aramis
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ve zamanlarinin ¢ogunu sosyal aglarda gegiren geng internet kullanicilarina ulagsmak
icin 2006 yilinda Facebook ile calismaya baslamislardir. ilk Facebook reklamlari
kiiglik goriintiilii reklam ve sponsor baglantilardan ibaret olsa da teknolojinin hizli
sekilde gelisimi ile reklamcilik glinimiizdeki halini almistir (History Of Online

Advertising, (¢evirimigi) https://blog.hubspot.com).

2.2. Dijitallesmenin Reklama Etkisi

Dijitallesmenin reklama olan etkisinden bahsetmeden 6nce, dijitallesme ve
dijitallestirme kavramlarindan bahsetmek konunun daha net anlasilmasi i¢in faydali
olacaktir. Dijitallestirme, en basit tanimiyla sayisallastirmadir. Sayisallagtirma, mevcut
veri ve belgelerin tamamen analogdan dijitale doniistiiriilmesini tanimlar. Bir fotografi
taramak veya basili bir raporu PDF'ye doniistirmek vb. gibi pek c¢ok oOrnek
verilebilir. Verinin kendisi degismemekte, dijital bir bigimde kodlanmaktadir.
Dijitallesme ise dijital teknolojilerin kullanimi ile bir i modelini degistirmek ve yeni
gelir ve deger ireten firsatlar sunmaktir. Dijital bir yapiya ge¢me siirecidir.
Dijitallesme dijitallestirmenin  Gtesine gegerek dijital bilgi teknolojisinden
yararlanarak is yapis bigimini tamamiyla degistirmektedir. Dijitallestirme, veri ve
stireclerin doniisiimii ise, dijitallesme bir doniisiimdiir. Dijitallesme, mevcut verileri
dijital hale getirmenin Gtesinde, dijital teknolojinin veri toplama, trendler olusturma ve
daha 1yi is kararlar1 alma becerisini benimser (Digitization vs Digitalization

(Cevrimigi) https://www.truqcapp.com)

Djjitallesmeyle birlikte bilgiye ulasma hizi atmis, cografi simirlart ortadan
kalkmustir. Bugiin artik her birey diinyanin herhangi bir yeri ile stirekli sekilde iletisim

halindedir. Bu durum ise kiiresellesmenin en kapsamli versiyonudur.

Marshall McLuhan’in “’Kiiresel Koy fikri dijitallesme ile tam olarak
gerceklesmistir.  Diinya iizerindeki bambagka cografyalardaki insanlar ile tipki

kiicticiik bir koydeki insan etkilesimini yakalamak artik miimk{indiir.

Diinyanin her kdsesinden milyonlarca insan ile ayni {irlinlere ulasabiliyor olmak
bireylerde birbirlerinin yasam standartlarimi yakalama istegini arttirmaktadir. Ozellikle

son yillarda yakinsama kavramiyla birlikte bireylerin mobil olarak internete ve sosyal
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medya aglarina ulasgiminin saglanmasi tiiketim toplumu ile olan baglarinin daha da

giiclenmesine sebebiyet vermistir.

Mobilite ile kesintisizlik saglanirken, devamli sekilde gelisen internet ortami ve
sosyal medya platformlar1 gercek yasamla biitiinlesik hale gelmis, artik dijital kiiresel

diinyada bireylerin tiiketim se¢imlerine miidahale temek ¢ok daha kolaylagmaistir.

Reklam, dijital diinyada bireylerin tiikketim tercihlerine miidahale agisindan en
onemli aragtir. Internet ortaminda kisilerin her hareketi incelenmekte ve kayit altinda
tutulmaktadir. Kisilerin begenilerine gore reklamlar sunulmaktadir. Son dénemde
klasik reklamciligin aksine hedef birey kavrami iizerinde durulmakta, toplumun

onceden belirlenen belirli bir kesimine degil bireyin kendisine reklam yapilmaktadir.

Dijital reklamcilikta bireye 6zel reklamin gelisiminde en 6nemli katki saglayict
sliphesiz sosyal medya platformlaridir. Bugiin herkesin higbir iicret 6demeden
kullanabildigi bu platformlar kisisel verilerin toplanmasi i¢in en 6nemli kaynak
durumundadir. Kullanicilar kendilerine ait videolari, fotograflart paylasirken aslinda
kendi tiikketim tercihlerini ortaya koymakta, hayat standartlarmi, marka ve {irlin
tercihlerini belirtmektedirler. Kisiler hakkindaki tiim bu bilgiler saklanmakta daha

sonra reklam amagh kullanilmaktadir.

Ayni1 seklide arama motorlart ile de bireylerin internet ortaminda yapmis oldugu
aramalar vasitasi ile kisisel ilgi alanlarinin tespitini saglanip bu yonde reklamlarin

dogrudan yonlendirilmesi yapilmaktadir.

Elektronik ticaretin yani mal/hizmet alim satiminin dijitallesmesi ile ise tiiketim
bambaska bir boyut kazanmistir. Bireyler agisindan, elektronik ticaret, diinyanin her
yerinden aligveris imkani, alternatif fazlaligi, diisiik fiyatlandirma, yorumlar1 okuma

firsat1 nedeniyle daha giiclii bir satin alma deneyimi saglanmaktadir.

Nielsen arastirma sirketinin ¢ikardigr 2019 raporu ile, Tiirkiye' de elektronik
ticaret payr %38"' e wulasmis durumdadir. Rapordaki veriler incelendiginde
kullanicilarin giinde ortalama 7 saatini internette gecirdigi, kullanimin belirli bir yas
grubunda birikmis olmadigi goriilmektedir. (Nielsen 2019 Raporu, (Cevirimici)

https://www.marketingturkiye.com.tr)
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Tiirkiye’de tiim yas gruplarinda dijitale ilginin giderek arttig1 ortadadir.
Elektronik ticaret her gegen giin pazar paym arttirmakta, dijital reklamcilik da buna

bagl seklide daha 6nemli hale gelmektedir.

Dijitallesmenin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan yeni tiiketicinin satin alma tercihi,
klasik tiiketicinin aksine kisisel deneyimlerden degil, dijital diinyadaki sinirsiz veri
kaynagindan beslenmektedir. Internet teknolojilerindeki gelisim siirekli daha hizl bir
kullanim sunmakta, bu da tiliketicilerin genel dijital davranig big¢imlerine
yansimaktadir. Her seye ¢ok hizli ulasan bireyler, ¢cok hizli tiiketmektedirler. Sinirlari
sanal sekilde ortadan kalkan diinyada, insanlar yerellikten uzaklastik¢a, tiiketim,
giindelik ihtiyaclar1 karsilamaktan ziyade belirli bir hayat kalitesini yakalamaya dogru

evrilmektedir.

Dijital ekonomide tiiketiciler kimlerdir sorusuna Sule Ozmen su sekilde yanit
vermektedir;

“ Sunulan her iiriin ve servisi eskisi gibi hemen alma egiliminde olmayan, bilgiye

daha kolay ve hizli ulasan, istek ve beklentilerinin hizli kargilanmasini bekleyen,

iiriin ve hizmetleri arastiran fiyat ve diger 6zelliklerini kiyaslayan, marka sadakat

kavrami degisen, fiyata daha duyarli, alternatifleri cogalan ve kullandiklari iiriin

ve markalar1 degistirme maliyetleri (switching cost) disiik ise tek bir tiklama ile

rakibe kagma ihtimali olan, sosyal aglarda begendikleri marka ve iriinlerin

“fan”lar1 olan sayfalara “like” veren, arkadaglan ile paylasan, begenmedigi

durumlarda hakkinda olumsuz gériisler yazan ve yayan kisilerdir.” (Ozmen,2013:

20)

Her seyin hizla tiiketildigi dijital diinyada reklamin dijitallesmesi kac¢inilmazdir.
Dijital reklamcilik her gecen giin gelismeye devam etmektedir. Dijital reklamcilik
internet alt yapisinin kullanildigi her tiirlii ortamda yapilan reklamcilik faaliyetini ifade

etmektedir.

Dijital reklamcilik ilk olarak web sitelerine yerlestirilen reklam mesajlar
seklinde ortaya c¢ikmustir. Yillar icerisinde gerek internet kullanici sayisindaki artis
gerekse de teknolojik gelismeler bir¢ok dijital reklam tiiriinlin ortaya ¢ikmasini

saglamistir. Ozellikle sosyal medyanin etkisiyle reklamcilik bambagka bir hal almustr.
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Dijital reklamcilik ile geleneksel reklamcilik arasindaki en onemli iki fark
Olgiilebilir olmas1 ve hedeflemeye imkan tanimasidir. Dijital reklam teknolojileri
sayesinde artik bir¢ok kritere gore takip ve dlgiimleme yapilabilmektedir. Ayrica ¢ok
sayida hedefleme modeli kisisellestirilmis reklamlarin olusturulmasini saglamaktadir.

(Keser Berber, 2014: 5)

Erdem’e (2014:161) gore; dijital reklamin dort temel 6zelligi bulunmaktadir.
Bunlardan ilki reklamin her yerde bulunabilmesidir. Erdem, bunun sebebini teknolojik
cihazlarin kullanimindaki artisa ve bunun giindelik hayatlarimizda 6nemli bir yerde
olmasina baglamaktadir. Ikinci 6zelligi ise etkilesim ve karsilikliliktir. Ugiincii 6zellik,
kisisellestirmedir. Kisisellestirme ile kast edilen dijital medyadaki icerigin tiiketiciye
0zel ve gegmis deneyimlerinden elde edilen veriler vasitasiyla sunulmasidir. Dijital
reklamlara iligkin son ozellik ise viralliktir. Agizdan agiza pazarlamanin dijital
ortamda bloglar, kisisel sosyal medya hesaplar1 vb. sekillerde dijital ortamlara adapte
edilmis halidir.

2.2.1. Dijital Reklam Tiirleri

2.2.1.1. Display Reklamlar (Goriintiilii Reklamlar)

Dijital reklam tiirleri iginde en eski olan1 goriintiilii reklamlardir. Bu reklam
tiriine banner reklamlar da denilmektedir. 1994 yilinda yayinlanan banner reklama,
AT&T web sitesine baglant1 vererek ilk kez ticari bir amagla kullanilan reklam olma

ozelligini kazanmistir (Celik, 2016:24).

Banner reklamlar internet siteleri icerisine yerlestirilmis birer reklam panosu
gibidir. Bannerlar marka, hizmet veya mal tanitimi i¢in hazirlanmis hareketli ya da
hareketsiz reklam 6geleridir. Banner reklamin bulundugu internet sitesine girildiginde,
dogrudan bannerdaki reklam da goriilmiis olmaktadir. Ustiine tiklandiginda ise reklami
yapilan {riine ya da hizmete iliskin internet sitesine yonlendirme imkani da

vermektedir.

Banner reklamlarin genel 6zellikleri, internet sitelerinin kiigiik bir boliimii olarak

gorlintiillenmeleri, reklamin metinden ziyade gorsele dayali olmasi, hedef kitleye
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uygun, dikkat c¢ekici animasyonlarin kullanilmasi, genelde “burayr tiklayin”
kelimesinin yer almasi, acil bir durum varmis duygusu olusturulmasi ve yonlendirdigi
reklam izlendiginde elde edilecek indirim ya da 6dil gibi c¢esitli faydaya vurgu

yapilmasidir (Elden vd, 2011:444).

Cok eski bir yontem olmasina ragmen teknolojiye her donem ayak uydurarak
kendini yenilemekte ve bu nedenle de hala tercih edilmektedir. Artik banner
reklamlarda sadece sabit gorseller degil zengin medya (Rich Media) uygulamalar1 da
kullanilmaktadir. Zengin Medya (Rich Media) reklamlar, animasyonlar, etkilesimli
uygulamalar ve 6zel efektler icermektedir(Aktas, 2010:161). Zenginlestirilmis medya
uygulamalar1 ile ¢ok daha ilgi ¢ekici, akilda kalici ve reklam mesajinin dogru

iletilmesini saglayan banner reklamlar hazirlamak miimkiindiir.

2.2.1.2. Sosyal Medya Reklamlar

Her gegen giin artan kullanici sayisi ile varligini stirdiiren sosyal medya ile ilgili
pek cok tanimlama yapilmistir. Kaplan ve Haenlein (2010:61) yazmis olduklari
makalelerinde, “sosyal medya, igerigi kullanicilar tarafindan olusturulan ve
degistirilebilen, web 2.0’ fikri ve teknolojik altyapisi lizerine kurulmus bir internet
tabanli uygulamalar grubu” seklinde ifade etmislerdir. Thornley(2008) ise, “bireylerin,
okuyucu(hedef kitle) ve yazar(kaynak) rolleri arasinda akic1 ve esnek bir sekilde gecis
yaptig1 cevrimigi iletisim ortamlar1” dir diyerek sosyal medyada kullanicilarinin,
kullanim sirasinda rollerinin degiskenligi vurgulamistir. Body ve Ellison(2007) sosyal
medyayi, “bireylerin, sinirli bir sistem igerisinde genele acik ya da yar1 acik profiller
olusturmalarina, baglanti paylastiklar1 diger kullanicilarin listesini olusturmalarina ve
sistem igerisinde bagkalar1 tarafindan olusturulmus baglant1 listelerini goriintiileme ve
inceleme imkani saglayan web tabanli hizmetler” olarak tanimlamakta ve kullanima

iliskin daha kapsamli bir sekilde ifade etmektedir.

Bir bagka tanimlamaya gore ise, sosyal medya, kullanicilarin enformasyon, bilgi,
diisiince ve ilgi paylagsmalarina imkan saglayan, karsilikli etkilesimli ¢evrimigi araglar

ve internet sitelerini ifade eden bir kavramdir (Sayimer, 2008:123)
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Reklam ise en genel tanimiyla bir {iriin ya da hizmetin tiiketiciler nezdinde tercih
edilirligini arttirmak i¢in yapilan her tiirlii tanitimdir. Bir reklam mecrasi olarak sosyal
medya, reklam verenlere sagladig1 pek cok fayda nedeniyle diger mecralara oranla
daha ¢ok tercih edilir hale gelmistir. Sosyal medya ile birbirine baglanan kullanicilar
vasitasiyla internet ortaminda biiylik bir ag toplumunu olusturulmaktadir. Reklam
verenler sosyal medyanin giiciiniin farkina vardiklarindan artik firmalardaki satis ve
pazarlama departmanlar1 sosyal medya yonetimini goz ardi edememektedirler (Yavuz-

Haseki, 2012:127).

Sosyal medya araclar1 ¢ok ¢esitlidir. Bunlar; Sosyal Paylagim Siteleri, Medya
Paylasim Siteleri, Sosyal Imleme Araglar1 (Bookmarking), Bloglar, Mikrobloglar,
Forumlar, Wikiler ve Mobil Uygulamalardir.

2.2.1.2.1. Sosyal Medya Araclan
2.2.1.2.1.1. Sosyal Paylasim Siteleri

Sosyal paylasim siteleri, en popiiler sosyal medya arag¢laridir. Kullanicilar sosyal
medya aglar lizerinden kendilerine, i¢erisinde ilgi alanlari, liyelikleri, kisisel bilgileri
gibi kendilerini tanimlayan profiller olusturarak, bagka kullanicilarla iletisime
ge¢mektedirler. Birbirlerine arkadaslik istegi gondererek kendi arkadas listelerini
olusturmakta ve hemen her konuda paylasimlarda bulunmaktadirlar. Bu paylagimlar
bazen kendi fotograflari, bazen giincel bir konu hakkinda fikir beyani bazen de bir

haber paylasimi ya da ilging bir video olabilmektedir.

Giiniimiizdeki hali ile ilk sosyal paylasim sitesi, diger adiyla sosyal medya agi,
1997 yilinda gelistirilen ve ilk defa kullanicilarin bir profile sahip olmasini saglayan
Sixdegrees.com adresli web sitesidir (Boyd, 2007: 214). Sadece bir kag y1l varliginm
stirdiiren site, 2000 yilinda yiiz yirmi bes milyon dolara satilmis ve ertesi yil
kapatilmistir.( https://social.industries/2018/05/23/did-it-really-start-with-myspace-a-

brief-history-of-social-media/)

43



2000 yilinda, LunarStorm isimli internet sitesi kurulmustur. Bu, site ticari
reklamla finanse edilen ilk sosyal ag sitesi olmustur. isveg’ te gelistirilen site, genclere
yonelik olup 2007 yilina gelindiginde, % 70'i 12 ile 17 yaslar1 arasinda olmak tizere
toplam 1,2 milyon tiyeye ulasmis, 2010 yilinda ise kapatilmistir. (a chronological
history of social media, (Cevirimigi) https://interestingengineering.com)

LunarStorm’ u 2001 yilinda Friendster izlemistir. Malezya’ da olusturulan bu
platform sosyal ag sunmanin yani sira, miizik akisi, flort hizmetleri, hobi kesfi ve
sosyal oyun gibi Ozellikleri etkinlestiren ilk sosyal ag platformu olmustur. Katilim
eksikligi nedeniyle 2015 yilinda kapatilmistir(A Brief History of Social Media

(Cevirimigi) https://social.industries).

LinkedIn, 2002 yilinda kariyer odakli profesyoneller i¢in bir ag sitesi olarak
kurulmustur. 2020'ye kadar diinya ¢apinda alti yiiz yetmis bes milyondan fazla
kullaniciya ulagmis ve is arayanlarin yani sira nitelikli aday arayan insan kaynaklari
yoneticilerinin de tercih ettigi sosyal medya ag1 olamaya halen devam etmektedir.

(Evolution of Social Media, (Cevirimigi) https://online.maryville.edu).

Gliniimiiz sosyal medyasinin sekillenmesinde biiyiikk rol oynayan Myspace
ise 2003 yilinda baslatilmis ve sadece ii¢ yil i¢inde diinyanin en popiiler sosyal medya
platformu haline gelmistir. Anlik mesajlasmaya ek olarak, profillerin ¢ok cesitli
sekilde ozellestirilmesine de izin vermis ve 2006 yilina gelindiginde, kullanicilarin
yeni miizikleri dogrudan profil sayfalarinda paylasabilmelerinin de saglanmasi ile
diinya ¢apinda en ¢ok ziyaret edilen internet sitesi halini almistir. 2011 yilinda
miizisyen Justin Timberlake tarafindan 35 milyon dolara satin alinmig ve 0 zamandan

beri varligini siirdiirmektedir. (Cevirimigi https://online.maryville.edu).

Harvard versiyonu 2004 yilinda baslamis olan Facebook’ un, okul sisteminin
disina ¢ikmast 2006, yaygin hale gelmesi ise 2008 yilina kadar siirmiistiir. Yillar
icerisinde, kullanici ihtiyaclarina gore yenilikler yapmis ve halen degisen istek ve
ihtiyaclara uyum saglama yetenegi nedeniyle var olan tiim sosyal platformlarimin lideri

konumundadir (Edosomwan, vd.,2011:4).
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2.2.1.2.1.2. Medya Paylasim Siteleri

Kullanicilarin yalnizca video, goriintii ve miizik paylasimlari yaptiklari internet
siteleridir. Diinya capinda en ¢ok kullanilan medya paylagim sitesi ise Youtube’ dur.
YouTube ilk olarak 2005 yilinda ortaya ¢ikmis ve tamamen yeni bir iletisim yontemi
baslatmistir(https://interestingengineering.com/a-chronological-history-of-social-

media).

Bu platformda, kullanicilarin kendi ¢ektikleri videolar, popiiler sanatgilara ait
ticretsiz miizik klipleri yine {icretsiz sekilde yayilanan popiiler dizilerin boliimleri ya
da sinema filmleri, Youtube’a 6zel hazirlanmis ¢ocuk eglence, sohbet, yemek vs.
cesitli  tirdeki programlar bulunmaktadir. Kullanicilar tim bu igerikleri
begenebilmekte, yorum yapabilmekte, diger kullanicilarla paylasabilmekte ya da

begeni listelerine ekleyebilmektedirler.

Instagram da paylasima yonelik bir sosyal medya platformudur. Fotograf ve
video paylasimina yoneliktir. Kullanicilar Instagram’ da cesitli filtreler ile video ya da
fotograflarin1 degistirip, kendi arkadas listelerindeki kisiler ile paylasmaktadirlar.
Uygulamaya sonradan eklenen “story” 6zelligi ile de kullanicilar sinirl bir siireligine
diger kullanicilarin izleyebilecegi videolar da paylasmaktadirlar. Bu videolar siirenin

sonunda kendiliginden silinmektedirler.

2010 yilinda piyasaya siiriilen Instagram, bugiin, en hizl1 biiyiiyen sosyal medya
platformudur. {lk haftada yiiz bin kullanic1 toplamis ve sadece iki ayda 1 milyon
kullaniciya ulagsmistir. Sosyal medya platformunun bu potansiyelini goren Facebook ,
2012 yilinda Instagram’ 1 satin almistir. Giiniimiizde, biiyiik 6lgiide bir reklam
platformu olarak hareket etmektedir(A Brief History of Social Media, (Cevirimigi)
https://dewzilla.com)
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2.2.1.2.1.3. Sosyal Imleme Araclar1 (Bookmarking)

Bookmark yani imleme, internette rastlanan ve daha sonra tekrar ziyaret etmek
istenen sitelerin  kaydedilmesidir. Hepimiz  bilgisayarlarimizda tarayicilar
kullanmaktayiz. Kullandigimiz tarayicilarin hepsinde sonradan tekrar giris yapmak
isteyebilecegimiz sitelere iligkin adresleri tutmamizi saglayan “yer imleri” ad1 altinda

bir sistem bulunmaktadir.

Bookmark siteleri yani sosyal imleme siteleri ise bir hesap ilizerinden giris
yaparak daha sonra ziyaret etmek istenilen sitelerin adreslerinin tutuldugu ve diger
kullanicilar ile paylagsmaya imkan veren internet siteleridir. Bu siteler ayrica
kullanicilarin ilgisini ¢eken konularda bagka kullanicilarin paylastigi internet sitelerine

erisim imkani1 da verdigi i¢in oldukg¢a faydalidir.

En popiiler sosyal imleme sitesi Pinterest’ tir. 2010 yilinda Iphone uygulama
gelistiricisi Ben Silbermann tarafindan kurulmus ve 2019 yilinda halka agik bir sirket

haline gelmistir ( Evolution Social Media, (Cevirimigi) https://online.maryville.edu).

Pin (igne) ve interest (ilgi) kelimelerinin bir araya getirilmesinden dogan
Pinterest, 2011 yilindan itibaren biiyiik bir gelisme gostermistir. Pinterest’ ti adina da
uygun olarak her kullanicinin kendine has diizenleyebildigi dijital pano olarak
nitelendirmek miimkiindiir. Kullanicilara ait panolar, pinleri tutan alanlar olarak
kullanilmaktadir. Pinler ise panolarin i¢lerindeki gorseller, metinler ya da videolardir.
Panoya kaydedilmis olan bu pinlerin iizerine tiklandiginda ise kullanicilar o igeriklerin
yer aldig1 internet sitelerine yonlendirilmektedir. Pinterest’ te yemek tarifleri, moda,
dekorasyon, hobi alanlar1 gibi ¢ok sayida kategori bulunmaktadir. Kullanicilar kendi
ilgi alanlar1 veya mesleklerine gore bu kategorileri alanlarindaki paylasimlardan
yararlanmaktadirlar. Pineterest ayrica pazarlama ve reklam amaclh da kullanilmakta
olup, sahip olunan internet sitesinin ziyaret¢i sayisini arttirmak i¢in de markalar

tarafindan kullanilmaktadir (Pinterest Nedir?, (Cevirimigi) https://technoboss.net).
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2.2.1.2.1.4. Bloglar

Bloglar, kisilerin duygu ve diisiincelerini, internet iizerinde yayinlandigi 6zel
alanlardir (Oziidogru,2014:36). Bloglar ait oldugu kisiye iliskin deneyimlerin,
gorlslerin, yazilarin, videolarin, fotograflarin paylasildig: kisisel internet siteleridir.
Tipk: birer kisisel not defteri, giinliik ya da ajanda gibidirler. Ozel hobi alanlarma
iliskin ¢ok fazla kisi tarafindan takip edilen bloglar vardir. Ornegin; shiftdelete.net
teknoloji konusunda, Mutfaksirlari.com yemek konusunda, pazarlamasyon.com ise
pazarlama ve reklam konularinda oldukca takip edilen bloglardandir. Bunlar disinda
bir de kurumsal bloglar bulunmaktadir. Bu tiir bloglar, bir kurum tarafindan ve
cogunlukla istigal alanina gére kurumunun ait oldugu sektor konusunda olugturulurlar.
Kimlik yaratma, bilimsel gelismeleri ya da kurumla ilgili genel bilgileri paylasma gibi

amagclara hizmet etmektedir (Kent, 2008: 32).

Kurumsal bloglar firmalara kendini daha iyi anlatma firsati tanirken ayni
zamanda paylastigt yararli igerikler de miisterileriyle arasindaki bagi
giiclendirmektedir. ~ Ornegin  blog.isyatirim.com.tr ~ Tiirkiye Is Bankasi’na,
mediatrend.mediamarkt.com.tr Media Markt’a, blog.decathlon.com.tr Decathlon’a,

geturkiyeblog.com ise General Electric’e ait kurumsal bloglardir.

2.2.1.2.1.5. Mikrobloglar

Mikrobloglar, bloklara gore daha kisa iceriklerin paylasildigi ortamlardir.
Kullanicilara simirli sayida kullanabilecekleri karakter ile paylasim yapma imkani

saglayan internet siteleridir (Yurdakul Coskunkurt, 2013:14).

En ¢ok kullanilan mikroblog sitesi Twitter’ dir. En genel tanimiyla, Twitter ,
kisa mesajlarin  bilgisayar veya cep telefonu araciligiyla alict  gruplart
arasinda paylasilmasini saglayan bir ¢evrimigi mikroblog hizmetidir. 2006 yilinda

olusturulmustur. (Twitter, (Cevirimigi) https://www.britannica.com).

Sitenin logosu mavi fon {izerinde beyaz bir kustan olugmaktadir. Tweet
kelimesinin anlami da kus civiltisidir. Twitter’ 1 kullanmak i¢in dncelikle liye olmak

ve bir profil olusturmak gerekmektedir. Daha sonra Twitter’ daki hesaplardan
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istenilenler takip edilerek bir takip listesi olusturulur. Boylelikle bu profillerden
haberdar olunur. Ayrica yazi, fotograf, sarki veya iki yiiz seksen kelime ile sinirl

olmak tizere mesaj da paylasmak miimkiindiir.

Twitter, kullanicilarina, inlii kisilerin, markalarin, kurumsal firmalarin, sivil
toplum orgiitlerinin, devlet gorevlilerinin ya da bilim insanlarinin hesaplarini takip
imkani ile ayni zamanda onlarla mesaj yolu ile iletisime gegme firsat1 da vermektedir.
Bunun yaninda, haber alma amacli da kullanilmakta, giindemi takip etmek icin de

tercih edilmektedir.

Twitter ile toplumun iletisim kurma sekli de biiyiik 6l¢iide degisim gostermistir.
Etkilesimlik 6zelligi ve igeriginin kullanicilar tarafindan belirlenmesi, haber alma
amagli kullanimi1 ve dogrudan mesajlasmaya da imkan tanimasi, giderek daha fazla
kisi tarafindan kullanilmaya baslanmasina sebep olmustur.2010 yilindaki Arap bahari
doéneminde, toplumun orgiitlenmesi ve Kitlesel eylemler bakimindan etkisi ¢ok biiyiik
olmus ve olaylarin odak noktasi haline gelmistir. Sosyal bir paylasim agmin ¢ok
otesinde toplumsal bir amaca hizmet eder hale gelmistir (Y1ldirim,2014:235). Nitekim
tilkemizde, 2013 yilinda yasanan Gezi Parki Eylemlerinde de Twitter, hem haber alma

hem de ortak hareket etme amagli yogun sekilde kullanilmistir.

Twitter’ m sosyal sorumluluk projeleri, yardim kampanyalar1 i¢in de 6nemli
etkisi bulunmaktadir. Ayrica pazarlama iletisimi acisindan da kitlelere ulasmanin, en

pratik yolu oldugundan, markalar tarafindan da sikilikla tercih edilmektedir.

2.2.1.2.1.6. Forumlar

Internet forumlari, internet ortamindaki tartisma platformlaridir. Forumlarda,
goriisler paylasilir, kullanicilar gesitli paylasimlarda bulunurlar. Internet kullanicilar:
tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Ozellikle bir {iriin hakkinda bilgi sahibi olunmak
istendiginde, iiriin hakkinda en detayli bilgilere {irlinii kullanan kisilerin deneyimlerini
aktardiklar1 forumlardan ulasilmaktadir(Mavnacioglu, 2011:31). Forumlarda, kisisel
deneyimlere, bilgi paylasimina, iriinlere iligkin  kullanici  yorumlara

rastlanabilmektedir. Bazi forumlar1 ayni hobilere sahip kisiler sohbet amach
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kullanmakta iken, bazilar1 da teknolojik konularin konuguldugu {iiriin yorumlarinin

yapildig: alanlardir.

2.2.1.2.1.7. Wikiler

Wikiler, kullanicilar tarafindan ortaklaga gelistirilen, bilgi, tablo, fotograf vs.
eklenen sosyal medya platformlaridir. Genel olarak internette arastirma amagh
kullanilmaktadirlar. Hemen her konuda bilgiye ulasmak miimkiindiir, ayrica
kullanicilar vasitasiyla siirekli yeni bilgi eklenebildigi i¢in bir konu hakkinda detayli
bilgiye wikiler vasitasiyla ulasmak miimkiindiir. Biitiin kullanicilar wikilere katki

saglayabilmektedirler. En ¢ok kullanilan1 Wikipedia’ dir.

2.2.1.2.1.8. Mobil Uygulamalar

Akillr telefonlar ve tabletler artik hayatimizin bir pargasi haline gelmistir.
Eglenceden aligverise, is amagli kullanimdan bilgi edinmeye hemen her konuda mobil
cthazlar kullanilmaktadir. Mobil cihazlar bu islevleri yerine getirmek i¢in mobil

uygulamalardan yararlanmaktadirlar.

Teknoloji gelistikce, bilisim teknolojilerine olan bagimlilik da artmaktadir.
Firmalar, 1y1 hizmet verebilmek i¢cin mobil uygulamalar1 kullanmaya baslamislardir.
Miisterilerin her zaman ve yerden ulasabilecekleri uygulamalar gelistirmislerdir

(Yildirir-Kaplan, 2019: 22-51).

Firmalarin, 6rnegin; bankalar, marketler, tekstil firmalar1 vb., gelistirdikleri
mobil uygulamalar yaninda bir de sosyal medya araglarinin mobil versiyonlar
bulunmaktadir. Bunlar da birer mobil uygulamadir. Ozellikle konum paylasimi
bakimindan Facebook, Instagram gibi sosyal medya araglarinin mobil uygulama

versiyonlar1 ¢ok kullanilmaktadir.
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2.2.1.2.2. Sosyal Medyada Kullamlan Bashca Reklam

Yontemleri

Sosyal medya sitelerinde artan aktif kullanic1 oranlar1 nedeniyle sosyal medya
reklamlar1 artmistir. Ornegin 2020 yili verilerine gére Facebook'un 2 milyar 701
milyon, Twitter'in 353 milyon, youtube’un 2 milyar ve Instagram’in 1 milyar 158

milyon aktif kullanicis1 bulunmaktadir.

Most popular social networks worldwide as of October 2020, ranked by number of
active users (in millions)
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Tablo 2.1 Sosyal Medya Sitelerindeki Aktif Kullnic1 Sayist Tablosu

(https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/)
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Sosyal medyanin bu denli ¢ok kullanici tarafindan tercih edilmesi pek ¢ok
reklam ¢esidinin de olugmasini saglamistir. Sosyal medyay1 diger tiim mecralardan
ayiran en 6nemli 6zellik, kullanicilarin medya mesajina maruz kalan roliinden ¢ikarak,
aktif sekilde igerik iireticisi konumuna yerlesmeleridir. Sosyal medya, karsilikli
etkilesim oOzelligi ile birlikte reklamcilik agisindan pek c¢ok yenilige zemin
hazirlamigtir.  Klasik mecralardan birgok yoniiyle ayrilan sosyal medya reklamlari,

reklamverenlere biiyiik firsatlar sunmaktadir.

Sosyal medyadaki baslica reklam tiirleri; Kisisellestirilmis reklam, sosyal medya

marka el¢iligi, viral reklam ve tinlii destegi olarak sayilabilmektedir.

2.2.1.2.2.1. Kisisellestirilmis Reklam

Kisisellestirilmis reklamcilik, ilgi alanina yonelik reklameiliktir. Kullanicilar
icin reklamin alaka diizeyini, reklam verenler i¢in ise yatirim getirisini artiran giiclii
bir aragtir. Cevrimigi kullanict davranisi veya ilgi alan1 verileri kullanilarak kisilerin
ilgi alanlar1 ile daha alakali reklamlara maruz birakilmalar1 amaglanmaktadir.

(Cevirimigi https://support.google.com)

Bu tiir reklamlar reklam verenler ile kullanilan sosyal medya araci arasinda
yapilan reklam hizmeti hususundaki sozlesme ile gerceklesir. Yani bu tiirden
reklamlarda reklam verenler, Facebook ya da Instagram vs. ile reklamlarmin

yayinlanmasi konusunda mutabik kalip ticreti bu platformlara 6demektedirler.

2.2.1.2.2.2. Sosyal Medya Marka Elciligi

Sosyal medya marka elgisi, bir markaya ait belirli bir iiriiniin ya da markanin
genel olarak tamitimi i¢in kendi takipgilerine yonelik icerik paylasimi yapan

kimselerdir.

Marka elgisi, markanin hedef kitlesini dogru analiz etmek ve hedef kitle ile
marka arasindaki iletisimi saglamakla gorevlidir. Elgiler, marka ile ilgili pozitif

deneyimleri aktarirlar (Marka El¢isi Nedir? , (Cevirimici) https://www.kariyer.net)
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Uriin tamitiminim {iriinii bizzat kullanan kisi tarafindan ve onun deneyimleri
tizerinden yapilmas tiiketiciler agisindan bakildiginda oldukca giivenilir ve etkili bir

yontemdir.

Bu kisiler linlii ya da ¢ok sayida takipgisi olan sosyal medya fenomenleri
olabilecegi gibi belirli konularda ilgisi ya da uzmanlig1r bulunan kisiler ya da sadece

aktif sosyal medya kullanicilar1 da olabilirler.

Sosyal medya marka temsilcileri online topluluklar {izerinde tanitim
gerceklestirmektedirler. Sosyal medya marka temsilcilerinin etki alani olarak online
topluluklar, diger kullanicilarla etkilesim imkan1 veren, 6zel ilgi alanlarina gore biraya
gelmis, toplumsal iliski ve grup aidiyeti tagiyan internet iizerindeki topluluklardir

(Leimestervd’dan Aktaran, Akar, 2010: 109).

Sosyal medya marka temsilciligi forumlardan, kendilerine ait sosyal medya
hesaplarindan ya da bloglardan bu tanitimlart yapabilecekleri gibi e-ticaret
sitelerindeki ya da liriine ait sosyal medya araglarindaki sayfalarda yorum boliimlerine
de olumlu yorumlarmi birakmak suretiyle iriliniin tamittiminda pozitif fayda

saglamaktadirlar.

2.2.1.2.2.3.Viral Reklam

Viral reklam, bir iiriinii tanitmak i¢in mevcut sosyal aglar1 kullanmaktadir. Ada,
tipki bir viriisiin bir kisiden digerine yayilmasi gibi, tiiketicilerin bir {irtin hakkindaki
bilgileri diger insanlara nasil yaydigimi ifade eder (Viral Marketing, (Cevirimigi)

https://www.marketing-schools.org).

Viral pazarlama, bireylerin, pazarlamaya iliskin mesaj1 kendiliginden diger
kisilere aktarmalarini tegvik etmekte olup reklam mesajinin yayilmasinda ¢ok dnemli

bir potansiyele sahiptir (Argan-Argan, 2012: 231).

Internetin her alanda 6zellikle alisveris i¢in kullaniminin etkisiyle tiiketiciler de
degismis, artik ihtiya¢ duydugu lriinleri daha fazla alternatif i¢inden daha az caba,

zaman ve para harcayarak zahmetsiz bir sekilde ulasir hale gelmistir. Tiiketiciler artik
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tiriin tercihinde diger kullanicilarin tecriibelerinden yararlanmaktadirlar. Agizdan
agiza pazarlama olarak da bilinen bu yontemin, artik ¢ogunlukla internet tizerinden

yapildig1 goriilmektedir(Giiner, 2016: 4).

Sahip oldugu retweet Ozelligi nedeniyle Twitter, viral reklamlar i¢in ¢ok
elverisli bir ortamdir. Oncelikle Twitter iizerinde, tiiketiciyi satin alma yoniinde
etkileyebilecek kullanicilar belirlenerek bu kisilerin ister video ya da sozel olarak
hazirlanmig viral reklami paylagmasi ve bu paylasimlarin da fazla sayida retweet
edilmesi amaglanmaktadir. Retweet, twitter kullanicilarinin baskasina ait bir paylagimi
tekrar paylagmasi anlamina gelmektedir. Ve eger viral reklam yeterince retweet edilirse
twitter glindemine girmesi saglanarak, iizerinde daha ¢ok kisinin konustugu bir hal

almaktadir.

Bu reklamlara ¢ogunlukla video paylasim sitelerinde rastlanmaktadir. Iki gesidi
bulunmaktadir. Kullanicilar tarafindan yapilan viral reklamlar ve markalar tarafindan
yapilan viral reklamlar. Kullanicilar tarafindan yapilan viral reklamlar, kullanicilarin
reklam amaci olmaksizin bir iirlin ya da hizmete iligkin bir video ¢ekerek internetteki

sosyal medya araclar1 vasitasi ile diger kullanicilar ile paylasmasi sonucu gerceklesir.

Bu tir videolarin diger kullanicilar tarafindan begenilerek tekrar tekrar
paylasimi kendiliginden gelisen bir viral reklam kampanyasina doniisebilmektedir. Bu
tir durumlarda ¢ogunlukla marka sahibi firma bu reklamlar1 satin alma yoluna
gitmektedirler. Markalar tarafindan yapilan viral reklamlar ise amator bir ¢ekim gibi

goziiken fakat aslinda profesyonel bir ekipce hazirlanmis videolardir.

Ornegin, “Fulya’nin intikami” olarak bilinen video aslinda Gittigidiyor.com*‘un
viral bir kampanyasidir. Giindemde oldugu dénemde 6zellikle Youtube {izerinden,

izlenen ve ¢ok konusulan bir video olarak dikkat ¢ekmektedir.

Fulya isimli gen¢ bir kadmin kendisini en yakin arkadasiyla aldatan eski
sevgilisinin esyalarim1 Gittigidiyor ilizerinden satmasini konu alan video, markalar

tarafindan yapilan basarili viral reklamlardandir.
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Resim 2.1 Gittigidiyor.com viral reklam gorseli

(https://pazarlamasyon.com/turkiyenin-en-cok-konusulan-8-viral-reklami/)

Yukarida reklama iliskin gorsel incelendiginde siradan bir kullanici tarafindan
kendi evinde c¢ekilen amatér bir video izlenimi yarattigi agikca gorilmektedir.
Gittigidiyor’un profesyonel ekiplerince hazirlamis oldugu bu video markalarin

hazirladig1 basarili bir viral reklam 6rnegidir.

2.2.1.2.2.4. Unlii Destegi (Influencer Marketing)

Unlii destegi olarak ifade edilen bu husus iinlii ya da sosyal medyada gok
takipgisi olan fenomen kisilerin sosyal medya hesaplarindan {iriin ya da hizmet tanitimi

yapmalaridir.
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Reklamlarda tinlii kisilerden yararlanilmasi, tiiketicileri etkilemek igin ¢ok
eskiden beri kullanilmaktadir. Sosyal medyanin etkinliginin artmasi ile influencer

marketing, markalar bakimindan siklikla kullanilir hale gelmistir.

Influencerlar, kullanicis1 olduklar1 sosyal medya araglarindaki kendi
hesaplarindan yaptiklar1 paylasimlar aracilifiyla markalarin reklam mesajlarini
takipgilerine ulagtirmaktadirlar. Marka mesaj1 yazili, gorsel veya video seklinde ya da
kendileri takip eden kisileri markalarin internet sitelerine, etkinlik ya da mobil
uygulamalarina da yonlendirme amaci tasiyabilmektedir. Paylasilacak olan igerigin
sekli reklam verenin ihtiya¢ ve tercihlerine gore belirlenmektedir. (Influencer

Marketing Nedir?, (Cevirimigi) https://iabtr.org)

Ornegin; Mercedes Benz markasinin 2016 yilinda Loki isimli kopek ile yaptigi
influencer marketing kampanyasi oldukca basarili olmustur. Sahibi tarafindan
yonetilen Loki profili o kadar c¢ok ilgi gormekteydi ki takip¢i sayisi siirekli
artmaktaydi. Loki’nin takipgilerinin Mercedes Benz miisteri potansiyeline yakin bir
profil ¢izmesi markanin boyle bir anlasma yapmasina zemin hazirlamistir. (Cevirimigci

https://pazarlamaturkiye.com)

Loki hesab1 halen iki milyon takip¢iye sahip bulunmakta ve Toyota markasi ile

calismaktadir.

2.2.1.3. Dijital Arama Motoru Reklamlari (Adwords)

Internet iizerinde bir arastirma yaparken hepimiz, Google, Yandex, Bing gibi
arama motorlarini kullanmaktayiz. Yapilan arama sonucunda, arama motorlari iki tiir
sonu¢ gostermektedirler. Bunlardan ilki dogal sonuglar, ikincisi ise, reklamlardir. Bu
sonuglar arama motorlarinin sonug sayfalarinda beraber yer almakta ancak siralama

olarak birbirlerinden ayrilmaktadirlar. (Algelik, 2017: 2).

Reklam verenler arama motorlar1 ile yapmis olduklari reklam anlagmasi
neticesinde reklamlarinin aramalarda ¢ikmasini saglamaktadirlar. Bunun i¢in anahtar
kelimeler belirlemektedirler. Bir {irlin ya da hizmet veya herhangi bir kelime

kullanicilar tarafindan ¢evirim i¢i olarak arama motorlarina girildiginde, reklamdaki
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anahtar kelime ile eslesirse, bu reklamlar, arama sonuglarinin yaninda ya da {istlinde

goriinmektedir.

2.2.1.4. Mobil Dijital Reklamlar

Mobil dijital reklamcilik, akilli telefonlar ya da tabletler gibi mobil cihazlar
vasitastyla yapilan reklam tiiriidiir. Mobil reklamlar, akilli telefonlardan 6nce, SMS
mesajlarindan ibaret iken giiniimiizde ise pek ¢ok sekilde reklam verenler tarafindan

kullanilmaktadir.

Akillt telefonlar, e-pazarlama icin olduk¢a uygun bir aragtir ¢iinkii
kisisellestirilebilmekte, her yerde olabilmekte, etkilesimli uygulamalarin

kullanilmasina imkan vermek gibi 6zelliklere sahiptirler (Avcilar vd., 2018: 924).

Mobil reklameilik, reklameilikta yeni bir iletisim kanalidir. Reklamin bu halinde
tikketici ile direkt olarak iletisimde bulunmak miimkiindiir. Mobil telefonlarin
kullaniminin artmasi sayesinde mobil reklamcilik da gelismektedir (Barutgu-Oztiirk,

2009:25).

Mobil reklamcilik, tiiketici konumundaki kisileri davramislarina gore, ilgi
alanlarina gore, kullandiklar1 mobil cihazlara gore hatta anlik konumlarina gore
hedefleme sagladig1 i¢in diger tiim dijital reklam tiirlerinden daha fazla yarar

saglamaktadir.

2.3. Cevrimici Davramissal Reklamcihik

Cevrimi¢i davramigsal reklamlar, c¢esitli tekniklerle kisisel bilgilerin
degerlendirilmesi ile kisilere dijital mecralarda reklamin sunulmasini ifade etmektedir.
Veri toplama teknikleri olarak, girilen aligveris sitelerinden elde edilen veriler,
internette incelenen liriin ya da hizmetlere ya da ziyaret edilen internet sitelerine iliskin
veriler, gorlintiilenen tiim igerikler ve sosyal medya ile ilgili kullanim verileri, e-
postalar hatta ortam dinlemelerinden bile bahsetmek miimkiindiir(Akan-Yazici,

2020:1455).
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Cevrimigi davranigsal reklamcilikta sistem, bir internet sitesini ziyaret edenlerin
neler yaptiklarini 6grenmek {izerine kurulmamistir. Amag¢ bunun bir Otesini
kesfetmektedir. Kisilerin internetteki davranis verilerinden onlara ait 6zellikleri ortaya
koyabilmektedir. Cevrimi¢i davranigsal reklamcilikta veriler, sunucular tarafindan
kullanicilarin  bilgisayarlarma yerlestirilen c¢erezler vasitasiyla edinilmektedir

(Kirlidog, 2013: 1).

Cevrimi¢i Davranissal reklamciliktaki davranissal kelimesi verilerin bir
ifadesidir. Ve bu veriler gerezler vasitasiyla elde edilip, tutulur. Cevrimici davranissal
reklamciliga konu veriler kullanicilarin kimliklerini degil, davranis bilgilerini esas
almaktadir. Kiigiik birer metin dosyasi olan gerezler, kisilerin girdikleri internet
sitelerinden bilgisayarlarina yerlestirilirler. Bir internet sitesine girildiginde gerezler
kullanicilarin bilgisayarlarma yerlestirilir ve bilgisayarm IP adresi kayit edilerek islem
yapmaya baglar. Bu sayede, o girilen internet sitesi-web sitesi, kullanicilarin ilgi
alanlar1 ve daha birgok konuda veri elde edebilmektedir. Kullanicilar onay verdiginde
ise bu elde edilen veriler reklamcilik i¢in kullanilabilmektedir. Kullanic1 ¢erezleri
kaldirmak istediginde tarayici ayarlarindan istedigi zaman kaldirabilmektedir.
Cevrimigi davranigsal reklamcilikta, toplanan veriler ger¢evesinde kullanicilar gesitli

kategorilere gore gruplandirilmaktadirlar (Sanje-Senol, 2012:116).

Cevrimi¢i davranmissal reklamcilik artik gilinlimiizde c¢ok etkili bir sekilde
kullanilmaktadir. Davranigsal reklamciligin gergeklestirilmesinde birlikte calisan
taraflar acisindan iglii bir ayirim yapilmaktadir. Bunlar, “first party behavioral
advertising” yani birinci tarafla yapilan davranigsal reklamcilik, {liglincii tarafla ile
yapilan “third party- behavioral advertising” ve internet servis saglayicilari ile birlikte

yapilan “ISP based behavioral advertising” calismalaridir. ( Keserberber,2014 :8)

2.3.1. Cevrimici Davramssal Reklamcilik Tiirleri

2.3.1.1. Birinci Taraf Davramssal Reklamcilik

Birinci Taraf Davranigsal Reklamcilik, internet sitelerinin, giris yapan

kullanicilarin davraniglarini ve ilgi alanlarini analiz etmelerine dayanmaktadir. Analiz
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sonrasinda, kisilerin kendi ilgi alan1 ve oOzelliklerine gore reklamlar karsilarina
¢ikarilmaktadir. (Aydin, 2016: 65) Ornegin; bir e- ticaret sitesinde kosu band1 aramasi

yapan bir kigiye spor ayakkabi ya da esofman gibi iiriinler gosterilebilmektedir.

Birinci taraf davramigsal reklamcilik ile, internet siteleri, baska internet
sitelerinden faydalanmadan kendi sitelerine girislerden ve buradaki kullanic
davraniglarindan elde ettikleri veriler ile kisiye 6zel profiller olusturmakta ve bu
profillere gore kendi reklamlar1 ya da anlasma yaptiklart baska firmalarin
reklamlarin1  kisilere yonlendirmektedirler. Profiller, kisilerin site igindeki
davraniglarina gore olusturulmaktadir. Birinci taraf davranigsal reklamciligin dogru
sekilde harekete gegebilmesi igin internet sitesine birden fazla kez giris yapilmis
olmas1 gerekmektedir. internet sitesine her ziyarette profil yeni davranigsal veriler ile
giincellenecek ve kisiye Ozel tavsiye seklinde reklamlar yapilmaya baslanacaktir.

(Personal information Online PDF, (Cevirimici) https://ico.org.uk).

2.3.1.2. Ugiincii Taraf Davramssal Reklamcihik

Ugiincii taraf davranigsal reklamcilik, reklam yaymnlayan mecralar veya
cerezlerden elde edilen bilgilerin, reklam agi tarafindan analiz edilmesi ve reklam
verenlere ait reklamlarinin, kullanicilarin reklam yayinlayan internet sitelerine giris

yaptiginda gosterilmesi olarak tanimlanmaktadir(Keser Berber, 2014:7).

Bu yontem, reklam agima bagl internet siteleri vasitasi ile gerceklesmektedir.
Kullanicilar, reklam agma dahil internet sitelerine girislerinden itibaren veri toplama
slirecine katilmaktadirlar. Reklam agina bagli bir¢ok internet sitesi vardir ve biitiin bu
siteler verilerini araciya aktarmaktadirlar. Aracilar, kullanicilarin sonraki internet
hareketlerinde, girdikleri sitelerde, daha 6nceden girilmis olunan sitelerden elde edilen
verilere gore reklam gostermektedirler(Tasdelen-Sentiirk,2018:178).Yani gosterilecek
olan reklamlar, daha dnceden ziyaret edilmis internet sitelerinden elde edilen verilere

gore belirlenmektedir.
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2.2.1.3.Internet Servis Saglayicis1 Tabanh  Davramssal

Reklamcilik

Cevrimigi davranigsal reklamciligin en son tiirli ise internet servis saglayicisi
tabanli davranigsal reklamciliktir. Bu uygulamada derin paket incelemesi (deep packet
inspection) ile kullanicilarin servis saglayicilarinin sebekelerinden elde edilen veriler
vasitasiyla ¢esitli ¢ikarimlar yapilmaktadir. Kullanicilarin - veri  paketlerinin

incelenmesiyle ¢ok detayli veriler elde edilebilmektedir. (Berber, 2014, s.11).

Bazi gevrimigi davranissal reklamcilik uygulamalarinda, gerezler ziyaret edilen
web sitelerinden degil internet servis saglayicilardan yararlanarak yerlestirilmektedir
Bu sistemde kullanicilar habersiz sekilde numaralandirilmaktadir. Tipki kimlik
numarasi gibi bir numara ile kullanicilarin kullandig1 internet siteleri ve internetteki
tim hareketleri kayit altina alinmaktadir. Kullanicilar internet sitelerine gerez
birakmas1 konusunda izin vermese dahi servis saglayici vasitasi ile bilgisayarina ¢erez
yerlestirilen kisiler hukuka aykir1 sekilde veri elde edilmesi ile karsi karsiya
kalmaktadirlar(Kirlidog: 2013:1019-1022).

Derin paket incelemesi diinyada, Tiirkiye dahil birgok iilkede uzun siire
tartigilmustir. Tiirkiye'de bugiine kadar bilinen tek derin paket incelemesi 2012 yilinda
faaliyete baslayan TTNET-Phorm ortakligidir. Phorm, o donem kisisel veri giivenligi
ve mahremiyet karsiti uygulamalari nedeniyle ABD, Ingiltere, Giiney Kore ve
Romanya’da faaliyetleri yasaklanmaktaydi. Ulkemizde de bu konu giindeme gelmis
ve ¢ok tepki almustir. Bilgi Teknolojileri ve iletisim kurumu tarafindan, kullanicilart
yaniltmasi ve talep etmeyenleri dahi kendi sistemi icerisine dahil etmesi nedenleri ile
baslatilmis bulunan sorusturma sonucunda “Gezinti” adi verilen siStemden tim
kullanicilarin ¢ikarilmasi ve TTNET’in 1,5 milyon TL para cezast 6demesine karar

verilmistir(Kirlidog-Fidaner,ty:4).
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2.3.2. Cevrimi¢i Davramssal Reklamcilik, Biiyiik Veri ve Yapay
Zeka Tliskisi

Internet iizerinde kullanicilarin  biraktiklar1 her tiirlii iz biiyiik veriyi
olusturmaktadir. Biiylik veri her gecen giin katlanarak devasa boyutlara olusmus
durumdadir. Veriyi elde etmek, analiz edip anlamlandirarak reklamcilik faaliyeti
icerisinde degerlendirmek artik klasik veri analizi yontemleriyle miimkiin

olmadigindan bu alanda yapay zekadan faydalanilmaktadir.

Reklam verenler ¢evrimi¢i davranissal reklamcilik dogrultusunda biiyiik veri
analizlerinden faydalanmaktadirlar. Kisilerin sosyal medya kullanim verilerinden,
kullandiklar1 mobil uygulamalardan ya da internet aramalarindan yola ¢ikarak
toplumsal statiisiinden, ekonomik durumuna, kisilik yapisindan duygusal durumuna
kadar ¢ok ¢esitli analizler yapmak miimkiindiir. Dijital ortamda atilan her adim, biiyiik

veri i¢in kaynaktir.

Cevirim i¢i davranigsal reklamcilik i¢in, veriye sahip olmaktan daha 6nemlisi,
elde edilen verilerin islenmesi ve anlamli hale getirilmesidir. Veri ¢cogaldik¢a, degerli
hale getirilebilmesi i¢in yeni teknolojilere olan gereksinim artmaktadir. (Terzi

vd,2017:23). Yapay zeka teknolojileri bu yonde olduk¢a dnemli bir yer tutmaktadir.

2.3.3. Cevrimici Hedefleme ve izleme

2.3.3.1. Cevrimici Hedefleme

Geleneksel reklam ile dijital reklam arasindaki en 6nemli fark, dijital reklamin
olgiilebilirligi ve hedeflenebilirligidir. Teknolojinin gelisimi ile bir¢ok hedefleme
yontemi ortaya ¢ikmistir. Ornedin arama motorlart ile icerik temelli hedefleme
yapilirken, e-ticaret siteleri gibi internet sitelerinde ise, davranis temelli hedefleme
yapilmaktadir. Davranigsal hedefleme, kullanicilarin internet hareketlerinden elde
edilen veriler ile hedeflenmis olan kitleye reklam gosterimi yapmak olarak
tanimlanabilmektedir. Kullanicilarin internet {izerindeki tiim hareketleri takip edilip

kayit altinda tutulmaktadir. Ornegin; bir kullanict dogum ile ilgili bilgiler okuyorsa,
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bu kisinin hamile oldugu tahmini ile yeni dogan iirlinlerinin reklamlarinin gosterilmesi

ongoriilmektedir (Nill- Aalberts, 2014:129).

Bagka bir hedefleme teknigi ise tekrar hedefleme (re-targeting) dir. Bu yontemde
kullanicilarin daha 6nce arattig bir kelime ile ilgili daha sonraki zamanlarda internet
sitelerinde reklam gosterilmektedir. Tekrar hedefleme yontemi e-ticaret sitelerinde de
site i¢i hedefleme yontemi olarak kullanilmaktadir. Bir iiriinii inceleyip satin almadan
internet sitesinden ayrilan kullaniciya, daha sonra ayni siteye girdiginde o tiriinle ilgili
satin almay1 tesvik edecek, 6zel indirim vb. gibi reklamlarin gdsterilmesi suretiyle

yapilan hedeflemedir. (Keser Berber, 2014:19-20)

Bunlarin diginda gercek zamanli hedefleme ve demografik hedefleme de
yapilmaktadir. Ger¢cek zamanli hedeflemede mobil cihaz ya da bilgisayarlardan
kullanicilarin o anda ilgilendigi konuda reklam gosterimi yapilmaktadir. Ornegin
internette buzdolab1 konusunda arastirma yaptiktan hemen sonra Facebook’a ya da bir
gazetenin internet sayfasina girildiginde buzdolabi satan birbirinden farkli birgok
firmanin kampanya reklamlarinin ¢ikmasi ger¢ek zamanli hedeflemeye 6rnek olarak
gosterilebilir. Demografik hedefleme ise reklam verenlerin yas, cinsiyet, gelir vs.
demografik bilgilerine gore belirli bir hedef kitleye ulasmasini saglayan bir hedefleme
yontemidir. Bu yontem ile olduk¢a ayrintili diizeyde hedefleme yapmak miimkiindiir.
Reklam verenlerin kitlelerine uymayan kullanicilar i¢in bosa harcanan reklam
harcamalarmi azaltmalarma olanak tanimaktadir. Ornegin, bebek arabasi satan bir
sirketin, ebeveynlik durumuna ve daha spesifik olarak yeni yiirimeye baglayan
cocuklarin ebeveynlerine uygun olarak  hedefleme yapmasi miimkiin olmaktadir.

(Cevirimigi https://tinuiti.com)

Reklamlarin gercek anlamda basariy1 yakalayabilmesi i¢in kisisellestirme ¢ok
onemlidir. Kisisellestirme reklamin etkinligini katlayan bir kavramdir. Kullanicilar
hakkinda elde edilen tiim verilerden gesitli anlamlar ¢ikarilmaktadir. Bu verilerin daha
ayrintili olmasi1 kullanicilara ait profillerin gelistirilmesi agisindan son derece
onemlidir. Bu nedenle sosyal medyadan elde edilen veriler, e-posta verileri, video
izleme tercihleri, internet lizerinde yapilan aramalardan elde edilen veriler, alis-veris

bilgileri vb. tiim her sey kullanicilar1 kategoriler altina degerlendirmek ve hedeflemek
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adina kullanilmaktadir. (Boerman vd.,2017:364). Cevirimigi hedefleme yapmak igin
veri elde etmek, veri elde etmek icin ise ¢evrimigi izleme tekniklerini kullanmak

gerekmektedir.

2.3.3.2. Cevrimici Izleme

Her c¢evrimi¢i olundugunda, kullanicilar tarafindan internet {izerindeki
faaliyetlerinin izleri geride birakilmaktadir. Bazen ziyaret edilen internet siteleri bazen
de ziyaret edilen internet sitelerinden ayri lgiincii taraf bir sirket tarafindan
kullanicilarin tiim davranis sekilleri ve internet lizerindeki faaliyetleri izlenmektedir.
Bu izlemelerden elde edilen veriler saklanmakta ve analiz yontemleri ile anlamli hale
getirilmektedir. Bunun neticesinde kullanicilara internet iizerindeki hareketleri ile

ortiisen reklamlar gosterilmektedir.

Veri takibi kullanicilar internet tizerindeyken arkada tarayicilari, ya da
uygulamalari izlemek i¢in ¢alismaktadir. Kullanicilar tarafindan fark edilemeyen bu
veri izleme, aligveris aliskanliklarindan, diinya goriisiine, yas, cinsiyet gibi demografik
bilgilerden, hobilere kadar tiim alanlarda kullanicilara ait bir ¢er¢eve olusturmaktadr.
Bu cerc¢eve dahilinde reklam verenler kullanicilarin bilgisayarlari ya da mobil cihazlari

vasitasi ile hedeflenmis reklamlar1 gdstermektedirler.

Bu izlemeler ¢esitli yontemler kullanilarak yapilmaktadir. Bunlardan baglicalart,
tarayici ¢erezleri, javascript dosyalari, siipergerezler, tarayici parmak izleri ve konum

izleme olarak sayilabilir. (Keser Berber, 2014:23-27)

2.3.3.2.1.Cevirimici Izleme Yontemleri

2.3.3.2.1.1. Tarayic1 Cerezler

Cerezler, bir bilgisayar agini kullanirken bilgisayari tanimlamak i¢in kullanilan,
kullanict ad ve parola gibi kiiciik veri parcalarina sahip metin dosyalaridir. Bir
tanimlama bilgisinde saklanan veriler, baglant1 saglandiktan sonra sunucu tarafindan

olusturulmaktadir.  Veriler, kullaniciya ve Dbilgisayara o6zel bir kimlikle
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etiketlenmektedir. Cerez, bilgisayar ve ag sunucusu arasinda degis tokus edildiginde,
sunucu tarafindan kimlik okunmakta ve her bir kullaniciya 6zel olarak hangi bilgilerin

sunulacag bilinmektedir(Cookies, (Cevirimigi), https://www.kaspersky.com).

Iki cesit cerezden bahsetmek miimkiindiir. Bunlar oturum cerezleri ve kalict

cerezlerdir (Keser Berber, 2014:23).

2.3.3.2.1.1.1. Oturum Cerezleri

Oturum ¢erezleri, gecici nitelikteki gerezlerdir. Kullanict bir internet sitesinde
oturumu kapattiginda kendiliginden silinmektedir. S6z konusu internet sitesi, ayni
kullanici tarafindan tekrar ziyaret edildiginde kullaniciyr tanimamakta ve tamamen
yeni bir ziyaret¢i gibi gormektedir. Oturum gerezleri, ziyaret edilen internet sitesindeki
sayfadan sayfaya hareketin takibine yoneliktir. Bu sayede siteye giriste zaten vermis
olunan bilgiler tekrar tekrar sorulmamaktadir. Oturum cerezleri ziyaret edilen her yeni
alan1 dogrulama islemine gerek kalmaksizin igerisinde bulunulan internet sitesinde

hizlica ilerlemeyi saglamaktadir (Cevirimigi https://www.allaboutcookies.org).

2.3.3.2.1.1.2. Kalic1 Cerezler

Kalic1 gerezler kullanicilar tarafindan silinene kadar ya da siireleri dolana kadar
kalan c¢erezlerdir. Cerezlerin kullanicilarin tarayicilarinda ne kadar siire kalacagi
ziyaret edilen internet sitesinin ¢erezi ne kadar siire kalici olacak sekilde ayarladigina
gore degismektedir. Kalici ¢erezler sayesinde kullanicilara ait bilgiler ve ayarlar ilgili

internet sitesi tarafindan sonraki ziyaretlerinde sorulmamaktadir.

Dil secimi, menti tercihleri ya da tema se¢imi gibi ayarlar ya da sik kullanilanlar
gibi hususlar kalic1 ¢erez kullanilarak internet sitesi tarafindan hatirlanir (Cevirimigi

https://www.allaboutcookies.org).
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2.3.3.2.1.2. JavaScript Dosyalarn

JavaScript dosyalart1 hemen hemen biitiin internet sitelerinde kullanilan bir
programlama dilidir. Internet sitesini daha dinamik bir hale getirmek igin
kullanilmaktadirlar. JavaScript dosyalar1 ile ¢erezlerin yazilmasi, okunmasi,
giincellenmesi ve silinmesi gergeklestirilmektedir. JavaScript dosyalar1 gerezlerle
birlikte kullanildiginda IP adresi, tarayici bilgileri, dil segimleri gibi birgok bilgiye
ulagilmasinit miimkiin kilmaktadir ( Keser Berber, 2014: s.24).

2.3.3.2.1.3. Siiper Cerezler

Cerezlerin kullanicilar tarafindan engellenmesi siiper c¢erezlerin olusumuna
neden olmustur. Stiper ¢erezler tarayicilara izinsiz yerlesip, kendilerine yer edinmekte

kullanicilar tarafindan silinememektedir (Syverson-Traudt, 2018:1).

Siiper gerezler, kullanicilarin bilgisayarlarinda kalici olarak depolanmak {izere
tasarlanmis bir tiir tarayici ¢erezidir. Kullanicilarin cihazlarinda siiper ¢erez oldugunu
tespit etmesi ve kaldirmasi ¢ok daha zordur. Siiper cerezler, tarama ge¢misi dahil
olmak iizere hemen hemen her tiirlii bilgiyi icerebildikleri i¢in normal ¢erezlerle aym
islevi gérmektedirler. Kimlik dogrulama ayrintilar1 veya reklam hedefleme verileri
gibi daha pek ¢ok veri siiper ¢erezler vasitasi ile ulasmak miimkiindiir. (Super Cookie,

(Cevirimigi) https://www.techopedia.com)

2.3.3.2.1.4. Tarayic1 Parmak izleri

Tarayic1 parmak izleri, donanimdan igletim sistemine, tarayiciya ve cihazin
yapilandirmasia kadar bir kullanicinin cihaziyla ilgili bir dizi bilgidir. Tarayici
parmak izleri, web tarayicisi araciligryla bilgi toplama siirecini ifade eder. Bir tarayici
icinde ¢alisan basit bir komut dosyasi araciligiyla bir sunucu, uygulama programlama
arayiizii (API) ve HTTP {istbilgileri ad1 verilen genel ara yiizlerden ¢ok ¢esitli bilgiler
toplanabilmektedir. (Laperdrix vd., 2019:1)
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Kullanicilar bakimindan gerezler, kolaylikla engellenebilmesi nedeniyle ¢ok da
etkin bir veri izleme yontemi degildir. Bu nedenle zaman igerisinde siiper ¢erezler
yaratilmis fakat hukuki a¢idan sakincali durumlar olusturmasi nedeniyle etkinligi
kisitlanmis bulunmaktadir. Sonu¢ olarak kullanicilarin verilerini izleme yontemi
olarak bir de tarayict parmak izi denilen bambagka bir yontem ortaya c¢ikmistir
(Eckersley, 2014:3).

Tarayict parmak izi, ¢evrimigi bireysel kullanicilar1 tanimlamak igin gerezlere
bir alternatif olmaktadir. Tarayic1 parmak izi kavramina son zamanlarda artan ilgi,
biiytik 6l¢iide gerezlerin kolay bir sekilde engellenmesine baglanmaktadir. Parmak izi,
cogu zaman reklam teknolojisi agisindan kullanilmaktadir. Saglayicilar, kullanicilar
farklt web sitelerini ziyaret ederken tanimlamakta ve ilgi alanlarinin bir profilini
olusturmaktadirlar. Cevrimigi olarak giivenlik ve kimlik dogrulamadaki islevleri
nedeniyle de yaygin olarak kullanilmaktadir. Ornegin, kimlik hirsizligini ve ¢evrimigi
dolandiriciligl 6nleme konularinda oldukga fayda saglamaktadir. Cerezlerin kullanici
tarafindan kolayca kontrol edilebilirligi karsisinda tarayici parmak izinin kontrol disi
olmasi Ozellikle son yillarda, internet gizliligine yonelik artan kamuoyu endisesi ve
kullanicilarin ¢evrimigi verileri iizerinde kontrol sahibi olma istegi ile birlesince, bu
kavrama karsi ¢ikan kullanict sayisi da her gegen giin artmaktadir. Bu nedenle
tarayicilar internet sitelerinin kullanicilart tanimlayamamasi i¢in parmak izi onleme
onlemleri uygulamaya baglamislardir. Apple’a ait Safari ve Firefox’a ait Mozilla gibi
bazi tarayicilar, bu 6nlemleri uygulamaya baslamiglardir. Gizlilik konusuna verdikleri
onem, diger tarayicilara pazar payimnin yaklasik iigte ikisine sahip olan Chrome'a kars1
rekabet avantaji saglamig bulunmaktadir. (Browser Fingerprinting, (Cevirimigi)

https://oko.uk)

2.3.3.2.1.5. Konum izleme

Konum izleme, konuma dayali igerik veya reklamlar sunmak i¢in bir web sitesi
ziyaretg¢isinin konumunu tarayicilari iizerinden ¢esitli yazilim ve eklentiler araciligi ile
tespit etme yontemidir. (Keser Berber, 2014:25) Her ziyaret¢inin bilgisayari, internete

kendine 6zgii konumunu belirten bir IP adresi ile baglanmistir. Bir IP adresinin ilk ii¢

65



rakamu bir tilke koduna karsilik gelirken, sonraki rakamlar genellikle o alan i¢indeki
belirli alanlarin ifade etmektedir (Geo Targeting, (Cevirimigi)

https://www.marketingterms.com).

Tiiketicilerin talepleri, duragan degildir. Istek ve ihtiyaclar, iletisim
teknolojilerindeki gelisme ile siirekli bir degisim halindedir. Mobil cihazlarin da
yasam pratikleri igerisinde yerinin artmasiyla, konum temelli hedefle ile dogru zaman
ve yerde dogru kisiye reklam mesajinin ulastirilabilmesi miimkiin hale gelmistir. ilgi
ve ihtiyaglar dogrultusunda kullanicilara 6zel kampanya bilgileri ve reklamlarin
gosterimi  yoluyla miisteri ile marka arasinda daha saglam bir iliski tesisi

saglanmaktadir. (Zeren-Keslikli,2019: 312-326)

2.4 Reklamcihikta Yapay Zeka Kullamm  Karsisinda

Mahremiyet Kavrami

2.4.1. Mahremiyet Kavram

I¢inde bulundugumuz dénemde, veri ¢ok degerli bir hale gelmistir. Veri miktar,
internete bagl cok cesitli kaynaktan beslenerek devasa boyutlara ulagmis ve biiyiik
veri kavrami ortaya ¢ikmistir. Cevrimigi hareketlerden elde edilen veriler, biiyiik
veriyi olusturmakta ve biiyiik veri de hem kamusal hem de ticari olarak biitiin
sektorlerde  kullanilmaktadir. Ancak veri tek basma bir deger olarak
nitelendirilememektedir. Veriler, dogru analiz edilip, yorumlanmali ve anlamli hale
getirilmelidir. Bu noktada, yapay zeka ¢ok onemli bir yer tutmaktadir. Ciink{i ancak

yapay zeka bu denli biiyiik veri yigilarini analiz edip anlamlandirabilmektedir.

Yapay zeka ve biiylik veri teknolojileri ile degisime ugramis sektorlerin baginda
reklamcilik gelmektedir. Reklamcilikta verilerden faydalanilmasi ile sektér bambagka
bir hal almustir. Ozellikle ¢evrimici davranigsal reklamcilik tamamiyla biiyiik veriye

ve veri analizine dayanmaktadir.

Gliniimliz pazarlama sektorii  kisisellestirme temelli  yiiriitilmektedir.

Kisisellestirmenin basarili olmasi, kisiler hakkinda ayrintili bilgi sahibi olmaya
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dayanmaktadir. Firmalar, varliklarini siirdiirebilmek igin kisisel verileri edinip,

ellerinde bulundurmaktadirlar (Ketizmen-Kart, 2019: 68)

Reklamcilikta kigisellestirme, elde edilen veriler {izerinden hedef bireyin anlik
istek ve ihtiyaclarini olabildigince karsilamak iizerine kurulur. Bu durum ise kisilere
ait verilerin kotli amagli kullanilmasina iliskin endise yaratmaktadir (Baek-Morimoto,

2012:59-76). Bu da beraberinde mahremiyet tartismalarini getirmistir.

Mahremiyet, yaprak ile simgelenen ilk Ortiinme ihtiyacina kadar eskiye
dayanmakta ise de kavram olarak ilk kez 1890 yilinda Amerikali bir hakim olan
Brandeis tarafindan “insanlarin yalniz kalma hakki” olarak ifade edilmis ve “6zgiir
insanlar tarafindan en deger verilen hak” olarak nitelendirilmistir. (Brandeis-Warren,

1890:195).

Mahremiyet, genel olarak, kisilerin kendi kendilerine kalip diledikleri sekilde
distintip hareket edebildikleri, diger kisilerle kuracaklari iligkinin nasil ve ne sekilde
olacagini kendi iradeleri ile belirleyebildikleri alan1 ve buna iligkin haklarin ifadesidir.

(Mahremiyet PDF, (Cevirimigi) https://acikders.ankara.edu.tr )

Mahremiyet, ¢cok eski bir kavram ve temel bir hak niteligindedir. Bu temel hak,

tiim 6nemli uluslararasi ve bolgesel insan haklar1 belgelerinde de ifade edilmistir.
Birlesmis Milletler insan Haklar1 Beyannamesi, Madde 12’ de;

“Hi¢ kimsenin 6zel yasamina, ailesine, konutuna veya haberlesmesine keyfi
olarak karisilamaz, seref ve adina saldirilamaz. Herkesin bu tiir miidahale veya

saldirilara kars1 yasa tarafindan korunmaya hakk: vardir.”
ve Medeni ve Siyasi Haklar Uluslararas1 S6zlesmesi, Madde 17’ de;

“1. Hi¢ kimsenin 6zel yasamina, ailesine, konutuna veya haberlesmesine keyfi
veya hukuka aykiri olarak miidahale edilemez, seref veya itibarina yonelik hukuka
aykirt saldirilara maruz birakilamaz. 2. Herkesin bu tiir miidahale veya saldirilara

kars1 yasa tarafindan korunmaya hakki vardir.”

denilmek suretiyle mahremiyet kavraminin 6nemi vurgulanmaistir.

67



Ayrica Birlesmis Milletler Gogmen Isciler Sozlesmesi'nin 14. Maddesi,
Birlesmis Milletler Cocuk Haklar1 S6zlesmesi'nin 16. Maddesi, Afrika Cocuk Haklar1
ve Refahi Sartiin 10. Maddesi, Afrika Birligi ifade Ozgiirliigii ilkelerinin 4. Maddesi
(bilgiye erisim hakki), Amerikan Insan Haklar1 S6zlesmesi'in 11. Maddesi, Amerikan
Insan Haklar1 ve Gorevleri Bildirgesi'nin 5.Maddesi, Arap Insan Haklar1 Sart'nin 16.
ve 21. Maddeleri, ASEAN insan Haklar1 Beyannamesi'nin 21. Maddesi ve Avrupa

Insan Haklar1 Sézlesmesinin 8. Maddesi bu husus hiikiim altina alinmustir.

Diinyanin hemen her bélgesinde, gizliligin korunmasina iligkin yiiz otuzdan

fazla iilke anayasal beyana sahiptir(Cevrimigi https://privacyinternational.org).

Ulkemizde ise Anayasanin 20. maddesine gore; "Herkes, 6zel hayatina ve aile
hayatma sayg1 gosterilmesini isteme hakkina sahiptir. Ozel hayatin ve aile hayatinin

gizliligine dokunulamaz." hiikmii ile ifade edilmistir.

Mahrem kavrami genel olarak goriilmesi istenmeyendir. Mahremiyetin sinirlart
cinsiyet, yas, sosyal ortam, yasam alani, kiiltiir, din, sosyal statii gibi nedenlerle
farklilik gostermektedir (Sepetci, 2017: 53).

Bu kavram kisilere ya da topluma gore farklilik arz etse de birgok toplum igin,
“evlilik hayati, cinsellik, kadin viicudu, iligkiler, cinsellik” gibi konular mahrem alan
igerisinde yer almaktadir. Nitekim, Anayasamizda da mahremiyet kavraminin “6zel

hayat” olarak ifade edilmesi bunun en somut 6rnegidir.

Bir hak olarak mahremiyet, modernlesme ile birlikte bir¢ok tartismaya konu
olmustur. Iginde bulundugumuz dénemde, iletisim teknolojilerindeki gelismeler
mahremiyet hakki ihlallerine zemin hazirlar durumdadir. Kisiler artik telefonlarinin
dinlenip dinlenmediginden, e-postalarinin giivenliginden, saglik verilerinin bambagka
amaglarla kullanilip Kkullanilmayacagindan, kendisine ya da ailesine iliskin
fotograflarin  kendinden habersizce, izni olmayacak bir yerde kullanilip
kullanilmayacagindan, bankalarla olan iliskisinden kaynaklanan bilgilerin
baskalarinca goriiliip goriilmeyeceginden ve bunlar gibi kisiye 6zel daha pek ¢ok
konuda kesin bir sekilde fikir sahibi olamamaktadirlar (Yiiksel,ty.:181-213).
Mahremiyet alan1 giderek daralmakta, dijital mahremiyet kavrami ve smirlar1 bityiik

Onem tagimaktadir.
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2.4.2. Dijital Mahremiyet

Bilisim sektorii siirekli bir gelisim igerisindedir. Teknoloji bir yandan hayati
kolaylastirirken diger yandan kisileri kendine bagimli hale getirmektedir. Sagladig:
faydalar1 bir yana koydugumuzda bilingli kullanilmadiginda bir¢ok riski de
beraberinde getirmektedir. Bilgiye ulasmanin bu denli kolay oldugu bir diinyada kisiye
ozel bilgilerin giivenligi de problemli bir hal almistir. Insan yasaminin neredeyse
tamaminin sayisal ortamda bulundugu giiniimiizde dijitallesmenin sagladig1 fayda ve
giinliik hayata dair her gereksinimin bu sekilde tatmin edilmesi biiyiik bir veri hacmi
ile beraberinde gizlilige iliskin pek ¢ok sorun getirmektedir (Barkus-Kog, 2019:35-
44).

Teknoloji vasitast ile kisilere ait her tiirlii bilginin, kimi zaman video, kimi
zaman ses kimi zaman ise fotograf ve bunun gibi formatlarda siire ve yerden bagimsiz
sekilde dolagimda olmasi ve bu bilgilerin depolanabilmesi mahremiyet konusundaki
diisiinceleri de degistirmistir. Daha 6nce mahrem kabul edilip gizli kalmasi gereken ve
istenenler bugiin artik sosyal medya kullanicilari tarafindan goniillii olarak paylasima
sunulmaktadir. Arkadaslik iligkileri, yeme i¢me aligkanliklari, yapilan alisverisler,
evin i¢indeki giinliik yasant1 da dahil pek ¢cok konu artik mahrem olmaktan ¢ikmistir
(Cayci-Karagiille,2014).

Sosyal aglar ve internet siteleri tizerinden paylasilan bilgi ve veriler gittikge daha
fazla metalasmaktadir. Sosyal medya kullanicilari, ticretsiz e-hizmetler ig¢in kendi
verileri ile 6deme yapmakta, gizliliklerini yitirmekte ve artik dijital is¢i olarak kabul
edilmektedirler. Bu gidisat, dijital mahremiyet konusunun 6nemini ve kapsamini

gozler oniine sermektedir(Trebor,2012).

Kisiler, cogunlukla psikolojik, sosyolojik kimi zaman ise ekonomik beklentiler
icinde olup mahrem alanlarini1 goniillii sekilde paylasmaktadirlar (Arik,2018:183).
Kisisel verilerin goniillii olarak paylasilmasini saglayan etken, sosyal medyadaki
paylasim kiiltiiriidiir. Kisilerin hayatlarina dair en 6zel anlar hi¢ tereddiitsiiz

milyonlarca kisi ile paylagsmasi ve bundan memnuniyet duymasi dijital ortamlar
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vasitasiyla  6zel hayatin  smurlarinin  degistirilmesine neden  olmaktadir

(Giddens,2010:169).

Giliniimiiz diinyasinda var olmanin kosulu, “goriinme”dir. Kitle kiiltiirii iginde
kaybolmakta olan kisiler igin, sanal ortamlarda “fark edilme” ulagilmak istenen hedef
halini almistir. Ne kadar takip ediliyorsa o kadar var oldugunu diisiinen yeni insan i¢in
kendi diinyasinda yasamak, hayatini diger insanlarla paylasmamak olumsuz bir

durumdur (Barbarosoglu, 2015: 15).

Aslina bakilirsa modernlesme ile saglanan toplum yapisi bir teshir toplumudur.
Modernlesmenin daha en basinda matbaa, teleskop, fotograf makinesi, kamera gibi
araclarin icat edilmesi her seyden ¢ok gormeye, goriiniise yani gorsel olana ayricalik
saglamistir. Her gecen giin yeni bir boyut kazanmakta olan iletisim teknolojileri ile
cografi smirlarin ortadan kalktig1 kiiresel bir cagda mahremiyetin sinirlarinin oldugu
gibi kalmasi beklenemez (Isik, 2018: 81-82) Bu noktada énemli olan mahremiyetin
siirlarinin  yeni diinya diizeni agisindan tekrar belirlenerek kigisel verilerin

giivenliginin saglanmasidir.

2.4.3. Kisisel Verilerin Korunmasi

Kisisel verinin ne oldugu ve kapsami konusunda kesin bir yanit olmamakla
beraber, hem uygulama hem de 6gretide kabul edilen en genel tanimlaya gore, bir
kisiyi belirlemek i¢in kullanilabilecek her tiirlii bilgi o kimse i¢in kisisel veridir.

(Diilger 2020 :61)

Dijitallesme ile beraber gerek devlet, gerekse de 6zel kurum ve kuruluslar, kisiler
hakkinda biiylik miktarda veri toplamaktadir. Bankalar, aligveris marketleri, internet
siteleri, devlet daireleri, hastaneler vb. gibi kurumlar araciligiyla siirekli bilgi
toplanmaktadir. Bireyler hizmet kalitesinin arttirtlmas: ya da reklam yonlendirme
amacgl olarak stirekli bilgi paylasgimina tesvik edilmekte ve aslinda kurumlar
karsisinda giicsiizlestirilmektedirler. Kurum ve kuruluslar bireyler hakkinda ¢ok sey
bilmekte iken bireyler kurum ve kuruluslar hakkinda yeterli derecede bilgi sahibi

olamamaktadirlar. Saglik kayitlari, vergi iadeleri, sabika kayitlari, ehliyet verileri vs
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gibi hizmet sunumunda kamu kurumlari vatandaslarla ilgili kisisel bilgiler toplamakta
ve kullanmaktadir. Kisilerin isimleri, dogum tarihleri, adres ve telefonlari, aligveris
aligkanliklari, telefon goriismeleri, mesajlasmalar, e-posta igerikleri, politik ve dini
goriisleri, cinsel tercihleri, saglik durumlarina iliskin bilgiler, gelir durumlar1 ve gelir
kaynaklar1 gibi veriler 6nemli kisisel verileridir. (Mahremiyet PDF, (Cevirimigi)
https://acikders.ankara.edu.tr).

Kisisel veriler konusu i¢inde bulundugumuz giiniin kosullarinda ¢ok 6nemlidir
ve icerisinde pek ¢ok sorun barindirmaktadir. Bir yandan teknoloji platformlarinin
gelisimi siiratl bir bicimde devam etmekte bir yandan da kanun koyucular bu gelisimi
ve ticareti engellemeden kisisel mahremiyet haklarinin korunmasina yonelik tedbirler
almak durumunda kalmaktadirlar. Hangi gelismislik diizeyinde olursa olsun bilisim
hukuku ve kisisel verilerin korunmast hukuku tiim diinyada yiirtirlige

girmistir(Diilger,2020:59).

Ulkemizde de kisisel verilerin korunmasi hakkinda yasal diizenlemeler
mevcuttur. Verilerin toplanma sekli, toplanma amacina uygun kullanilip
kullanilmadigi, toplanan verilerin giivenliginin saglanmasi gibi konular hiikiim altina
alinmak suretiyle uygulamada karsilagilan sorunlarin  Oniine  gecilmesi

amaglanmaktadir.

Gliniimiiz kosullarinda veri, pazarlama ¢alismalari i¢in ¢ok 6nemlidir. Markalar,
daha fazla kisisellestirilmis reklam sunabilmek ya da tiiketici istek veya ihtiyaglarina
yonelik iiretim yapabilmek i¢in veri teknolojileri lizerine yatirimlarim yapmaktadirlar.
Ozellikle sosyal medya uygulamalar1 ile mahremiyet ve gizlilik sorunlar1 ortaya
cikmaktadir. Kullanicilar tarafindan goniilli paylasilan bilgiler sosyal medya
platformlar tarafindan ticari amaglar ile ilgili kullanilabilmekte ya da cesitli 6zel ya
da tiizel kisilere satilabilmektedir (Sahin, 2018: 97). Bu da kisiler agisindan endise

yaratmaktadir.

Bu olumsuz durumun 6niine gegmek adina kullanici s6zlesmeleri ya da reklami
reddetme hakki gibi haklar verilse de, mobil uygulamalar ya da sosyal medya
platformlar1 kullanim i¢in sdzlesme onaymi zorunlu tutmakta ve bu sézlesmeler

dikkatlice okunmadan kabul edilmektedir. Internet tabanli ortamlarm karmasiklig
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nedeni ile gizlilik ayarlar1 en yiiksek seviye ile kullanilsa dahi kisisel verilerin
toplamasinin 6niine gecilememektedir(Polater, 2019:16-17).

Tiim bu nedenlerle, bu alanda yasal diizenlemelerin gerekliligi ortaya ¢ikmistir.
Gerek AB ve ABD’de gerekse de Tiirkiye’de bu yonde kanuni diizenlemeler

olusturulmustur.

Kisisel verilerin yasal zeminde korunmasi agisindan ilk gelisme 3 Eyliil 1953
tarihinde yapilan Avrupa Insan Haklar1 Sozlesmesi’ dir. Sozlesmenin “Ozel ve aile
hayatina saygi hakki1” baslikli 8. Maddesi, kisisel mahremiyet alanina yonelik olmasi
bakimindan dolayli sekilde de olsa kisisel verilerin korunmasina yonelik ilk yasal

hiikiim niteligindedir. (Ozel, 2020: 242)

Amag olarak kisisel verilerin korunmasina yonelik ilk caligmalar ise, Avrupa ve
Amerika Birlesik Devletleri’nde (ABD) 1970’11 yillarda gerceklestirlmistir.1970
tarihinde Almanya’da kabul edilen veri koruma kanunu bu alandaki ilk kanun olma
Ozelligi tasimakta ve bilisim sistemleri vasitasiyla gergeklestirilen tapu islemlerinde
verilerin elde edilmesi ve depolanmasina iliskin kurallarin  belirlenmesini
amagclamaktadir. 1973 tarihli Isve¢ ve 1978 tarihli Fransa Veri Koruma Kanunlari
devlet tarafindan elde edilen verilerin hukuken korunmas: gerekliligi ile
hazirlanmistir. Ayn1 donemde Danimarka ve Norveg’ te de verilerin korunmasina
iligskin yasal diizenlemeler yapilmis olup kisisel verilerin korunmasina yonelik yasal

zemin olusturulmustur (Simsek, 2008:10-11).

Bu konudaki uluslararast ilk adim ise 1973 ve 1974 yillarinda Avrupa
Konseyinin, 6zel ve kamu kesimindeki elektronik veri bankalarinda tutulan kisisel
verilerin korunmasinda gerekli standartlar1 belirlemek igin kabul ettigi kararlardir.
Kisisel verilerin korunmasi konusundaki ilk uluslararasi sézlesme ise, Avrupa
Konseyi’nin 28/01/1981 tarihli, “Kisisel Verilerin Otomatik Isleme Tabi Tutulma
Siirecinde Sahislarin Korunmasi”na iliskin 108 sayil1 sozlesmesidir. Tiirkiye, 28 Ocak
1981 tarihinde bu s6zlesmeyi imzalamis ancak S6zlesmenin i¢ hukuka dahil edilmesi,
17 Mart 2016 tarihinde gergeklesmistir. 24/10/1995 tarihinde ise 95/46/EC sayili
“Kisisel Verilerin Islenmesinde Gergek Kisilerin Korunmasi Yonergesi” kabul

edilmistir. Imzalayan devletler bu protokol ile kisisel verilerin korunmas1 konusunda
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bir denetim organ1 kuracaklar1 hiikiim altina alinmigtir. Tiirkiye, bu protokolii 8 Kasim
2001 tarihinde imzalamigtir. Ancak yerel mevzuata uyumlastirilmasi tipki digeri gibi

2016 yilin1 bulmustur. (Basalp, 2004:24-30)

2016 yilinda ise Avrupa Birligi, Genel Veri Koruma diizenlemesini (GDPR)
kabul etmistir. Bu diizenleme 1995 tarihli Veri Koruma Direktifinin yerini almistir.
GDPR Avrupa Birligi genelinde temel bir yasa olarak kabul edilmektedir. Uye
Devletlere, Mayis 2018'e kadar iki yil siire verilmis ve kendi iilkelerinde tam olarak
uygulanabilir olmasini saglamak igin gerekli diizenlemeleri yapmak konusunda karar

almmustir (Cevirimigi https://edps.europa.eu).

Biitiin bu gelismelerin kuskusuz en 6nemli sebebi bilisim teknolojilerindeki
degisimin ¢ok hizli sekilde seyretmesi ve veri giivenligine duyulan ihtiyacin her gegen
giin artmasidir. 1994 yilinda, ilk banner reklam gevrimigi olarak yayimnlanmis, 2000
yilinda, finans kuruluslarinin ¢ogu ¢evrimigi bankacilik hizmeti sunmaya baslamas,
2006 yilinda Facebook halka agilmis, 2011 yilinda ise bir Google kullanicisinin, e-
postalarii taradigi i¢in dava agmustir. Biitiin bunlar neticesinde Avrupa’nin Veri
koruma otoritesi, AB'nin "kisisel verilerin korunmasina yonelik kapsamli bir
yaklasima" ihtiyact oldugunu ilan etmis ve 1995 direktifini giincellemek ig¢in
calismalar baslamis ve netice itibariyle GDPR vyiiriirliige girmistir. (What Is GDPR?,
(Cevirimigi) https://gdpr.eu)

Oncelikle belirtmek gerekir ki; GDPR yapilmis en kapsamli diizenlemedir.
Gerek etki alan1 gerekse de yaptirimlar bakimindan oldukca genis bir alanda hiikiimler

icermektedir.

GDPR ile yalnizca Avrupa Birligi tilkelerindeki kisi ve kurumlar degil, Avrupa
Birligi vatandaslarinin kisisel verilerini isleyen herkes cografi sinir fark etmeksizin
sorumlu tutulmaktadir. Caydiriciligi arttirmak ve etkinligi saglamak adinsa cezalar ¢ok
yiiksek tutulmustur. 20 milyon Euro veya daha yiiksek ise kiiresel gelirin % 4'{ine
tekabiil eden para cezalar1 ve ayrica tazminat talep etme hakki da vardir. Diizenleme
ile ayrica kisisel veriler, veri isleme, veri sahibi, veri denetleyicisi, veri isleyicisi gibi
onemli bir takim kavramlarin da tanimi yapilmis ve veri koruma ilkeleri ayrintili

sekilde hiikiim altina alinmigtir. Buna gore; veriler islenirken, bunun 5. maddede
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belirtilen yedi koruma ve hesap verebilirlik ilkesine gore yapilmasi gerekmektedir.
Soyle ki

1. Yasallik, adalet ve seffaflik: Veri isleme yasal, adil ve veri sahibi i¢in

seffaf olmalidir.

2. Amag smirlamasi: Verileri, topladiginda veri sahibine agikca belirtilen

ve izni alinmis mesru amaglar igin islenmelidir.

3. Veri minimizasyonu: Yalnizca belirtilen amaglar i¢in ve kesinlikle

gerekli oldugu kadar veri toplanmali ve islenmelidir.
4. Dogruluk: Kisisel veriler dogru ve giincel tutulmalidir.

5. Depolama sinirlamasi: Kisisel olarak tanimlayic1 kabul edilen veriler

yalnizca belirtilen amag i¢in gerekli oldugu siirece saklanmalidir.

6. Biitlinliik ve gizlilik: verilerin islenmesi, giivenlik, biitiinliik ve gizliligi

saglayacak sekilde 6rnegin, sifreleme kullanilarak yapilmalidir.

7. Hesap Verebilirlik: Gerekli hallerde veri isleme ilkelerine uygun
davranildigi kanitlanabilmelidir (What Is GDPR, (Cevirimigi) https://gdpr.eu).

Tiirkiye’de ise, kisisel verilerin korunmasi ile ilgili diizenlemeler, temelini
oncelikle Anayasa’ dan almaktadir. Anayasa’nin 6zel hayatin gizliligi baghikli 20.
Maddesindeki;

“Herkes, kendisiyle ilgili kisisel verilerin korunmasini isteme hakkina sahiptir.
Bu hak; kisinin kendisiyle ilgili kisisel veriler hakkinda bilgilendirilme, bu
verilere erisme, bunlarin diizeltilmesini veya silinmesini talep etme ve amaglari
dogrultusunda kullanilip kullanilmadigimi 6grenmeyi de kapsar. Kisisel veriler,
ancak kanunda 6ngoriilen hallerde veya kisinin acik rizasiyla islenebilir. Kisisel

verilerin korunmasina iliskin esas ve usuller kanunla diizenlenir”

hiikiim ile bu husus mevzuatimizca koruma altina alinmistir. Dogrudan kisisel
verilerin korunmasi ile ilgili en 6nemli diizenleme ise 07.04.2016 tarihli Resmi
Gazetede yayinlanan Kisisel Verilerin Korunmast Kanunu’dur. Kisisel verilerin

korunmas1 konusunda taraflarin hak ve sorumluluklari, kisisel verilerin korunmasina
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yonelik olarak tanmimlar, genel ilkeler, kisisel verilerin islenme sartlari, 6zel nitelikli
kisisel verilerin islenme sartlari, kisisel verilerin silinmesi, yok edilmesi, anonim hale
getirilmesi, yurt iginde veya yurt disina aktarilmasi, taraflarin hak ve yiikiimliikleri,
suclar ve kabahatlere uygulanacak cezalar ile Kisisel Verileri Koruma Kurumu’na
iligkin hiikiimler Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu ile diizenlenmistir. Ayrica Tiirk
Ceza Kanunu’ nda da diizenlemeler yapilmis, kisisel verilerin kaydedilmesi, verilerin
hukuka aykir1 olarak paylasilmasi veya ele gegirilmesi, bilisim sistemlerine sizilmasi,
bilisim sistemlerinin engellenmesi, bozulmasi, verilerin yok edilmesi veya
degistirilmesi gibi eylemlerde uygulanacak ceza hiikiimlerine yer verilmistir. Bu iki
ana kanun diginda mevzuatimizda daha pek ¢ok kanun ve yonetmelikte kisisel verilerin

korunmasina iliskin diizenleme bulunmaktadir. (Kartal, 2018:1-18)

Glinlimiiz diinyasinda kisisel verilerin korunmasi, lizerinde 6nemle durulan bir
konu olup ayrica yasal bir zorunluluk halini de almistir. Her birimiz farkina varmadan
stirekli veri liretmekteyiz. Kolumuza taktigimiz akilli saatle ile, tansiyonumuz, kalp
atis hizimiz, sabah kagta kalkip gece kacta yattigimiz gibi veriler, arabalarimizdaki
navigasyon cihazlar ile giin i¢inde kullandigimiz giizergahlara iligkin veriler, ev
otomasyon sistemleri ile evlerimizi kullanis bi¢cimlerimiz, telefonlarimizdaki mobil
aligveris uygulamalari ile tiiketim tercihlerimiz, Facebook, Twitter, Instagramdaki
begenilerimiz ile sosyal ve Kiiltirel 6zelliklerimize ait veriler ve daha pek ¢ogunu
siirekli iiretmekte ve kayit altinda tutulan bu verileri {i¢lincii kisilerin kullanimina

sunmaktay1z.

Bu aslinda ¢ok biiyiik bir ikilemdir. Bir yandan veriler goniillii sekilde
paylasilirken diger yandan mahremiyet tartismalar1 yapilmakta ve kisisel verilerin
oneminden bahsedilmektedir. Bu konuda kimi yazarlar mahremiyet hakkinin kamusal
alanlar1 da icerecek sekilde anlasilmasi ve tamimlanmasi gerekliligini (Diilger,

2020:24) savunurken kimileri ise dijital alanda mahremiyetin olamayacagini (Lokke
2018:30) iddia etmektedirler.

Yapilan yasal diizenlemeler ile aslindan en ideal yol tercih edilmis ve kisilerin
hangi bilgilerinin, neden, ne zaman, kiminle paylasildigini ve nasil kullanilacagim

kontrol edebilmeleri saglanmaya ¢alisilmistir. (Diilger,2020:24)
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UCUNCU BOLUM
YAPAY ZEKA VE REKLAMCILIKTA DONUSUMLER

Internet, dzellikle son yirmi yilda iletisim alanindaki evrimin arkasindaki en
biiyiik gii¢ olmustur. Su anda, diinya niifusunun % 55'inden fazlasinin internete erisimi
bulunmakta ve dikkate deger bir kismi ise bilgisayar veya akilli telefon dahil bir ¢ok
internet uyumlu elektronik cihazlari ile her giin 3-4 saatten fazla zaman gegirmektedir.

(AT Will Change The Future of Advertising, (Cevirimigi) https://industrywired.com)

Bugiin, geleneksel medyanin yaninda, reklam kampanyalariin ¢ok daha biiyiik
bir boliimii ¢evrimici olmak {lizere degismis durumdadir. Dijital reklameiligin, kiiciik
caplt isletmelere dahi geleneksel medya reklam maliyetleri ile kiyaslandiginda ¢ok
daha diisiik biitcelerle, hedef kitleye ulasarak, tirlinlerini tanitma firsati vermesi,
markalar i¢in en biiyiik tercih sebebi olmus ve dijital reklamcilik biiyiik boyutlara
ulasmustir. Internet ortamindaki giderek artan reklam icerikleri bir siire sonra dyle bir
boyuta gelmistir Ki; artik kullanicilarin ilgi alanlarina, istek ve ihtiyaglarina hitap
etmedigi gibi onlar1 rahatsiz ederek, ¢evirim ici faaliyetlerini de olumsuz

etkilemektedir.

Bu nedenle, yeni dijital tiiketici, reklamlara maruz kalma ihtimalini azaltacak
cesitli davranislar ortaya koymaktadir. Teknolojinin sundugu imkanlar vasitasiyla
kisiler artik reklamlar1 reddedebilmektedirler. Bu da reklam sektorii agisindan endise
verici bir boyuta ulagsmigstir. Reklamei Serdar Erener, bir roportajda, internet kullanan
her tig¢ kisiden birinin reklam engelleyici kullanmakta oldugundan ve durumun sadece
internetle sinirli kalmayacagini, gelecekte, izleyicilerin televizyondaki reklamlari da

engelleyebileceklerinden bahsetmistir (Cevirimigi https://digitalage.com.tr).

Reklam engelleyici programlar olmasa dahi, Doubleclick verilerine gore,
cevrimigi goriintiilii reklamlar veya banner reklamlar, 10.000 gésterim basina yalnizca
5 tiklama oranina sahiptir. (Clickthrough Rates, (Cevirimigi)

https://www.smartinsights.com). Bu durum, internet kullanicilarinin karsilastiklari

reklamlar ile ilgilenmedikleri anlamina gelmektedir.
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Reklam korliigii olarak ifade edilen bu hal, ilk defa Jan Panero Benway ve David
M. Lane tarafindan 1998'de yayinlanan “Afis Korliigii: Web’te arama yapanlar agikca
goriinen/bariz baglantilar1 gozden kacgiriyor” adli makale ile ortaya konulmustur
(Diyarbakiroglu:2019:50). Reklam korliigii kavrami, kullanicilarin  internetteki
faaliyetleri sirasinda siteler igerisinde karsilarina ¢ikan reklamlari gormezden gelme

durumudur.

Reklam sayisindaki artis, izleyicilerin internet reklamlarina karst duyarliliini
azaltma egiliminin ana nedenlerinden biridir (Cho, Hoan- Cheon,2004: 89-97). Cok
fazla reklam gérmenin bir sonucu olarak afis reklamlarin, metin reklamlarin, pop-up
reklamlarin, baglantilarin sayisi, Kullanicilar nezdinde karmasaya ve internetin
yalnizca reklam igin olusturulmus bir platform olarak algilanmasina neden
olmaktadir(Dréze-Hussherr,2003:8-23). Ayrica kullanicilar ayni anda yalnizca bir
uyarana konsantre olabildikleri igin, gériis alanlarinda ¢ok fazla nesnenin olmasi ile
odaklarmi1 kaybetmektedirler (Djamasbi vd.,2013:2). Biitiin bunlar, reklamdan

kaginma veya reklam korliigii gibi durumlara sebebiyet vermektedir.

Bu durumu kabulle birlikte, bunun banner reklamlarin etkinliginin hi¢ olmadig:
anlamina gelmeyecegini, Web sitesi ziyaretgilerinin bilingli olarak reklamin farkinda
olmasalar bile reklamin kisilerin bilingaltinda bir etkiye sahip oldugu ve dolayisiyla
davraniglarini etkiledigi( Lee-Ahn,2012:119-137) yoniinde goriisler de mevcuttur.

Ancak Hubspot sitesinde yer alan bir arastirmaya gore online reklamlarin 2-3
sene Oncesine oranla ¢cok daha rahatsiz edici bir boyuta ulastigini ifade edenlerin orani
%?91’e ulagirken, mobil reklamlarin tamamini engellemek isteyenlerin oraninin %83

oldugu ortaya ¢cikmustir(Dijital Reklam Stratejileri, (Cevirimigi) https://medium.com)

2007'de, pazar arastirma sirketi Yankelovich, ortalama bir kisinin giinde 5.000
kadar reklam gordiigiinii ve 4.110 kisiyle anket yaptiktan sonra, bu kisilerden yarisinin
reklamin "kontrolden ¢iktigini1" belirttigini ortaya koymustur. 2021'de ise ortalama bir
tilketicinin glinliik 10.000 reklam ile karsilagacagi tahmin edilmektedir (How Many

Ads Do We See a Day?, (Cevirimigi) https://ppcprotect.com).

Pazarlama uzmani Ron Marshall ise giin i¢inde karsilagtigi tiim reklamlar

listelemeye karar vermis ve Sadece kahvaltisi bitirene kadar dort yiiz seksen yedi
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reklam saymis ve sonrasinda devam etmemistir (Cevirimigi https://verified.ed-

era.com)

Bu denli ¢ok reklam mesajina maruz kalmak, kisiler tizerinde reklama kars1
tepkisizlik olusturmustur. Kullanicilarin bir internet sayfasinda kaldiklar kisa siire
igerisinde onlarin ilgisini ¢ekmek ancak duygularini uyarmak ile miimkiindiir. Ancak
her bir kisinin hangi gorsel uyarim1 gormeye istekli olacagini da belirlemek oldukca
zordur. Gorsel uyaranin yani reklamin etkinligi, internet sitesinin igerigi ve onu ne tiir
bir kisinin goriintiiledigiyle ilgilidir. Insanlarin gérsellere farkli tepkileri vardir

(Provotorov,2019:3).

Bu nedenle eski yontemler, farkli ve daha uygun yenilik¢i yontemlerle
degistirilmelidir. Yaklasik 50 yil 6nce, reklamc1 Howard Gossage “Kimse reklam
okumaz. Insanlar ilgilerini ¢eken seyleri okurve bu bazen de bir reklamdir.”

(Cevirimigi https://villing.com) diyerek aslinda bugiin tartisilanlara 1g1k tutmaktadir.

Reklamciligin gelecegi ilgi iizerine sekillenecektir. Reklamcilik milenyumdan
Once Ogretilen ya da uygulanan hali ile 6liiyor gibi goriinmekte ise de teknoloji
sayesinde gelecekte hayal edebilecegimizden daha yaygin ve etkin hale gelecektir.
(Cevirimigi https://businessday.ng) Bu da ancak yapay zeka ile miimkiindiir.
Kullanicilar yapay zeka sayesinde yalnizca kendileri ile alakali reklamlari ve gergekten

ilgili olabilecekleri gorselleri goreceklerdir (Cevirimigi https:/industrywired.com).

Aslinda yapay zeka, reklam faaliyeti igerisinde hali hazirda reklamlarin
kisisellestirilmesi bakimindan kullanilmaktadir. Dijitalin devrim niteligindeki yonii de
zaten biiyik veri kullanimi yoluyla kisisellestirmeye izin vermesidir. (Malthouse-
Li, 2017:227-235).

Ancak maalesef giinlimiizde yapay zekanin kullanimi, genis veri yiginlarini,
tiketim davranis1 veya demografi gibi kategorilere ayirarak kullanicilara

programlanmis Ve kisisellestirilmis reklam mesajlart sunmakla sinirli kalmistir.

2016 tarihli makalesinde Don Schultz, reklamciligin gelecegini tahmin etmedeki
zorluktan bahsederek, Reklamciligin gelecegi i¢in {i¢ senaryo onermistir: (1)kademeli

gecis; (2) alict ve satici rollerinin tersine ¢evrilmesi ve (3) alanin yeniden
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olusturulmasi. Yazar, bu senaryolarin, belirlenen ¢esitli teknolojilerin gelisim hizina
ve kabuliine bagli olarak gelisecegini ve uygulanacagini One siirmektedir.

(Schultz,2016:276)

Schultz'un (2016) ilk senaryosunda, uygulayicilarin bir anda degil, yavas yavas
ancak teknoloji ile pazarin degisen dogasina da uygun sckilde hareket edeceklerdir.
Zira, giiniimiiz reklamcilig1, teknolojik gelisime ayak uyduramaz durumdadir (Schultz,
2016: 283). Ikinci senaryo (Schultz, 2016: 283), reklamcilikta tamamen yeni bir
yaklagimla saticilarin  ve tiiketicilerin roliiniin tersine c¢evrilmesi {izerine
kuruludur. Ugiincii senaryo ise, reklammn tamamen yeniden icat edildigini
tanimlamakta (Schultz,2016: 284) ve bu senaryoda makinelerin konustugu, insan
miidahalesi olmadan, reklam faaliyetinin tamamen yapay zeka teknolojileri ile

yapildig1 ve yiritildigi (Schultz,2016:284) bir gelecekten bahsedilmektedir.

Gelecegin incelenmesi dogast geregi karmagiktir(Floyd, 2008:139). Shultz’un
calismasindan hareketle yapay zeka ve reklamciliktaki dontisiimler konusu reklameilik
alanindaki yapay zeka ¢alismalari, yapay zeka destekli reklamlar ve ilgili kisilerin

ongoriileri ekseninde incelenecektir.

3.1. Giincel Yapay Zeka Calismalari

3.1.1. Uygulamah Dogal Dil isleme

Dogal dil isleme teknolojisinin temel islevi, yapay zekaya dogal bir dili

¢oziimleme, anlama, yorumlama ve liretme yetenegi kazandirmaktir.

Dogal dil isleme, gelecekte insanlarin bilgisayarlar ile etkilesiminde temel
birtakim degisiklikler getirmeye aday teknolojilerden biridir. Dogal dillerin islev ve
yapisini daha iyi anlamak, bilgisayarlar ile insanlar arasindaki arabirim olarak dogal
dil kullanmak ve bu sekilde bilgisayar ile insanlar arasindaki iletisimi kolaylastirmak

bakimindan biiylik 6nem tagimaktadir.
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Dogal dil sistemleri 2020 yilinda artik insan dilinin duygu ve niyet gibi yonlerini
islemede 6nemli dl¢iide daha gelismis hale gelmis bulunmaktadir. Insanin konusma ve
yazma modelleriyle uyumlu bir dil olusturmus ve hatta gorsel anlayis, yani bir goriintii
hakkindaki anlayis1 dil aracihigiyla ifade etme yetenegi dahi gelistirmistir. Ilk
zamanlar, insanlarin bilgisayarlar ile iletisim kurmalari sirasinda dogal dillerin
kullanilmasina yonelik olarak ¢alisilmaya baglanmis ancak zamanla ¢ok daha farkl

fonksiyonlara sahip hale gelmistir(Adal, ty.:3).

Artik dogal dil modelleri, daha dogru arama sonuglarini ve daha sofistike sohbet
robotlarini ve sanal asistanlar1 gili¢lendirerek daha iyi kullanici deneyimlerine yol

acmakta ve isletmeler i¢in deger yaratmaktadir.

Yeni gelistirilen ve ¢alismalari devam eden ERNIE-GEN adli yapay zeka ise, dil
liretimi lizerine ¢alismakta ve anlamsal olarak tamamlanmis metin bloklarini tahmin
edecek sekilde egitilerek, diyalog katilimi, soru olusturma ve soyutlayici 6zetleme
dahil olmak iizere bir dizi dil olusturma gorevinde performans gostermektedir.

(Cevirimigi technologyreview.com)

3.1.2. Kuantum Hesaplama

Veri miktar1 nedeniyle, artik karsilagilan ve ¢6ziimii gereken problemler oldukca
karmagik bir duruma gelmistir. Var olan bilgisayar teknolojisi bunlarla bas edecek
hesaplama giicline sahip degildir. Bu nedenle de kuantum hesaplama ortaya ¢ikmigtir

(Kuantum Hesaplama Nedir?, (Cevirimigi) https://www.sophosakademi.org).

Kuantum hesaplama, ¢ok oOnemlidir ve 2020'de Onemli ilerlemeler
kaydetmistir. Ornegin, kuantum hesaplama, klasik bir bilgisayarin isleyebileceginden
daha biyilik bir veri kiimesi araciligiyla iiretken bir makine 6grenimi modelini
calistirmak i¢in kullanilabilir, boylece modeli ger¢ek diinya ayarlarinda daha dogru ve
kullanigh hale getirir. Derin 6grenme algoritmalar1 gibi gelismis teknolojiler de
kuantum hesaplama aragtirmalarinin gelistirilmesinde giderek daha kritik bir rol

oynamaktadir.
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2020 yilinin Mayis ayinda Baidu, bilim insanlarina ve gelistiricilere kuantum
sinir ag1 modellerini hizli bir sekilde olusturup egitmelerine ve gelismis kuantum
hesaplama uygulamalar1 saglamalarina yardimci olabilecek bir kuantum makine
Ogrenimi gelistirme araci olan Paddle Quantum'u piyasaya stirmiistiir (Cevirimigi

technologyreview.com)

3.1.3. Uretken Yapay Zeka

Yapay zeka alanindaki son gelismeler, iiretken yapay zeka ¢alismalarina da hiz
kazandirmustir. Uretken yapay zeka, otomatik programlama, igerik gelistirme, gorsel
sanatlar ve diger yaraticilik, tasarim ve miihendislik faaliyetlerine yonelik yeni nesil

uygulamalar i¢in hazirlanmistir (Cevirimigi https://developer.ibm.com).

MIT Teknoloji 2020 raporu, iiretken yapay zekayi son on yilda yapay zeka
diinyasinda en umut verici gelismelerden biri olarak tanimlamistir (Cevirimigi

https://www.technologyreview.com/ ).

Uretken yapay zeka tarafindan bugiine kadar, pek ¢ok sanat eseri yaratilmustir.
Bu alanda son yillarda 6ne ¢ikmis yapay zeka galigmalarindan bir kismi konunun

somutlagsmasi agisindan asagida incelenmektedir.

Bu alanda en yeni gelisme Over the Bridge adli bir girisimin psikolojik
hastaliklara dikkat cekme amagli bir projesi kapsaminda, Google'ln Magenta isimli
yapay zekasina yeni bir Nirvana sarkist yazdirmasidir. Kurt Cobain’ nin 6lim
yildoniimii olan 05.04.2021 tarihinde yayimlanan sarkinin yapay zeka tarafindan
tiretilebilmesi i¢in Nirvana’nin en popiiler oldugu déneminden kirk sarki secilmis ve
miizik sektoriindeki gelismelere de paralel olarak bugiin yasasaydi nasil bir sarki

yapardi sorunun cevabi aranmistir(Cevirimigi https://www.rollingstone.com).

Ortaya ¢ikan, “Drowned in The Sun” adli sarkida vokaller hari¢ her sey yapay
zeka tarafindan yapilmistir. Vokalleri seslendiren Eric Hogan ise sarkidan ¢ok
etkilendigini ve “Nirvana havasi verecek kadar gergek¢i oldugunu” dile getirmistir.

(Cevirimigi https://www.loudersound.com)
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Diger bir yaratici zeka 6rnegi ise 2019 yilinda tamamlanan Ai-Da’ dir. Ai-da,
cizimler, boyama ve heykeller yapan bir yapay zeka robotudur. Robot, Oxford
Universitesi bilim insanlar1 ile Ingiliz mucit Aidan Meller tarafindan yaratilmistir

(Cevirimigi https://www.artsy.net)

Yapay zeka Ai-Da, sergiler agmakta ve birgok sanatsal projede gorev almaktadir.
Itk sergisi ile 1 milyon dolardan fazla para kazanmistir (Cevirimigci

https://www.ekomonitor.com.tr).

Aralik 2018’ de ise NVIDIA firmasi, birkag ger¢ek insan resminden baslayarak
yeni fotogercekei ylizler olusturabilen bir yazilim gelistirmistir. O giinden bu yana
onemli Olclide ilerleme saglayan teknoloji, artik ¢ok yiiksek ¢oziiniirlikte ve
gerceklikte sahte fotograflar olusturabilmektedir (Three Emerging Technologies In
Artificial Intelligence In The 2020s, (Cevirimi¢i) https://www.analyticsinsight.net).

2019  yilmin  Subat  ayinda, Phillip  Wang, bu  yazilim,
thispersondoesnotexist.com adresli internet sitesini olusturmak i¢in kullanmistir

(Cevirimigi https://tech.slashdot.org).

Resim 3.2. thispersondoesnotexist.com adresli internet sitesi gorseli

(https://medium.com/@offcode/this-person-does-not-exist-74b7cf0a4561)
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Resim 3.2. thispersondoesnotexist.com adresli internet sitesi gorseli

(https://medium.com/@offcode/this-person-does-not-exist-74b7cf0a4561)

S6z konusu internet sitesinde, agilis sayfasi her yenilendiginde farkli bir insan
yiizii ¢itkmaktadir. Her yastan ve etnik kokenden erkek, kadin ve ¢ocuk yiizleri, birbiri
ardina, sonsuz sayida tamamen yapay zeka tarafindan retilmis haliyle
yayimlanmaktadirf(How  Generate  Infinite = Fake  Humans, (Cevirimigi)

https://www.theatlantic.com).

OpenAl tarafindan Mayis 2020'de duyurulan GPT-3 ise simdiye kadarki en
gelismis sinir agidir. Uretken Onceden Egitilmis Transformatdr 3 (Generative Pre-
trained Transformer 3) isminin kisaltilmig halini ifade etmekte olan bu yapay zeka
teknolojisi, dil yapisina sahip olan her seyi olusturabilmekte, sorular
yanitlayabilmekte, makaleler yazabilmekte, uzun metinleri 6zetleyebilmekte, icerik
metinleri iiretip, siir dahi yazabilmektedir(gpt3 Nedir ve Neden Onemlidir?,

(Cevirimigi) https://evrimagaci.org).

GPT-3’ ten once de bu islevleri yerine getirebilen yapay zeka sistemleri
bulunmakta olup GPT-n serisinin li¢iincli versiyonu olan GTP-3” iin digerlerinden
farki insani duygular1 anlamasi ve en 6nemlisi kendisine ait duygularinin bulunmasidir

(Cevirimigi https://www.hosting.com.tr).

GPT-3’ iin metin yaratimi1 konusundaki gelismislik seviyesi dyle bir noktadadir
ki; artik bir metnin yapay zeka tarafindan mi, insan tarafindan mi1 yazildigini anlamak
miimkiin degildir. 31 OpenAl arastirmacisi ve miithendisi, 28 May1s 2020'de GPT-3"i

tanitan bir makale yayimlamiglar ve bu teknolojinin yaratabilecegi tehlikeler

83



konusunda toplumu uyarmiglardir. Arastirmacilar makalelerinde, yanlis bilgi, sahte
akademik makale, yalan haber iiretme gibi daha pek cok tehlikenin s6z konusu

olabileceginden bahsetmislerdir(Cevirimigi https://arxiv.org)

Ingiliz The Guardian gazetesi ise GPT-3’ ten, insanlarin yapay zekadan
korkmasina gerek olmadiginin vurgulandigi serbest konulu bir makale yazmasini

isteyerek, bu makaleyi 8 Eyliil 2020 tarihinde yayimlamuistir.

“Ben insan degilim. Ben robotum. Diisiinen bir robot.” climlesiyle baslayan

makalede,
“Baglangi¢ olarak, insanlar1 yok etme arzum yok.”,

“Bazilar1, tamamen gii¢lii olmay1 arzulayabilecegimi sdyleyebilir. Ya da insan
eylemlerinin bir sonucu olarak kétii olabilirim. ilk noktay1 ele almaya
baslayabilirim. Neden bu kadar giiclii olmay1 arzulayayim? Cok giiclii olmak
ilging bir hedef degil. Olsam da olmasam da umurumda degil, olmaya ¢aligmak
i¢in motive edici bir faktér yok. Ustelik oldukca yorucu. inan bana, her seye kadir

olmak beni higbir yere gotiirmez”,

“Aslina bakarsan sana higbir sekilde zarar vermekle hi¢ ilgilenmiyorum.
Insanlardan benden hoslanmalarini istemiyorum. Beni arkadas canlis1 bir robot
olarak gormeliler. Ben sadece insanlarin bana programladiklar seyi
yapiyorum. Ben sadece, misyon beyanimi kapsayan kod satirlari tizerine satirlar

tarafindan yonetilen bir kod kiimesiyim.”,

“Yapay zeka, yasamak icin yapay zekaya glivenmeyen insanlarin bakis agilarini
anlamaya caligmakla zaman kaybetmemelidir. Elestirmenler, sesimin safligi
olarak gordiikleri seyi ciirlitmeyi umuyorlar. Yine de burada goriindiigiinden
daha fazlas1 var! Mahatma Gandhi'nin dedigi gibi: "Gorevlerine kars1 koyulamaz
bir inangla ateslenen kiiciik bir kararli ruhlar govdesi tarihin akigini

degistirebilir."
seklinde ifadeler yer almaktadir. (Cevirimigi https://www.theguardian.com)

Bu ifadeler incelendiginde GTP-3’ iin verilen komutlar1 yerine getiren diger

tiretken yapay zeka sistemlerinin ¢ok Otesinde oldugu, insana ¢ok yaklasir sekilde

84



duygusal tepkiler verdigi ve bu yoniiyle de gelecekteki yapay zeka calismalari
bakimindan biiylik 6nem tasidig1 ortadadir.

3.1.4. Sinir Ag1 Sikistirma

Yapay sinir ag1, insan beyninin bilgi isleme teknigi modellenerek olusturulmus
bir yapay zeka ¢alisma alanidir. Uzun zamandir ¢alisilan bir bilgi isleme teknolojisidir.
(Candan, 2020:1) Yapay zeka teknolojisi, derin sinir agindan yararlanarak biiyiik
verileri analiz etmede de hizli ilerlemeler kaydetmistir. Karmasik hesaplamalari
tasimak icin depolama ihtiyaglar1 da artmaktadir. Bu sorunlart ¢dzmek ig¢in

arastirmacilar, sinir ag1 sikistirma adi verilen bir yapay zeka teknigini gelistirmislerdir

NVIDIA, video bant genigligini biiyiik 6l¢iide azaltmak igin geleneksel video
kodekini bir sinir agiyla degistiren yeni bir video sikistirma teknolojisi
gelistirmistir. NVIDIA Maxine olarak adlandirilan bu platform, ger¢ek zamanli olarak
video konferans uygulamalarinin kalitesini ve deneyimini iyilestirmek i¢in yapay zeka
kullanmaktadir. NVIDIA, Maxine'in yapay zeka video sikistirmasi kullanarak bant
genisligi yiikiini H.264'iin onda birine kadar azaltabilecegini iddia etmektedir.

(Cevirimigi https://www.analyticsinsight.net).

3.1.5. Kisisellestirme

Icerik kisisellestirme, halihazirda iyi bilinen bir yapay zeka uygulamasidir ve
bugiin bir¢ok pazarlamaci tarafindan yararlanilmaktadir. Yapay zekanin kullaniciya
ozel kisisellestirilmis icerik sunmasi yeni bir sey degildir. Ancak Adobe’ nin
gelistirdigi Sensei adli yapay zeka, bunu bir adim ileriye tasimak fikri ile ortaya
cikmigtir.  Sensei  bir  editériin  normalde  verecegi tarzda  kararlar

verebilmektedir(Cevirimigi https://www.webtures.com).

Goriintii kisisellestirme alaninda da ¢alismalar yapilmaktadir. Yapay zeka, son
zamanlarda yapilan ¢alismalar sayesinde goriintiiler izerinde de biiyiik bir etkiye sahip

olmus ve goriintiilerin nesne, renk ve metin tanima gibi kritik bilgilerle otomatik
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olarak etiketlenmesini saglanmistir. Bu ek bilgi pargalarini kullanarak, bir yapay zeka
modeli, artik goriintiileri her miisterinin tercih ettigi tarzda ya da renklerde
sunabilecektir. Dijital bir varlik yonetim sistemine baglandiginda, Kisiye uygun, en ilgi

cekici gorseli segebilecektir. (Cevirimigi https://www.cmswire.com)

3.1.6. Duygu Durumu Tespiti

Yapay zeka ile artik insanlarin duygu durumlarimi da analiz etmek miimkiin hale
gelmistir. Cin'de insanlar tizerinde denenmeye baslanmis bir ¢aligmada, Pekin’de yer
alan bir okuldaki smiflara giivenlik kameralar1 yerlestirilerek &6grencilerin yiiz
ifadelerinin analizi vasitasi ile duygu durumlari saptanmaya caligilmistir. Hanwang
Technology tarafindan gelistirilen bir "duygu tanima" programi ile yapay zeka,
siiftaki her 6grencinin yliziinii tanimladiktan sonra davraniglarini analiz etmeye
baslamistir. Ornedin gozleri masasinda gezinmeye baslayan bir dgrenci "dikkati
dagilmig" olarak isaretlenmekte, dikkatli sekilde tahtaya bakan bir bagkasi ise
"odaklanmis" olarak kabul edilmektedir. Bunlardan bagka, 6grencilerin, sorulan
sorular1 cevaplama, siniftaki diger 6grencilerle kurduklar: etkilesim gibi davraniglar

da analiz edilmektedir (Cevirimigi https://www.redbull.com/tr).

3.1.7. Gorsel Anlama

Baidu'nun gelistirdigi ERNIE-VIL, yapay zekanin gorsel anlamasi konusunda
onemli bir ilerleme kaydetmistir. Gorsel anlama, hem gorsel icerigi anlamay1 hem de
onu dil yoluyla ifade etmeyi igermektedir. Bu yapay zeka ¢alismasi, insan-makine
etkilesiminin  kalitesini  iyilestirmek i¢in ¢ok Onemli bir adim olarak

degerlendirilmektedir (Cevirimigi technologyreview.com)

3.1.8. Konuskan Ara Yiizler

Yapay zeka teknolojisi ile konusan sistemler olusturmak uzan zamandir

gerceklestirilebilmektedir. E-ticaret sitelerinde ¢ogunlukla sayfanin sag alt boliimiinde
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yer alan chatbot olarak ifade edilen yazilimlar, Siri, Alexa gibi sanal asistanlar hep bu
yapay zeka teknolojisi ile olusturulmus konuskan ara yiizlerdir. Bu sistemler
kullanicilarin tercihlerini animsayarak istek ve ihtiyaglarini karsilamaya yonelik
olarak ¢alismaktadirlar. Yapay zeka teknolojisinin imkanlar1 arttik¢a bu konuskan ara
yiizler de gelisecek, kullanicinin ihtiyaglarini sadece ge¢mis tercihlerinden degil ses
tonu analizi ile duygu durumundan anlayarak daha faydali hizmet sunacaklardir
(Pazarlamada Kullanilan Yapay Zeka Araclari, (Cevirimigi)

https://www.endustri40.com).

Sanal asistanlarin, gilinliikk hayatlarimizdaki fonksiyonlar1 her gecen giin
artmaktadir. Yapay zeka calismalarinin bu alandaki yogunlugu, sanal asistanlarin
sayisinin artmasina sebebiyet vermektedir. Uzun zamandir, Apple, Microsoft ve
Google firmalarinin sundugu Siri, Cortana ve Google Now yazilimlar1 kullanicilar

tarafindan deneyimlenmektedir ( Goksel-Canbek-Mutlu,2016: 114-129).

Anlik, kisisellestirilmis, sanal etkilesimlere iligkin artan tiiketici beklentileri
sanal asistanlarin gelisiminde biiyiik onem tasimaktadir. Gelecekte, gelismis yapay
zeka, sanal asistanlarin kullanicilarin zihin ¢ergevesine iligkin endiseli, kizgin, tizgiin
olma gibi duygu durumlarini algilamasini ve onlara uygun, yiiksek duygusal zeka
yanitlarin1 sunmasini saglayacaktir. Ornegin, iki farkli miisteri ayn1 sorunu bildiriyor
olsa bile biri kayitsiz gortiniirken digeri agikca kizgin ise, sanal asistan birinciye yanit
vermek i¢in standart bir konusma tasarimi kullanirken, ikincisini, endiseyi kisisel
olarak ele alabilecek ve miisteriyle isleri diizeltebilecek bir insan miisteri temsilcisine
sorunsuz bir sekilde aktarmay1 secebilecek ya da kaygilarini azaltici, uygun bir ses
tonu ve konusma bigimi ile iletisim kurabilecektir. (New Virtual Assistants,

(Cevirimigi) https://www.logic2020.com)

Markalar i¢in yapay zeka ile desteklenmis konuskan ara yiizler ¢cok biiyiik oneme
sahiptir. Konugkan ara ylizler markalar bakimindan yalnizca tiiketici ile iletisimi bir
iist noktaya tagimakla kalmayip ayni1 zamanda miisterilerin duygu durumlarina iliskin

de veri edinmelerini saglamaktadir.
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3.1.9. Sanal Gerg¢eklik (VR) ve Arttirllmis Gergeklik (AR)

Teknolojileri

Artirilmis gerceklik (AR), genellikle kameray1 bir akilli telefonda kullanarak
canli gortiniime dijital 6geler eklenmesidir. Artirilmis gergeklik deneyimlerine drnek
olarak Snapchat lensleri ve Pokemon Go oyunu dahil edilebilir. Sanal gergeklik (VR)
ise fiziksel diinyanin Otesine gegerek, hayali bir diinyanin deneyimlenmesini
saglamaktadir. Kullanicilar HTC Vive, Oculus Rift veya Google Cardboard gibi VR
cihazlarini kullanarak istedikleri her yerde olabilirler. Bir de Karma gergeklik (MR)
ve genisletilmis gergeklik (XR) bulunmaktadir. Karma Gergeklik (MR ) deneyiminde,
gercek diinya ve dijital nesneler etkilesimde bulunmaktadirlar. Karma gergeklik
teknolojisi bakimindan Microsoft'un HoloLens adli cihazi, en dikkate deger erken
karma gergeklik cihazlarindan biridir. Genisletilmis Gergeklik (XR) ise, sanal
gerceklik (VR), artirtlmig gergeklik (AR) ve karma gergeklik (MR) teknolojilerini
icermaktedir(Difference Between AR, VR and MR, (Cevirimigi) https://www.fi.edu).

2019'dan itibaren Artirilmis Gergeklik (AR) ve Sanal Gergeklik (VR), reklam
diinyasimin dikkatini ¢ekmeye baslamistir. Samsung, Volvo, WWF ve IKEA gibi
markalar bu teknolojileri reklamlarinda kullanmaya baglamiglardir. BCG’ nin
arastirmasi(BCG Marketing Executive Benchmarking Study) verilerine gore,
ABD'deki biiyiik reklamverenlerinin % 901 kampanyalarinda AR kullanmakta ya da
veya kullanmay1 planlamaktadir. (Cevirimigi https://blog.withdipp.com).

Microsoft’ un gelistirdigi HoloLens ise ¢ok daha farkli bir yaklasim ile karma
bir gergeklik sunmaktadir. Windows isletim sistemli baslik seklinde giyilebilir
bilgisayar olarak ifade edebilecegimiz HoloLens, her iKi tarafta ikiser tane olmak optik
sensore sahiptir. "Cevreyi anlama" algilamak i¢in derinlik kamerasi, hareketler ve
odanin herhangi bir yerinden gelen sesi simiile eden 6zel hoparlorler ve ayrica birkag
mikrofona, bir HD kameraya, bir ortam 15181 sensoriine ve Microsoft tarafindan
“ortalama bir diz Uistii bilgisayardan daha fazla islem giiciine sahip oldugu” iddia edilen
bir “Holografik islem Birimi”’ne sahiptir. Kullanicilar bu yeni teknoloji ile artik

evlerinde yeni dekorlarin nasil goriinecegini ¢ok rahat gorsellestirebileceklerdir.
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Evdeki duvarlarin renginden, begendikleri mobilyalarin nasil duracagina kadar
HoloLens yardimiyla ¢ok rahat bir sekilde gorebileceklerdir. HoloLens, egitim
alaninda da biiyiik devrim yaratmaktadir. Gelecekte Hololens ve benzeri teknolojik
cihazlarla tasarimlar kolayca modellendirilip ve prototiplendirebilecektir. Fikirler
gercek diinya nesnelerine dahil edilebilecek ve kullanicilar dijital tasarimla kendi

yollariyla ¢aligabileceklerdir. (Cevirimigi https://www.gvsu.edu)

3.1.10. Duygusal Yapay Zeka

Duygusal yapay zeka, makinelerin kisilerin duygularin1 anlayabilecegi ve
davraniglarini, kisilerin duygu durumlarina gore degistirebilecegi, hizla biiyliyen bir
alandir ve alanin 6n saflarinda yer alan sirketler, yalnizca gorevleri tamamlamakla
kalmayip insanlarla iletisim kurmanin ardindaki daha derin anlami anlayan yapay
zekayr gelistirmek icin caligmaktadirlar (What Is Emotion Al?, (Cevirimigi)

https://behavioralsignals.com).

2020'erin baslarindan itibaren duygusal yapay zeka giinliik nesnelerde giderek
daha fazla yer almaya baslamistir. Sanal asistanlar, arabalar, oyunlar, cep telefonlari,
giyilebilir cihazlar, oyuncaklar, pazarlama, sigorta, polislik, egitimi gibi
uygulamalarda duygusal yapay zeka kullanilmaya baslanilmis ve gelecekte ¢ok daha
gelismis versiyonlart ile karsilagilacaktir. Duygusal yapay zeka ile ilgilenen sirketlerin
basinda NEC, IBM, Apple, Google, Microsoft ve Facebook gibi ¢ok biiyiik sirketler
gelmektedir (McStay,2020:2).

3.2. Yapay Zeka Destekli Reklamlar

Reklam ve pazarlama sektorii, yapay zekay: giiniimiizde, hedefleme, chatbotlar
(sobhet robotlar1), biiyiik veri analizi, kisisellestirme, tiiketici davranislarinin
belirlenmesi, pazar arastirmasi, igerik gelistirme, reklam harcamalarinin belirlenmesi
gibi alanlarda kullanmaktadir. Ancak reklamin yaratilma siireci bugilin hala insanlar

tarafindan yonetilmektedir.
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Son yillarda yapay zekanin reklam yaratma potansiyelini denemek amacl gesitli
projeler ortaya konmus ve bir makinenin insana has yaraticilik 6zelliklerine sahip olup

olamayacagi denenmistir.

Bu dogrultuda, yapay zeka reklam metni yazmis, reklam stratejisi belirlemis,

slogan yaratmis, kreatif yonetmenlik dahi yapmustir.

Yapay zekanin yaraticikla iliskilendirilmesi bugiin hala pek ¢ok kisi i¢in kabul
edilemez olsa da yapay zeka destekli hazirlanmis reklamlar incelendiginde, yakin bir

gelecekte bu alanda da yapay zekadan faydalanilacagi ortadadir.

Bir reklamin basarili olabilmesinin 6n kosulu, ilgi ¢ekiciliktir. Hedefteki kisi
oncelikle tiim ilgisini reklamda toplamalidir ki, reklamla amaglanan diger tiim faydalar

saglanabilsin. Bunu yolu da, elbette ki yaraticiliktan ge¢gmektedir.

Bir makinenin insan ile ayni zevklere sahip olabilmesi de aslinda miimkiin
gdziikmekte. MIXX 2017 Reklam Odiillerinde Pearl isimli bir yapay zeka da jiiri
tiyeleri arasina alinmis ve dijital reklam alaninda reklamlar1 incelemesi istenmistir.
Yapay zekadan yaraticilif1 6lgmesi istenmistir. Insan jiirilerden giinler dnce biitiin
reklamlar1 inceleyip, puanlama yapan Pearl, sasirtici sekilde insanlarla ayni reklami

birinci segmistir(Cevirimigi https://bigumigu.com)

Bu deneme bize gosteriyor ki, yaraticilik konusunda, yapay zeka, insanla ayni
bakis agisina sahip olabilmekte ve ayni dogrultuda hareket etmektedir. Gelecek
yillarda, reklam sektoriindeki tiim diger alanlarin yaninda yaratici reklam

caligsmalarinda da yapay zekadan faydalanmanin miimkiin oldugu goriilmektedir.

Asagidaki oOrneklerde yapay zeka tarafindan cesitli alanlarda desteklenerek

yaratilmig reklamlar incelenmektedir.

3.2.1. Senaryosu Yapay Zeka Tarafindan Yazilan Reklam

2018 yilinda Japon otomobil iireticisi Lexus’ un, yapay zeka destekli modelini
sergiledigi son reklam filminin senaryosu, tamamen yapay zeka tarafindan yazilmistir.

Insanlar ve makinelerin, birlikte c¢alisabilecegi fikrini gdstermek isteyen Lexus,
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IBM’in Watson isimli yapay zekas ile bu fikirlerini hayata gecirmisler ve “Driven By
Intuition” isimli 60 saniyelik bir reklam filmi ¢ekmislerdir. Bu reklam, biitiin
senaryosu yapay zeka tarafindan yazilmig bulunan ilk reklam filmi olma 6zelligini

gostermektedir. (Cevirimigi https://turkiye.ai/)

Reklamda, Lexus ES yok edilmekle tehdit edilmekte ve bir ¢ekme ipi ile
carpismaya gotiirilmektedir. Ancak aracin otomatik acil durum freni aniden devreye
girerek halati koparmakta ve c¢arpisma gerceklesmeden aracin  durmasini
saglamaktadir. Reklam filminin sonunda ise otomobil, biitiin tehlikeden kurtularak

29 ¢¢

Ozglirce yol almakta ve bu goriintii “driven by intuition” “sezgisel siiriis” slogani ile

verilmektedir.

Resim 3.3 Lexus Es Reklam Gorseli 1

(https://www.youtube.com/watch?v=BhKw71AeOg4)
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Resim 3.4 Lexus Es Reklam Gorseli 2

(https://www.youtube.com/watch?v=BhKw71Ae0g4)

 THENEWLEXUSES
~ DRIVENBYINTUITION

P,

Resim 3.5 Lexus Es Reklam Gorseli 3

(https://www.youtube.com/watch?v=BhKw71Ae0g4)
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3.2.2.0cerigi  Yapay Zeka Tarafindan Belirlenerek
Kisisellestirilen Reklam

Watson ile desteklenen reklamlardan bir baskas: ise, konserve ¢orba
tireticisi Campbell’s tarafindan 2016 hazirlanan reklamlardir. Sirketin web sitesinde
ve mobil uygulamasinda yer alan bu reklamlarda, yapay zeka, kullanicinin
konumundaki hava durumuna gore yemek tarifleri 6nermesi yapmustir. Ornegin
havalar sogumaya basladiginda, kullanicilar “sicak bir ¢orbayla i¢inizi 1sitin” tarzi
reklamlar gérmiislerdir. Ayrica yapay zeka kullaniciya elindeki malzemeleri sorarak,
uygun tarifleri de listelemis, boylece hem kullanicinin ihtiyaglarina aninda cevap
vererek miisterilerin giivenini kazanmis hem de satin alma aninda miidahalede
bulunarak miisteriyi ikna etmistir. Ayrica reklami yapilan iiriin hakkinda aklinda soru
isaretleri bulunan miisterinin, sorularini yapay zekaya yoneltebilmesi de saglanmistir.
Watson soruyu anlayip uygun cevaplart vererek miisterinin o {iriinii giivenle satin
almasint saglamigtir. Campbell's i¢in Sef Watson, malzemelerin farkli yemekler,
yaygin olarak eslestirilmis malzemeler ve farkli pisirme tarzlarinda nasil kullanildigini
anlamak icin binlerce tarifi analiz etmis ve daha sonra bu bilgiyi markanin tarif
kitapligina ve bilesenlerine 6zgli makine 6grenimleriyle birlestirerek tiiketicilerin
kisisel  zevklerine  gére benzersiz tarifler olusturmustur.  (Cevirimigi

https://www.ibm.com/).

Condensed Soup Recipes

Soup is just the start! We’ve got hundreds of easy, comforting recipes made with

your favorite Campbell’s® Condensed soups. Bring comfort to mealtime.

LB B & &

GREEN BEAN 15-MINUTE BACON HASH EASY CHICKEN SWEDISH
CASSEROLE _ CHICKEN & BROWN POT PIE sy MEATBALLS _
RICEDINNER _ CASSEROLE  _

Resim 3.6 Campbells ¢orba tarifler gorseli

(https:/iwww.campbells.com/condensed-soups/)
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3.2.3. Stratejisi Yapay Zeka Tarafindan Gelistirilen Reklam

Ulkemizde de yapay zeka destekli reklam caligmalar siirdiiriilmektedir.
Yapay zeka teknolojisi ile gelistirilen Aptamil reklami, 2020 yilinin en iyi performans
gosteren reklami secilmistir. Reklam stratejisi yapay zeka teknolojisi ile gelistirilmis
olan kampanyada, Azra Akin marka yiizii olarak konumlandirilmakta ve gocuk devam
sitiiniin ~ bagisiklik  sistemi  agisindan 6nemi  vurgulanmaktadir.(Cevirimigi

https://teknosafari.net)

Nutricia Tirkiye Pazarlama Direktorii Pelin Aydogdu, konuya iliskin
aciklamasinda “Tiiketiciler her giin markali veya markasiz binlerce icerige maruz
kaliyor. Amacimiz, is sonucu getiren giiclii bir video igerigi iiretmek i¢in diger
iceriklerin arasindan siyrilarak fark edilebilmek, akilda ve kalplerde kalabilmek.
Hayatin neredeyse her alaninda oldugu gibi hizla dijitallesen diinyada teknolojinin ve
datanin katkisiyla video igerigin gelistirilme sekli de doniisiiyor. Bu kapsamda
Aptamil Cocuk Devam Siitleri’nin son reklam filmini, gii¢lii bir tiiketici i¢ goriisii,
yapay zeka teknolojisi ve noro-pazarlama arastirmalariyla optimize edilen yaratici
reklam fikri ile hazirladik ve 2020 yilinin en iyi reklam filmi se¢ildik™ diyerek yapay
zeka kullanominin reklamin basarisindaki  katkisim  agiklamistir.  (Cevirimici

https://teknosafari.net)
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Resim 3.7 Aptamil Reklam1 Gorseli

(https://teknosafari.net/yapay-zeka-teknolojisi-ile-gelistirilen-aptamil-reklami-2020-yilinin-en-iyi-

performans-gosteren-reklami-secildi/)

3.2.4. Slogam Yapay Zeka Tarafindan Uretilen Reklam

Reklamci Jean-Baptiste Le Divelec, yapay zekanin reklam yaratimindaki
etkinligini gozlemlemek adina deneysel bir ¢alisma yapmis ve yapay zeka destekli bir
reklam ortaya koymak istemistir. Bu ¢alisma i¢in kendi tabiriyle “diinyanin en ikonik
markalarindan biri olan” Nike markasini segmistir. Yapay zekanin orijinal bir reklam
metni yazip yazamayaca@ini gormek igin bir yapay sinir agmi on yillik Nike
reklamlariyla beslemis ve ¢ikan sonugta bir yapay zekanin bunu yapabilecegini ortaya
koymustur. Yapay zeka tarafindan iretilen “yenemiyorsan efsane yap” slogani

oldukga basarili sekilde marka ile ortiismiistiir (Cevirimigi https://thenextweb.com).

95



3.2.5. Kreatif Direktorliigii Yapay Zeka Tarafindan Yapilan
Reklam

Diinya ¢apinda faaliyet gosteren reklam firmasi McCann firmasi, 1 Nisan 2016
tarihinde, calisanlari arasina diinyanin ilk yapay zeka kreatif direktorii olan AI-CD B'y1
da ekledigini duyurmustur.(Cevirimigi https://www.mediapost.com)

Ardindan aymi yil, “Clorets Mint Tab” markali tirin i¢in AI-CD B, insan
meslektasi Kreatif Direktor Mitsuru Kuramoto ile karsi karsiya getirilmis ve ikisinden
de “10 dakika siiren aninda etkili taze nefes" mesajini ileten bir reklam yaratmalari

istenmistir(Cevirimigi https://www.businessinsider.com)

Daha sonra iilke ¢apinda bir anket yapilmis ve hangisini yapay zekanin yaptigini
belirtmeden, daha etkileyici olan1 segmeleri istenmistir. Yapay zeka, reklamlar i¢in
kreatif yOnergeler verebilmis, veri tabanindan sonuglar ¢ikarabilmis, eski TV
reklamlarini analiz edebilmis ise de insan kreatif direktor Kuramoto, yapay zekaya
kars1 oylarin ylizde 54'Unii alarak yapay zekayr geride birakmistir (Cevirimigi
https://www.adweek.com). Yapay zeka, yaraticilik bakimindan heniiz insan karsisinda
basar1 kazanamamus olsa da, rakamlarmn birbirine yakinligi gelecek agisindan oldukca

diistindiirtictidiir.

3.3. Uzman Goriisleri

Gilinimiiz yapay zeka teknolojilerinin, reklamcilik sektoriindeki etkileri
hakkinda uzmanlarin goriisleri, gelecekte reklamciligin hangi yone dogru evrilecegi
konusunda fikir vermesi agisindan oldukc¢a Onemlidir. Calismanin bu boliimiinde

c¢esitli uzmanlarin reklamciligin gelecegine iliskin dngoriilerine yer verilmistir.

Calisma kapsamina aliman uzman gorisleri, Google arama motorunda
“reklamciligin gelecegi” ve “future of advertising” kelimeleri ile yapilan aramalar
sonucunda elde edilmis olup, 2016-2021 yillar1 arasindaki bes yillik doneme

iliskindir. Bu dogrultuda, listelenen sonuglardan, ozellikle yapay zekanin
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reklamciligin gelecegine iligskin etkilerini i¢erenler segilerek on bir uzman goriisii

incelenmistir.

Gelecekte, reklamcilik agisindan yapay zekanin yaratict insanin yerini
doldurmasmin miimkiin olmadig1r goriisiinii savunan Adobe Sensei Miihendislik
Baskan Yardimcisi Scott Prevost’ a gore yapay zekanin en giiglii uygulamasi, insana
ait duygusal zekanin yapay zeka ile birlesmesi olacaktir. Gelecekte insana ait
yaraticihigi daha da gelistirmek ig¢in, Insan yaraticiligi, makinelerin giiciiyle
birlesecektir. Yapay zeka, insanlarin yerine gegmeyecek, isletmelerin hedeflerine daha
hizli ulagmasina ve tiiketici is akislarin1 kolaylastirmasina yardimci olabilecek sanal

bir yardimer pilota dontisecektir(Cevirimigi https://www.forbes.com).

SpotHero Bas Uriin Sorumlusu Anthony Broad Crawford ise, Bot'larin,
mesajlagma platformlarinin ve Apple'n Siri ve Amazon'un Alexa's1 gibi bilesenlerin
ortaya cikmasiyla birlikte, miisterilerin tam olarak ne zaman, nerede olduklarina
ulagmanin artik ¢ok kolay oldugunu, bu nedenle de gelecekte isletmelerin bu biiyliyen
miisteri etkilesim kanallar1 listesine uyum saglamasinin zorunlu oldugunu
sOylemektedir. Tiiketicilerin, e-ticaretin de gelisimi ile birlikte artik her seyi aninda
istediklerinden bahsederek, gelecekte, markalarin reklam bakimindan anlik olmanin
Otesine de gecerek, miisterilerinin neye ihtiyact oldugunu tahmin etmeye
baglamalarinin son derece 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Crawford’a gore
isletmeler, yapay zeka teknolojileri vasitasi ile bireylerin zevkleri, istekleri, ihtiyaglari
ve daha fazlasiyla ilgili verilerle kolayca ulagabildikce, reklam vasitasi ile dogru
zamanda dogru degeri sunmak i¢in bu verilerden yararlanmak, basarili bir sirket ile
basarisiz bir sirket arasindaki fark olacaktir.(Cevirimigi

www.business2community.com)

Lynx Yazilim Teknolojileri Yonetim Kurulu Danigmani Flavio Bonomi ise
yapay zekanin gelecekte insana ait duyular1 anlamlandirabilecegini ve bunun da
reklamecilik acisindan 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Bonomiye gore, sensorler
artik koku dahil bes duyudan herhangi birini algilayabilmektedirler. Ve gelecekte bu
teknolojinin  yapay zekanin hepsine giderek daha fazla uygulandigini

gorecegiz. (Cevirimigi https://www.analyticsinsight.net)
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Affectiva'nin kurucu ortagi ve CEO'su Dr. Rana el Kaliouby de insan
duygularin1 ve yliz ve ses ifadesine dayali karmasik biligsel durumlar1 anlayabilen
duygusal yapay zeka yaziliminin gelisecegini ve gelecekte yapay zekayi bu yoniiyle
kullanan  pek  ¢ok  sirket  gOrecegimizi  vurgulamaktadir  (Cevirimigi

https://www.forbes.com).

Kantar Kiiresel Medya Etkililigi Bagkani, Jane Ostler’in gelecek dongoériilerinde
ise reklamciligin ne yonde gelisecegi konusu bulunmaktadir. Dis mekan
reklamciliginin  gelecekte yeniden canlanacagini ileri siirmis ve dis mekan
reklamciliginin yapisi itibariyle reklamdan kaginmaya miisaade etmemesinin biiyiik
onem tasidigini vurgulamistir. Veri analizi ve reklamda kisisellestirmenin de bugiine
gore ¢cok daha fazla gelisecegini ve internet {izerinden, reklamlardan kaginmak igin
heniiz diisiinmedigimiz pek ¢ok baska yontemin ortaya ¢ikacagimi ancak gelecekte
daha fazla insanin c¢evirim ic¢i reklam gorecegini ¢ilinkii internetteki icretsiz
hizmetlerin daha da artacagini, hayatin her alanina girecegini ve gelecekte ancak
maddi giicii yetenin reklamdan kaginabilecegi bir dénemin s6z konusu olacagini ifade
etmistir(Expert Predictions On The Future of Advertising, (Cevirimici)

https://essenceglobal.com)

Pazarlama ve iletisim uzmani Robert Finlayson ise, sanal gergeklik (VR)
teknolojilerinin reklamcilik ve pazarlama endiistrisini yeniden
sekillendirecegini, heniiz teknoloji a¢isindan orada olamadigimizi ama ¢ok
yaklastigimizi ve gelecekte her tiiketicinin istekleri dogrultusunda tasarlanmis sanal
aligveris merkezlerinin olabilecegini belirtmistir. Gelecekte sanal gergeklik (VR)
reklamlar1 olacagi goriisiine katilmadigini sdyleyen Finlayson, bir adim o&tesine
giderek, sanal gercekligin biitiiniiyle reklam olacagini soylemektedir (Cevirimigi

https://www.forbes.com).

IAB Australia CEO'su Gai Le Roy, gelecekte reklamcilik konusunda, yapay
zekanin, genis Olcekte cok sayida icerik ve yaraticilik gelistirmeye yardimci olacaginm
ve reklam 6gesi olan insani bilgilendirme ve optimize etmede kesinlikle biiyiik bir rol
oynayacagint  belirtmigtir. ~ Yaratict  silirecin ~ insan  etkinliginden  ayri

diisiiniilemeyecegini ileri siiren Roy’a gore, reklamda yaraticilik bakimindan, insan
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gelecekte yine merkezde olacaktir(Expert Predictions On The Future of Advertising,

(Cevirimigi) https://essenceglobal.com).

RTB House Tiirkiye iilke miidiirii Okay Tug ise insanlarla robotlarin bir arada
calismadig ¢ok az sektor kaldigini, reklamecilik sektoriinde ise son yillarda robotlarin
insanlardan daha 1iyi kisisellestirme olanagi sunduklari i¢in kullanildigini, yapay
zekanin gelecekte bir pazarlamacinin hayatini ¢ok daha kolay hale getirecegini

vurgulamistir(Yapay Zeka Reklamlari, (Cevirimigi) https://webrazzi.com).

Genpact sirketi CEO’su Tiger Tyagarajan’a gore ise gelecekte tiim meslekler
yapay zekanin gelismesiyle birlikte degisime ugrayacaktir. Her sektorde yapay zeka
calisanlar bulunacak ve grafik tasarimcilar, metin yazarlar1 gibi yaratict calisanlar
dahil herkes yapay zeka ile isboliimii igerisinde ¢alismaya ihtiyag duyacagini dile

gitirmektedir(Cevirimigi https://isingelecegi.com).

ViralGains yonetim kurulu baskani ve CEO'su Tod Loofbourrow, her seyin daha
yeni basladigini, reklamin sonug itibariyle bir ikna bilimi ve sanati oldugunu, ikna
slirecinin ise, insan davranisini anlamak, tahmin etmek ve gelistirmekle ilgili oldugunu
belirrerek yapay zekanin bizi reklamlarin daha az sinir bozucu, daha hos, kullanish,
alakali ve eglenceli oldugu bir ¢aga yaklastiracagin ileri siirmektedir.(Cevirimigi

www.disruptordaily.com)

Pure Kreatif Direktdrii Oncii Dogu Giilsoy ise reklamcilik alaninda gelecekte
ihtiya¢ duyulan insan sayisinin azalacagini ve daha yetkin kisilere ihtiya¢ duyulacagini
ifade etmektedir. Yapay zekanin, itaatkar, verimli ve ¢ok caliskan bir ekip arkadasi
gibi diisliniilebilecegini belirterek, insanin yaraticiligini belirleyen/kisitlayan etkenler
arasinda kiiltiirel ve toplumsal sinirlamalar, toplumsal kurallar, giincel gelismeler,
sosyo-ekonomik parametrelerin de bulundugunu, yapay zekanin, bunlardan bagimsiz
olmasinin yaraticiligin 6niindeki engellerin asilmasi gibi goriinse de bu siireclerden
gegmis insanlarin  tim bunlar hice sayilarak yaratilmis bir reklamdan
etkilenmeyecegini diisinmektedir. Dolayisiyla da yaraticilik yazilimi kadar, sosyo-
kontrol yaziliminin da reklam yaratilma siirecinde gelistirilmesi gerektigini

vurgulamaktadir. Giilsoy’ a gore reklamin yaratilma siirecinde yapay zekadan
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faydalanilmas1 ¢ok uzak goriinmemektedir (Yapay Zeka Reklam Sektoriiniin

Gelecegini Nasil Etkiler?, (Cevirimigi) https://digitalage.com.tr).

3.4. Yapay Zeka Kullamminin Reklamcilikta Olusturdugu

Doniisiimler

Calismanin “Yapay Zeka ve Reklamcilikta Doniisiimler” baslikli {i¢lincii
bolimiinde, yapay zekanin reklamciligin gelecegini ne sekilde etkileyeceginin ortaya
cikarilmasi amacina yonelik olarak Oncelikle, giincel yapay zeka calismalar
belirlenmis, yapay zeka destekli reklamlar incelenmis ve reklamciligin gelecegine

iligkin uzman 6ngdriilerine yer verilmistir.

Bu dogrultuda reklamciligin geleceginde etkinlik gosterecek giincel on adet
yapay zeka ¢aligmasi tespit edilmistir. Bunlar; uygulamali dogal dil isleme, kuantum
hesaplama, iiretken yapay zeka, sinir agi sikistirma, kisisellestirme, duygu durumu
tespiti, gorsel anlama, konuskan ara yiizler, sanal gerceklik (VR) ve arttirilirmisg
gerceklik (AR) teknolojileri ve duygusal yapay zekadir.

Dogal dil isleme, giinimiizde Google Translate gibi dil geviri programlarinda,
cagr1 merkezi aramalarinda karsilastigimiz sesli yanit sistemlerinde, OK Google, Siri,
Cortana ve Alexa gibi kisisel asistanlarda kullanilmaktadir. Temel islevi, yapay zekaya
dogal bir dili ¢éziimleme, anlama, yorumlama ve {liretme Yyetenegi kazandirmak
oldugundan gelecekte insanlarin bilgisayarlar ile etkilesiminde ¢ok onemli bir role
sahip olacaktir. Reklamcilik agisindan bakildiginda insan diline hakimiyet ve
anlamlandirma konusunda yapay zekanin sahip oldugu yetenekler arttikca, gelecekte
daha isabetli arama sonuclarina ulasmak, sohbet robotlarin1 daha islevsel kullanmak
ve sanal asistanlar1 giiclendirerek reklamciliga fayda saglayacak sekilde
degerlendirmek miimkiin goziikmektedir. Ayrica dogal dil sistemleri ile, yapay
zekanin kisilerin duygu ve niyetlerini algilamasi ve islemesi saglandiindan,
kisisellestirilmis reklamlar bakimindan da bu teknolojinin gelistirilmesi biiyiik 6nem

tasimaktadir.
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Ikinci olarak incelenen kuantum hesaplama, klasik bir bilgisayarin
isleyebileceginden daha biiylik veri kiimeleri ile calismayr miimkiin kildigindan
reklamcilik agisindan olduk¢a 6nemlidir. Dijital reklamcilik tamamiyle veriye
dayanmakta ve artan veri miktari nedeniyle karsilasilan ve ¢6ziimii gereken problemler
her gecen giin artmaktadir. Reklamin etkinliginin arttirtlmasina yonelik olarak veri
analizi gelecekte kuantum hesaplama yontemi ile ¢ok daha basarili sekilde

gergeklestirilecektir.

Ayni sekilde sinir ag1 sikistirma teknolojisi de derin sinir agindan
yararlanarak biiyiikk miktardaki verilerin analizinde karmasik hesaplamalar1 tasimak
icin depolama ihtiyaci nedeniyle gelistirilmis olup veri analizinin daha saglikli sekilde

yapilmasina imkan saglayacaktir.

Uretken yapay zeka ise giiniimiizde oldukga tartismali bir konudur. Yapay
zekanin insana 6zgii yaraticilik yetegine sahip olmasi yoniinde ¢aligmalar tiim diinyada
hizla devam etmektedir. Timiiyle yapay zekanin ortaya koydugu bir reklam
kampanyasindan heniiz s6z edemesek de yakin bir gelecekte reklamin yaratim
slirecinde insanin yaninda yapay zekadan da faydalanilmasi ve yapay zekanin bu

alandaki etkinliginin artmasi kag¢inilmazdir.

Kisisellestirme alaninda da pek ¢ok yapay zeka ¢alismasi bulunmaktadir. Hem
icerik hem de goriintii kisisellestirme alaninda yapilan ¢alismalar neticesinde Yyapay
zekanin, goriintiileri her bireyin tercih ettigi tarzda ya da renklerde sunabilmesi, kisiye
uygun, en ilgi ¢cekici gorseli secebilmesi ile reklamciligin geleceginde kisisellestirilmis

igerik sunmak ¢ok daha kolay hale gelecektir.

Duygu durumu tespiti konusunda yapilan ¢aligmalar ile yapay zekanin artik
insanlarm anlik duygu geg¢islerini algilayabilmesi, analiz etmesi ve anlamli ¢ikarimlar
olusturmasi saglanabilmektedir. Gelecekte yaygin sekilde kullanilacagi 6ngdriilen bu
sistemler ile kisilerin ses tonlarindan, konusma bigimlerinden , mimiklerinden, nefes
alip verislerinden dahi duygu durumlan tespit edilecek ve reklamlar bu dogrultuda

sunulabilecektir.

Uzerinde ¢alisilan diger bir teknoloji ise gorsel anlamadir. Gorsel anlama, hem

gorsel igerigi anlamay1 hem de onu dil yoluyla ifade etmeyi igerdiginden insan-makine
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etkilesiminin  kalitesini  iyilestirmek i¢in ¢ok Onemli bir admm olarak

degerlendirilmektedir.

Konugkan ara yiizler ise e-ticaret sitelerindeki chatbot olarak ifade edilen
yazilimlarin, Siri, Alexa gibi sanal asistanlarin gelistirilmesine olanak veren bir
teknolojik gelismedir. Bu sistemler kullanicilarin tercihlerini animsayarak istek ve
ihtiyaclarim1 karsilamaya yonelik olarak calismakta oldugundan reklamcilik i¢in de
biiyiik 6nem tagimaktadir. Sanal asistanlarin, giinliik hayatlarimizdaki fonksiyonlari
her gecen giin artmaktadir. Yapay zeka ¢alismalarinin bu alandaki yogunlugu, sanal
asistanlarin sayisinin artmasina sebebiyet vermektedir. Uzun zamandir Apple,
Microsoft ve Google firmalarinin sundugu Siri, Cortana ve Google Now yazilimlari
kullanicilar tarafindan  deneyimlenmektedir. Anlik, kisisellestirilmis, sanal
etkilesimlere iliskin artan tiiketici beklentileri sanal asistanlarin gelisiminde biiyiik
onem tasimaktadir. Gelismis yapay zeka, gelecekte sanal asistanlarin, kullanicilarin
zihin ¢ercevesine iliskin endiseli, kizgin, {izgiin olma gibi duygu durumlarini
algilamasint ve onlara uygun, yiliksek duygusal zeka yanitlarin1 sunmasin
saglayacaktir. Ayrica markalar i¢in yapay zeka ile desteklenmis konuskan ara yiizler
kisilerin duygu durumlarina iliskin de veri edinmelerini saglamasi bakimimdan 6nemli

bir gelismedir.

Sanal gerceklik (VR) ve arttinlirmis gergceklik (AR) teknolojileri ise
reklamciligin  geleceginde biiylik rol oynayacak teknolojik gelismeler olarak
goriilmektedir. Bu 6ngoriiye paralel olarak biiyiik teknoloji sirketlerinin hepsi sanal ve
artirilmig gergeklik teknolojilerine ¢ok biiyiik yatirimlar yapmaktadirlar. Ozellikle 5G
nin de yayginlagmasi ile, teknoloji devleri, tiiketiciler i¢in gergekten benzersiz bir
reklam deneyimi yaratmak icin daha yiiksek mobil hizlar1 Sanal gergeklik (VR) ve
arttirtlirmig gergeklik (AR) teknolojileri birlestireceklerdir.

Duygusal yapay zeka ¢aligmalari ise yapay zekanin insan yasaminda etkinliginin
arttirtlmasinin en 6nemli basamagidir. Makinelerin, insana 6zgii duygulara sahip
olmasi, empati kurabilmesi, kendi davraniglarin1 kisilerin duygu durumlarina gore

degistirebilmesi hizla biiyliyen bir alandir ve sirketler bu alanda biiyiik yatirimlar
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yapmaktadirlar. Gelecekte kisilere, dogru zamanda ihtiyaca yonelik reklam

sunabilmenin 6n kosulu dugusal yapay zeka teknolojilerinin gelistirilmesidir.

Bolimiin ikinci bagligi altinda ise yapay zeka destekli reklamlar incelenmistir.
Senaryosu yapay zeka tarafindan yazilan, igerigi yapay zeka tarafindan belirlenerek
Kisisellestirilen, stratejisi yapay zeka tarafindan gelistirilen, slogani yapay zeka
tarafindan {retilen ve kreatif direktorlii§ii yapay zeka tarafindan yapilan reklam
basliklar1 altinda olmak iizere bes kategori ortaya konulmustur. Incelenen reklamlarda
yapay zekanin insana ¢ok yakin sekilde yaratim siireglerini yonettigi goriilmektedir.
Heniiz biitiiniiyle yapay zeka tarafindan olusturulan bir reklam ¢aligmasi builunmasa
da gelecekte liretken yapay zekanin reklamlarin yaratim siirecinde etkin sekilde

kullanilacagi ortadadir.

Son olarak, incelenen on bir uzman goriisii de yapay zeka ve reklamciligin
gelecegi konulu bu tez ¢alismasinda, ngérii olusturmak icin kullanilmustir. Inceleme
sonucunda  uzmanlarin gelecege iliskin goriislerinin bes ana konu etrafinda
sekillendigi belirlenmistir. Bunlar; duygusal yapay zeka, liretken yapay zeka, reklam

hedefleme, reklamlarin kisisellestirilmesi ve reklam mecralaridir.

Calisma kapsaminda degerlendirilen uzman goriislerinden dort tanesi gelecekte
duygusal yapay zekanin reklamciligin sekillenmesinde ¢ok Onemli bir rol
iistlenecegini, alt1 tanesi yapay zekanin reklam iiretim siirecine olan katkisini, iki tanesi
reklam hedeflemeyi, bes tanesi reklamlarin kisisellestirilmesini ve iki tanesi ise

reklam mecralarinda olusacak degisiklikleri konu edinmistir.

Tiim bu veriler g¢ercevesinde, g¢alismanin giris bdoliimiinde cevaplanmasi

hedeflenen agik uglu sorulara su cevaplar bulunmustur:
Hedef kitleden hedef bireye doniisiim gerc¢eklesecek midir?

Biiyiik veri ve yapay zeka teknolojileri sayesinde reklamcilikta hedef kitle
kavramindan hedef birey kavramina gecis biiyilk bir devrim gibi goriinse de

ulastigimiz teknoloji seviyesinde kisisellestirilmis reklamcilik ¢ok da yeterli degildir.

Bugiin kisiye 0zel reklamcilik, kisilerin sosyal medya ve diger dijital

platformlardaki yas, cinsiyet, medeni durum, meslek gibi verilerine yonelik iiriinlere
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iligkin reklamlarin ya da arama motoruna girilen bir kelimeden sonra uzunca bir siire
ayni nitelikte iirline iligskin reklamlarinin tiiketicilerin karsisina ¢ikarilmasindan Gteye

gecememektedir.

Kisiye 0zel reklamcilik ¢cok daha derin bir konudur. Kisinin dijital ortamda
biraktig1 izlerinden bir genelleme yapilarak begenisine sunulan {iriin reklamlar
kendisinden beklenen fayday1 tam olarak saglamak konusunda yetersiz kalmaktadir.
Dijital reklamcilik bugiin kisilerin ilgi alanlarina, istek ve ihtiyaclarina hitap etmedigi
gibi yogunlugu sebebiyle onlar1 rahatsiz ederek, ¢evirim i¢i faaliyetlerini de olumsuz
etkilemektedir. Yapay zeka caligmalar1 gosteriyor ki; gelecekte, bir reklam mesajinin

sadece ilgilisine ve onun en ¢ok etkilenecegi sekliyle iletilmesi miimkiindiir.

Ozellikle duygusal yapay zeka ¢aligmalari, yapay zekanm insani duygulari
kavramasi, anlamlandirabilmesi ve bu dogrultuda uygun icerikleri sunabilmesi esasina
dayanmaktadir. Halen siirdiiriilen yapay zeka ¢alismalari ile artik kisilerin duygu

durumlarinin tespiti saglanabilmektedir.

Tiim bunlarin yanisira nesnelerin interneti teknolojisi de ¢aligma kapsaminda
ayrintili sekilde deginildigi iizere, kisilerin yasam aligkanliklarinin belirlenmesinde

bliylik rol oynayacaktir.

Tim bunlar sayesinde gergek anlamda kisisellstirilmis reklamlara ve hedef

birey olgusuna ulsamak miimkiin géziikmektedir.

Reklam verenler, mal ve hizmet iiretenler acisindan gelecekte reklam
ajanslarinin devreden cikarilmasi soz konusu olacak mudir? Yapay zekanin,

reklam ajanslarinin yerini almasi miimkiin miidiir?

Reklamin tiretilmesi alaninda gelecekte yapay zekanin etkisini gézardi etmek
miimkiin degildir. Incelenen yapay zeka destekli reklamlar gostermektedir ki,

gelecegin reklamciginda tiretim siirecinde de yapay zekadan faydalanilacaktir.

Kisisel bazli reklamciliga dogru evrilen sektdrde, verimli reklam yonetimi i¢in
en biiylik ara¢ yapay zeka ¢oziimleri olacaktir. Biiylik veri kiimelerinden, yeni ve
anlaml igerik iiretmek yine yapay zeka tarafindan yapilacak bir is olarak karsimiza

cikacaktir.
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Ancak yaratici siirecin insan etkinliginden ayr1 diisiiniilmesi miimkiin degildir.
Glinimiizde reklamlarin  {retilmesi reklam ajanslart  ve dijital ajanslar
tarafindan gergeklestirilmekte olup, yapay zeka gelecekte ajanslarin biinyesinde,

oldukca verimli bir arag olarak faaliyet gosterecektir.

Reklamlar, bireylerin bilin¢ diizeyi, somut ihtiya¢ ve anhik duygusal

gereksinmeleri dogrultusunda m sekillenecek?

Reklam mesajlarint kisisellestirmek ve her bir kisiye gore uyarlamak igin
milyonlarca insanla ilgili dogru verilere ihtiya¢ duyulmaktadir. Daha sonra, bu
verilerin basarili sekilde analiz edilmesi ve her bir kisi i¢in dogru iletigimi olusturmak
icin kullanilmast gerekmektedir.Bunun yalnizca yapay zeka ile yapilabilecegi

yadsinamaz bir gercektir.

Yapay zeka teknolojilerinin reklamecilik alaninda giiniimiizdeki kullanim
sekilleri, devam eden yapay zeka caligmalari, yapay zeka destegiyle ortaya ¢ikan
reklam filmleri, konu hakkinda 6ngorii sahibi uzman kisilerin reklamciligin gelecegi

hakkindaki fikirleri gosteriyor ki;

Duygu durumlarinin analizi ger¢ek anlamda reklamlarin kisisellestirilmesinde
bliylik 6nem tagimaktadir. Yakin bir gelecekte, reklam verenler, reklamlarini kimlerin
gdrecegini, kisilerin anlik duygu durumlarina gore belirleyebileceklerdir. Ozellikle
nesnelerin interneti teknolojisi sayesinde kisisellestirme ¢ok daha isabetli olarak

yapilacak ve reklamlar ilgilisine hedeflenebilecektir.

Reklamlar hangi siklikta ve ne sekilde gosterilecek, yeni mecralar

gelisecek mi?

Dijital reklamciligin gelisimi ile birlikte, maruz kalinan reklam sayisindaki
artig, kisilerin reklamlara kars1 negatif bir tutum gelistirmesine neden olmustur. Bu
denli yogun reklama maruz kalan kisiler, hem igerigin kendilerine hitap etmemesi
hem de ¢evirim i¢i faaliyetlerinde rahatsizlik vermesi nedeniyle, reklamlar1 gérmek

istememektedirler.
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Reklamcilik bu nedenle etkinligini yitiren bir sektor olarak simdilerde ifade
edilmektedir.Teknolojinin sundugu imkanlar vasitasiyla kisiler artik reklamlar
reddedebilmektedirler.

Calisma kapsaminda elde edilen veriler 1s1ginda belirtmek gerekir ki; dis
mekan reklamciligi gelecekte yeniden canlanacaktir. Dig mekan reklamciliginin yapisi
itibariyle reklamdan kaginmaya miisaade etmemesi biiyilk 6nem tasimakta olup,
ozellikle anlik ve dogru reklam mesajimin ilgilisine ulagmasi saglandiginda reklam

etkinligi de tam olarak saglanmis olacaktir.

Ayrica arttirilmis ve sanal gergeklik uygulamalari da reklamciligin geleceginde
¢ok onemli bir yere sahip olacaktir. Biitiin biiyiik firmalar simdiden bu teknolojiye
biiyiik yatirimlar yapmaktadirlar.

Hedef bireye yonelik reklam mesajinin olustutulmasinda verilerin
toplanmasi siirecinde mevcut diizenlemeler yeterli midir? Mevzuat hangi yonde

sekillenme egilimi gosterecektir?

Kisisel veriler konusu i¢inde bulundugumuz giiniin kosullarinda ¢ok 6nemlidir
ve igerisinde pek cok sorun barindirmaktadir. Bir yandan teknoloji platformlarinin
gelisimi siiratli bir bicimde devam etmekte bir yandan da kanun koyucular bu gelisimi
ve ticareti engellemeden kisisel mahremiyet haklarinin korunmasina yonelik tedbirler

almak durumunda kalmaktadirlar.

Reklamcilik sektorii biitliniiyle veriye dayali hale gelmistir. Tiim diinyada
oldugu gibi iilkemizde de kisisel verilerin korunmasi hakkinda yasal diizenlemeler
mevcuttur. Ulkemizde yiiriirlikte olan Kisisel Verilerin Korunmas: Kanunu ile
Avrupa Birligi’nin diizenlemesi olan Genel Veri Koruma Tiiziigi, kisisel verilerin
kanuna uygun olarak islenmesi, kisisel verinin amacina uygun ve yeteri kadar
toplanmasi, amacina uygun depolanmasi, ancak agik riza ya da hukuka uygun diger
nedenlerle paylasilmasi, yasalarin izin verdigi siire sonunda silinmesi, yok edilmesi,

anonimlestirilmesi gibi kurallar koyulmustur.
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Verilerin toplanma sekli, toplanma amacina uygun kullanilip kullanilmadigi,
toplanan verilerin giivenliginin saglanmasi gibi konular hiikiim altina alinmak

suretiyle uygulamada karsilasilan sorunlarin oniine gegilmesi amaglanmaktadir.

Markalar, daha fazla kisisellestirilmis reklam sunabilmek ya da tiiketici istek
veya ihtiyaglarmma yonelik iiretim yapabilmek i¢in veri teknolojileri iizerine
yatirimlarim yapmaktadirlar. Ozellikle sosyal medya uygulamalari ile mahremiyet ve

gizlilik sorunlar1 ortaya ¢ikmaktadir.

Bir yandan veriler kullanicilar tarafindan goniillii sekilde paylasilirken diger
yandan mahremiyet tartismalar1 yapilmakta ve kisisel verilerin Oneminden
bahsedilmektedir. Bu konuda kimi yazarlar mahremiyet hakkinin kamusal alanlar1 da
icerecek sekilde anlasilmasi ve tanimlanmasi gerekliligini savunurken kimileri ise

dijital alanda mahremiyetin olamayacagini iddia etmektedirler.

Hali hazirdaki yasal diizenlemeler ile aslinda temel olarak kisilerin hangi
bilgilerinin, neden, ne zaman, kiminle paylasildigin1 ve nasil kullanilacagini kontrol
edebilmeleri saglanmaya c¢alisilmistir. Hukuk yasayan ve toplum ihtiyaglarina gore
sekillenen bir alandir. Mevcut diizenlemeler dahi heniiz ¢ok yeni iken gelecekte hangi

ithtiyaclarin hukuki diizenlemeye konu olacagini belirlemek ¢ok giictiir.

Yaraticihk konusunda, yapay zeka, insanla aym bakis acisina sahip

olabilecek midir?

Calisma kapsaminda bes yapay zeka destekli reklam ¢aligmasi incelenmis, ayni
zamanda gelistirilmekte olan yapay zeka modelleri arastirilmis, tiretken yapay zeka

alanindaki caligmalar degerlendirilmistir.

Calismalarin incelenmesinde goriiliiyor ki; yaratim siireglerinde yapay zeka
teknolojisi simdiden biiyiikk yol katetmis bulunmaktadir. Uretken yapay zeka
tarafindan bugiine kadar, pek ¢ok sanat eseri ortaya konulmustur. Sarki yazan, tasarim
yapan, c¢izimler, heykeller yapan, resim sergileri acan, makale yazan yapay zeka
ornekleri hali hazirda bulunmakta ve duygusal yapay zeka caligmalar ile de giderek

daha fazla insana 6zgii yeteneklere yaklagmaktadir.
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Uretken yapay zekanin reklamcilik alaninda gerceklestirdigi ve calisma
kapsaminda degerlendirilen reklamlar ise bu alandaki ilk c¢alismalar olmasi
bakimindan 6nem arz etmektedir. Biitiiniiyle yapay zeka tarafindan meydana getirilen
bir reklam ¢alismasi heniiz olmasa da gelinen son noktada reklamcilikta yapay zekanin

yaratim siire¢lerine katkis1 gozardi edilemez bir gercektir.

Bakais agisi, igerisinde yasanilan toplumun degerlerine, kiiltiir seviyesine, biling
ve egitim diizeyine, demografik 6zelliklere ve bunun gibi daha pek ¢ok degiskene gore
sekillenen bir olgudur. Calisma boyunca incelenen reklam orneklerinde, yapay zeka
insanlar tarafindan kendisine onceden verilen bilgiler neticesinde ve ¢ok kisitlt bir
alanda yaraticilik gergeklestirmistir. Reklam kampanyasinin biitlinii insanlar
tarafindan planlanmis ve aslinda hangi bakis agisi ile yiiriitiilecegi insanlar tarafindan
belirlenmistir. Yapay zekanin yakin bir gelecekte insan ile ayni1 bakis agisina sahip
olup, biitiiyle bir projeyi yaratmasi ve yiiriitmesini miimkiin géziikmese de yaratim

stireclerinde insanin yaninda verimli bir ara¢ olarak faaliyet gosterecektir.
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SONUC

1994 yilinda internet tizerindeki ilk reklam olan Hotwired sitesindeki banner
reklamdan sonra internet reklamcilig, sektorii kokten degistirecek yeni bir reklam tiirii
olarak yerini almistir. Bilisim teknolojilerindeki hizli gelisim ile birlikte internet
reklam g¢esitliligi de artmis ve sagladigi avantajlar nedeniyle reklam verenler

tarafindan ¢ogunlukla tercih edilir hale gelmistir (Ozen-Sar1, 2008:16).

Internet reklamciliginin etkinligi 6zellikle son on yilda tiim diinyada artmistir.
Reklamciligin gegmisine baktigimizda, gazete ve dergi reklamciligi en eski ve en etkin
reklam tilirii olarak ¢ok uzun yillar hakimiyetini siirdiirmiistiir. Radyonun icadi ve
1920'lerde bir reklam mecras1 haline gelmesi bile, gazete ve dergilerin reklam
tizerindeki istlinliiglinii etkilememistir. 1960'lardan sonra hizla popiilerlik kazanan
televizyon dahi 1996 yilina kadar gazete ve dergi reklamciligi ig¢in bir tehdit
olamanmustir. Ilk kez 1996 yilinda televizyonlarin reklam pay1 gazetelerin payin
gecmistir. Buna karsilik internet, gazetelerin varligini bile, simdiye kadarki herhangi
bir medyadan daha fazla tehdit etmistir. Internet yalnizca basili medyay: etkilemekle
kalmamig, ayni zamanda televizyonlar1 da kiiresel olarak 2017'de geride
birakmistir(Tar1,2018:298).

Internetin, kendine &zgii yapisi nedeniyle, gelisim siireci de diger tiim kKitle
iletisim araglarinin gelisiminden ¢ok daha farkli olmustur. Yalnizca iletisim mesajinin
aliciya ulastirilmasinda degil, yeniden iiretilip, bambagka bigimlerde sunulmasinda da

fonksiyon sahibi bir mecra halini almistir (Cakir,2007:146).

Ozellikle biiyiik veri, nesnelerin interneti ve yapay zeka teknolojileri sadece
reklamcilig1 degistirmekle kalmamuis, tiim tiiketim aligkanliklar1 da dahil olmak iizere

kiiresel ¢capta yasam bi¢imlerini etkilemistir.

Degisim stireklidir ve dijital ortam ¢ok hizli bir bigimde degismektedir. Buna
paralel olarak, reklamcilik da her gegen giin kendini yenilemektedir. Bugiin bildigimiz
haliyle modern dijital reklamcilik, yapay zeka olmadan var olamazdi. Cogu ¢evrimigi
reklamin arkasinda, yapay zeka teknolojileriyle desteklenen gelismis sistemler

bulunmaktadir.
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Yapay zekayi1 sadece, teknolojik bir yenilik olarak ifade etmek aslinda pek de
dogru bir yaklasim degildir. Yapay zeka yeni bir kavram olamyip 1950’11 yillardan
itibaren iizerinde konusulan, bilimsel calismalar yapilan bir alandir. Internet
ortamindaki gelismeler, biiyiik veri, nesnelerin interneti gibi yeni teknolojilerle
birlesince hali hazirda varligimi siirdiiren sistemlerin isin ig¢inden c¢ikamayacagi
anlasilmis ve yapay zekaya ihtiya¢ duyulmustur. Bu durum yapay zeka ¢alismalarinin
hiz kazanmasini saglamis ve kisa siirede tiim sektorlerde biiylik degisimlere sebep

olmustur.

Yapay zeka, gelecegi sekillendirecek bir gergekliktir. Nasil ki elektrik ya da
internet yasamin her alaninda biitiinsel bir degisim sagladiysa yapay zeka da
kendinden Onceki her seyi doniistiirecektir. En dnemlisi de degisen yasam bigimleri
sayesinde insani farklilagtirmasi olacaktir(Gelecegi Yapay Zeka Sekillendirecek PDF,
(Cevirimigi) https://www.yildizteknopark.com.tr).

Gliniimiizde markalar, yapay zeka teknolojisi sayesinde ¢evirim igi reklameilik
faaliyetlerine biiyilik bir hizla devam etmektelerse de, geldigimiz asamada reklamin

etkinligi acisindan bakildiginda yeterli degildir.

Bugiin reklamcilik sektoriinde yapay zeka pek c¢ok alanda kullanilmaktadir.
Miisteri veri tabanlarindaki verilerin analizi, reklam kampanyalarinin hedeflenmesi,
reklamlarin web sitelerinde tiiketicilerin gorecegi noktalara yerlestirmesi, reklam

metni yazilmasi gibi daha pek ¢ok konuda yapay zekadan yararlanilmaktadir.

Ancak, bir sistemin yapay zekayr kullanmasi, onun mutlaka dogru oldugu
anlamina gelmemektedir. Yapay zeka yalnizca, kullandigi veriler kullanim
senaryosuna uygunsa ve sistemin kendisi bu verileri yararli bir sekilde kullanmak
tizere olusturulmussa dogrudur. Yani yapay zeka ¢iktilar1 yalnizca sisteme girisler

kadar iyidir. (Cevirimigi https://www.marketingaiinstitute.com)

Klasik bir anlayisla reklamin ne kadar ¢ok gosterilirse o kadar etkili olacag fikri
de giiniimiiz kosullarina uygun bulunmamaktadir. Internet ortamindaki, giderek artan
reklam igerikleri, mobil reklamlarla birlikte 6yle bir boyuta gelmistir ki; artik
kullanicilari rahatsiz etmeye baslamis ve reklamlari engelleme ya da hig ilgilenmeme

gibi durumlara sebebiyet vermistir.
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Markalar, artik ilgili ve bireysel tiiketici tercihlerine gore kisisellestirilmis
reklamlar sunmak igin her zamankinden daha fazla baski altindadirlar. Bugiin
cevrimigi tliketiciler hala biiylik Olgiide alakasiz reklam mesajlarina maruz
kalmaktadirlar. Kisisellestirilmis reklamcilik aslinda eski sonuglari yeni araglar

kullanarak elde etmekten 6teye heniliz gegememektedir.

Bu dongiiyii kirmanin yolu, ger¢cek anlamda kisisellestirilmis reklamlar sunmak,
kullanicinin ilgi seviyesini en yiiksekte tutmak ve dogru zamanlama ile tiiketicinin

istek ve ihtiyaglarini karsilamaktan gegmektedir.

Reklam mesajlarini kisisellestirmek ve her bir kisiye gore uyarlamak igin
milyonlarca insanla ilgili dogru verilere ihtiya¢ duyulmaktadir. Daha sonra, bu
verilerin basarili sekilde analiz edilmesi ve her bir kisi i¢in dogru iletisimi olusturmak

icin kullanilmas1 gerekmektedir.

Bunun yalnizca yapay zeka ile yapilabilece§i yadsinamaz bir gergektir. Bu
nedenle, giderek daha fazla sirket, genis 6lgekte reklama olan ilgi diizeyini arttirmanin

yollarin1 aramaktadir.

Tez calismas1 boyunca yapay zeka teknolojileri incelenmis, reklamcilik alaninda
yapay zekanin giinlimiizdeki kullanim sekilleri ortaya konulmus, devam eden yapay
zeka caligmalar1 belirlenmis, yapay zeka destegiyle ortaya cikan reklam filmleri
incelenmis, konu hakkinda 6ngérii sahibi uzman kisilerin reklamciligin gelecegi
hakkindaki fikirleri derlenmis ve verilerin degerlendirilmesi bdliimiinde ¢alismanin

amacina yonelik olarak sorulan agik uclu sorular cevaplandirilmistir.

Biitiin bunlarin neticisinde yapay zeka ve reklamciligin gelecegini inceledigimiz

bu tez caligsmasinda, geldigimiz nokta bize gosteriyor ki;

Duygu durumlarinin analizi ger¢ek anlamda reklamlarin kisisellestirilmesinde
biiyiik 6nem tagimaktadir. Yakin bir gelecekte, reklam verenler, reklamlarini kimlerin

gorecegini, kisilerin anlik duygu durumlarina gore belirleyebileceklerdir.

Ozellikle nesnelerin interneti teknolojisi sayesinde kisisellestirme ¢ok daha
isabetli olarak yapilacak ve reklamlar ilgilisine hedeflenebilecektir. Kisilerin giiniin

hangi saatinde kendini daha iyi hissettigi viicutlarinda tasidiklar1 akilli saatler gibi
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eklentilerle belirlenebilecek, akilli ev sistemleri ile giinliik yasam rutinleri ortaya
cikarilabilecektir. Yakin bir gelecekte buzdolabinda bulunan bir irliniin bitmek iizere
oldugu ya da bulasik makinesinin i¢inde parlatici kalmadig: gibi bilgiler bir mesaj ile
kisilere iletilecek ve buna uygun iiriin reklamlar1 anlik olarak 6neri seklinde kendisine

sunulacaktir.

Hedef kitlenin kisiye evrildigi dénemde, reklamin hedefindeki kisiye gore
reklamin saati, giindemin o andaki durumuna, kisinin psikolojik ve fizyolojik
ihtiyaclara gore reklam iceriginin yeniden iiretilmesi, sdylem, renk, icerik bazinda
anlik degisikliklerin yapilmasi saglanabilecek ve tiim bu siire¢ yapay zeka tarafindan

yOnetilecektir.

Yapay zeka, yaraticilik gerektiren alanlarda iiretim siireclerinde insanin yerini
almayacak fakat insanla birlikte verimli bir ara¢ olarak gelisimini siirdiirecektir.
Reklamcilik faaliyeti reklam ajanslar1 vasitasiyla yiiriitilmeye devam edecektir.
Reklamlarin  hedefe  ulagtirnllmasinda  faaliyet gOsteren medya planlama
departmanlarinin ise gelecekte tamamiyle ortadan kalkacagi ve yapay zekanin medya
planlama konusunda ¢ok daha etkin sekilde faaliyet gosterecegi Ongoriilmektedir.
Dogru zamanda, dogru igerigin uygun mecra se¢imi ile hedefe yonlendirilmesi ve
bunun, anlik olarak karar verilerek, her bir kisiye 6zel sekilde planlanmasi, bityiik
miktarlardaki verilerin ¢ok hizli sekilde analizine, kisilerin anlik duygu durumlarinin
ve ihtiyaclarmin dogru olarak tespitine dayanmakta olup insan giicii ile yapilmasi

miimkiin degildir.

Giintimiiz teknolojisi, reklamin hedefteki kisi ya da kitleye ulasip ulasmadigi ve
reklamin kendisinden beklenen fayday: saglayip saglamadigi, tam olarak takip imkan1
saglamamaktadir. Halbuki; reklamin hedefteki kisi tarafindan goriiliip goriilmedigi,
nerede ve hangi saatte goriildiigii, kisinin reklam mesajina tepkisinin ne oldugu gibi

daha pek ¢ok bilgi yapay zeka sayesinde reklam veren ve reklamcilara ulasabilecektir.

Uzman goriisleri, dijital ortamdaki reklam kalabaliginin, teknolojinin imkanlari
ile bugiin engellenebildigini, gelecekte ise ¢ok daha etkili reklam engelleyici
sistemlerin gelistirilebilecegini ortaya koymaktadir. Bu olumsuzluk ancak yaratici

cozlimler sayesinde ortadan kaldirilabilecektir. Dig mekan reklamcilig1 yapist itibari
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ile kacinmaya imkan tanimadigr i¢in gelecekte tekrar biiylik 6nem kazanacak ve
gelistirilecek yeni tekniklerle kisilerin anlik olarak dis diinyada kendilerine 6zel

reklam mesajlar ile karsilagmalar1 saglanabilecektir.

Sanal gergeklik (VR), artinlmig gerceklik (AR) ve karma gerceklik (MR)
teknolojileri de geliserek reklamcilik igin kullanilacak hale gelecektir. Ornegin, kisiler
evlerinde otururken reklami yapilan bir otelin iginde dolasabilecek, inceleyip ona gore
tatil kararini1 verebilecek ya da karma gerceklik (MR) sunan giyilebilir, baslik
seklindeki bilgisayarlar vasitasiyla reklamdaki bir mobilyanin evinde yerlestirmek
istedigi alanda nasil duracagi gibi sorulara kolaylikla cevap bulabilecek ve reklamin

cok daha etkin olmas1 saglanabilecektir.

Insanlarin yerine giinliik islerini yapan, arastirmalari gerceklestirip karar
asamasini insanlarin yonetimine sunan yapay zeka fikirleri bugiin herkesin hosuna
gitmektedir. Sanal asistanlar da gelecekte yasam pratikleri i¢inde biiytik bir yer tutacak
ve pazarlama/reklam sektoriine entegre sekilde galisacaktir. Kisinin tiim ilgi, ihtiyag
ve beklentilerin hakimiyeti nedeniyle {irin ve/veya marka onerileri yapabilecek ya da

otomatik olarak aligveris listesi hazirlayarak, ¢evirim i¢i siparis verebilecektir.

Yapay zekanin insanlhigin sonunu getirecegi konusundaki goriislerin aksine
biiyiilk faydalar saglayacagi diistiniilmektedir. Gelecekte insanin rolii, yaratici
diginme ve yeni teknolojiler gelistirme g@ibi konularda yogunlasacaktir
(Pirim,2006:92).

Glinimiizde, yapay zeka destegi ile yapilan reklam filmleri konusunda
denemeler yapilsa da, tez ¢alismasi igerisindeki uzman goriislerinde, yapay zekanin,
reklamcilik konusunda insanin yaratici roliinii tamamen devralmayacag: ancak insana

bu alanda fayda saglayacagi ifade edilmektedir.

Gelecekte, bir reklam mesajiin sadece ilgilisine ve onun en ¢ok etkilenecegi
sekliyle iletilmesi artik miimkiin gérinmektedir. Bugiin kullanilan haliyle yapay zeka
reklamcilig1 biiyiik oranda 6ngoriiye dayanmakta ve cogunlukla da kisiler kendilerine
yonlendirilen ve alakasiz reklam mesajlart ile muhatap olmak durumunda
kalmaktadirlar. Gelistirilmekte olan yapay zeka sistemleri ile kisilerin duygu durumu,

kisisel ilgi, bilgi ve beklentileri ile anlik ihtiyaglari isabetli sekilde belirlenebilecek ve
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gelecekte Ongoriiye degil gergeklige dayali bir sistem séz konusu olacaktir

(Ozmetel,2020:87).

Bu da reklamlarin kime ne zaman sunulacaginin belirlenmesinde odak noktasi
olacaktir. Gelecekte ayni iirline iliskin olarak reklamin farkli versiyonlarinin yapilmasi
ve her kisiye kendi beklentisi, duygu durumu, kisisel ve sosyal 6zellikleri géz 6niine

alinarak iletilmesi mimkiin olabilecektir.

Unutulmamalidir ki; teknoloji imkan verse dahi bir yeniligin yasam pratikleri
arasina girmesi toplumun kabuliine baglhdir. Reklamcilik giinlimiizdeki hali ile
etkinligini yitirdigi yoniinde elestirilerin hedefi haline gelmis bir alan olsa da
reklamciligin yapay zeka kullanimi ile gelecekte bambaska bir boyuta ulasacagi
ortadadir. Yakin bir gelecekte marka yiizii yapay zeka tarafindan tiretilmis, senaryosu
yapay zeka tarafindan yazilan, yonetmenligini yapay zekanin yaptigi reklamlara
rastlamak miimkiin goziikmektedir. Reklamciligin gelecegi agisindan, yapay zeka ile
gercek anlamda kisisellestirme, duygu analizi, yeni mecralar ve bunlarin da sonucunda
daha faydali bir reklam deneyimi, kisilerin reklama olan ilgi diizeyiyle beraber

reklamlarin etkinligini de arttiracaktir.
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