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ICINDEKILER

Otonom Duyusal Meridyen Tepki (ASMR)’nin
Reklamlarda Kullanimi ve Reklamcilik A¢isindan

Hilya UGUR

Reklamin Degisen Yiizii: Yapay Zeka Reklamciligina

Kavramsal Bir Bakis
Alper DUNDAR



"Bu kitapta yer alan béliimlerde kullanilan kaynaklarin, goriiglerin,
bulgularin, sonuglarn, tablo, sekil, resim ve her tiirlii icerigin
sorumlulugu yazar veya yazarlarina ait olup ulusal ve uluslararasi
telif haklarina konu olabilecek mali ve hukuki sorumluluk da
yazarlara aittir."
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OTONOM DUYUSAL MERIDYEN TEPKi
(ASMR)’NIN REKLAMLARDA KULLANIMI VE
REKLAMCILIK ACISINDAN ONEMI

Hilya UGUR!

1. GIRIS

Otonom Duyusal Meridyen Tepkisi (ASMR), tipik
olarak gorsel-isitsel tetikleyicilere maruz kalindiginda ortaya
¢ikan, rahatlama ve cosku duygular1 yaratan, zevkli, bas odakli
bir karincalanma hissi olarak ifade edilmektedir (Roberts vd.,
2020). Gunimizde teknoloji alaninda yasanan gelismeler,
tiketicilerin beklentilerinin, istek ve ihtiyaglarinin degiskenlik
gbstermeye baslamasi, markalar1 da yeni arayislara yoneltmeye
baslamistir. Ozelikle son dénemlerde ASMR reklamlar1 olarak
ifade edilen gorsel ve isitsel uyaranlarin yogun bir sekilde
kullanildig: bu tiir reklamlar duyusal ve siiriikleyici bir reklam
ortaya koyma agisindan tiiketicinin ilgisini ¢ekmeye baslamistir.
Otonom duyusal meridyen tepkinin reklamcilik alaninda
kullanilmasiyla kitlelerle daha derin baglar kurmak, marka
iletisimi agisindan son derece 6nemli goriilmektedir. Bu agidan
son donemlerde markalar ASMR teknigi ile yapilmis olan
reklam calismalari ile 6ne ¢ikmaktadir.

! Ogr. Gor. Dr., Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, Biga Meslek Yiiksekokulu,
Pazarlama ve Reklamcilik Boliimii, hulyaugur@comu.edu.tr, ORCID: 0000-0003-
4104-4432.
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2. OTONOM DUYUSAL MERIDYEN TEPKi
(ASMR) KAVRAMI

Son yillarda, kafa derisinden baslayarak ve omurgadan
asagiya dogru yayilan, karincalanma hissiyle kKarakterize edilen
bir kavram olan otonom duyusal meridyen tepkisi (ASMR)
kavramu gittikge ilgi gérmeye baslamistir (Seifzadeh ve Kostek,
2024). Ozellikle medya iceriklerinin farklilasmaya baslamasi,
tilkketicilerin yeni beklentilere girmesi gibi sebeplerden dolayi
isitsel temelli bir yaklasim olarak ifade edilen ASMR kavrami
Oon plana ¢ikmaya baslamistir. ASMR ifadesi ilk kez 2010
yilinda Jennifer Allen tarafindan ““zevk veren belirli bir sestir”
olarak ifade edilmistir (Chae vd., 2021: 462)

Otonom Duyusal Meridyen Tepkisi (ASMR), fisildama,
dokunma ve el hareketleri gibi bir dizi gorsel-isitsel tetikleyiciye
yanit olarak vicudun belirli bdlgelerinde meydana gelen
karincalanma hissi deneyimini tanimlamaktadir, (Poerio vd.,
2018). Bir baska ifade de ise, belirli gorsel-isitsel uyaranlarin
sunumunun Ozellikle bas ve boyun bdlgelerinde yogun, zevkli
karincalanma hislerini tetikledigi ve bu hislerin viicudun
cevresine  yayilabildigi  algisal  bir  durum  olarak
tamimlanmaktadir. Bu tetikleyici uyaranlar genellikle sosyal
acidan samimi niteliktedir ve genellikle hareketlerin veya
seslerin tekrarini igermektedir. ASMR tetikleyicileri kisiden
kisiye degismekle beraber, dogasi geregi isitsel, gorsel, dokunsal
veya kokusal olabilmektedir. Boylece ASMR’nin yarattigi
fizyolojik deneyimler (fisildama, yumusak dokunuslar veya
sessiz citirtilar vs.) bireyler iizerinde coskuya varan hisler
olusturmaktadir (Fredborg vd., 2017). Bu baglamda ASMR
tekniginin reklamcilik alaninda da kullanilmaya baslamasi
markalar adina 6nemli bir durumu gézler 6niine sermektedir.
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3. OTONOM DUYUSAL MERIDYEN TEPKi
(ASMR)’NIN REKLAMLARDA KULLANIMI

ASMR olarak ifade edilen Otonom Duyusal Meridyen
Tepkisi, son zamanlarda markalarin reklam c¢alismalarinda
kullandig1 igerik olarak ifade edilmektedir. ASMR etkisi
genellikle kisileri uyararak, onlarda rahatlama ve tatmin gibi
cesitli duygular yaratarak bireyleri etkilemektedir (Danigsman,
2023: 586). Bu calismalarda gorsel ve isitsel uyaranlar
kullanilarak izleyicilerde karincalanma veya sicaklik olarak
adlandirilan  hisler yaratilmaktadir. Bu teknigin reklam
filmlerinde kullanilmas: ile son zamanlarda ASMR reklamlari
olarak ifade dilen bir kavram ortaya ¢ikmustir (Cerci, 2021:
934).

Ozellikle reklam ve pazarlama diinyasinda meydana
gelen degisimlerle birlikte otonom duyusal meridyen tepkinin
reklamcilik alaninda hem ¢evrimigi video igeriklerinde hem de
reklamlarda popiiler hale geldigi goriilmektedir. Cesitli gorsel,
isitsel uyaranlarin uygulanmasina dayanan bu tiir videolar,
izleyiciler Uzerinde olumlu duygular yaratarak rahatlama,
gerginligin azalmasi, karincalanma, mutluluk gibi olumlu
duygusal yaklasimlarla birlikte izleyiciler Uzerinde belirli
psikofizyolojik tepkileri deneyimlemeye neden olmaktadir. Bu
durumda ASMR igeriginin giiniimiizde hem video igeriklerinde
hem de reklamlarda kullanimini arttirmaktadir. Ozellikle ASMR
iceriklerine yonelik izleyicilerde videoyu birden fazla izleme
arzusu yaratma, kisilerde olumlu duygusal cagrisimlar1 ortaya
koyma gibi olumlu sonuglar ASMR teknolojisinin reklamcilik
ve pazarlama alaninda kullanimini giderek etkili ve Onemli
duruma getirmektedir (Antonova, 2010: 09).

ASMR pazarlamasinda kullanilan duygusal tetikleyiciler,
isitsel ve gorsel uyaranlarla desteklenerek tlketiciler tizerinde
giiclii baghilik duygusu yaratilabilmektedir. Ozellikle marka
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hakkinda isitsel ve gorsel uyaranlar ile birlikte tiiketici deneyimi
yaratilmaya caligilmaktadir. Boylece gelisen pazarlama
diinyasinda yeni deneyimsel pazarlama uygulamalar1 her gegen
giin farklilasmaya baslamaktadir (Chae vd., 2021: 462).

Gecmiste, Ozellikle isitsel uyaranlar iirlin reklami soz
konusu oldugunda yalnizca ikincil bir faktor olarak kullaniliyor
iken gunumizde, en cok dikkat ceken ana unsur olarak
goriilmeye baslanmistir. Dolayisiyla ASMR pazarlamasi ile hem
bir {riinlin 6zelliginin isitsel uyaranlarin etkisiyle etkili bir
sekilde yapilmasi hem de bir {rlniin ¢esitli uyaranlar
kullanarak reklamini yapmanin &nemli bir yolu olarak
kullanilmas: 6nem tasimaktadir (Chae vd., 2021: 471). Sonug
olarak, reklami yapilan {iriiniiniin rahatlatici uyarani, stres karsiti
yonelimi, bilingalt1 {izerindeki dolayli etkiye yonelimi, insan
ruhunun reddetme bariyerini agmaya yardimci olarak izleyicide
reklami yapilan iirline yonelik olumlu bir alginin olusmasini
ortaya koymaktadir (Antonova, 2010: 09). Bu kapsamda
tiketiciler Ttizerinde duygusal bir bag yaratmak, marka
deneyimini ortaya koymak, marka adina farklilik yaratmak gibi
sebeplerden dolay1r son zamanlarda markalar ASMR teknigini
kullanarak reklamlar ortaya koymaya baglamigslardir.

4. ASMR REKLAM ORNEKLERI

Tiiketiciler ASMR'yi marka deneyimi yasamak icin
kullanirken, ayni zamanda markayr satin aldiklarinda
kendilerine sunacagi deneyimi gorebilmeleri adina biiylik bir
yarar sunmaktadir. Dolayisiyla marka degerini arttirmak,
tiketicilerde farkli bir deneyim yasatmak, tlketicilerle strekli
olarak duygusal uyaranlar1 canli tutmak amaciyla ASMR teknigi
onemli bir teknik olarak gorulmektedir. Bu sebeple yeni
pazarlama caligmalar1 baglaminda ortaya ¢ikan yeni teknikler
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markalar1 bu alanda da ¢alisma yapmaya yoneltmektedir (Chae
vd., 2021: 471).

Otonom duyusal meridyen tepkisi (ASMR) gittikce daha
popiiler olmaya baglayan bir YouTube trendi olarak ortaya
cikmistir. Popiiler olamaya baslamasiyla birlikte reklamcilik
alaninda da kendini gostermeye baslamistir (Sands vd., 2022:
292). ASMR’nin sosyal medyada giderek daha populer hale
gelmesi, ASMR videolarina, igeriklerine olan ilginin giderek
artmast aragtirmacilart  bu alanda reklam potansiyelini
arastirmaya yoneltmistir (Broadbridge vd., 2023: 313). Ozellikle
ana akim markalarin son donemlerde ASMR igeren reklamlar
yapmaya baglamast bu durumu gozler Oniine sermektedir.
Yapilan arastirma sonuglarinda ASMR tekniginde normal sese
kiyasla, daha kisik seslerin yer almasi, isitsel uyaranlarin daha
yogun kullanilmasi  gibi sebeplerden dolay1 bu igeriklerin
hatirlanmay1 olumlu yo6nde etkiledigini ortaya koymaktadir.
Ozellikle ASMR ¢alismalarmin reklamin hatirlanabilirliligini
artirmast  agisindan Onemli bir teknik oldugu ortaya
konulmaktadir. Bu durumda da bir reklamin hatirlanmasinin
reklamverenler i¢in 6nemini ortaya koymasi agisindan da énem
teskil etmektedir. (Sands vd., 2022: 292).

ASMR i¢in reklam temalar1 Ozellikle, gencleri
hedefleyen, dikkat ¢ekici triin merkezli yaklasimlari ve
arkadasca yumusak konusma seslerini kapsamaktadir (Lee ve
Chen, 2023: 335). Dolayisiyla ASMR reklamcilar tarafindan
etkilesimi artiracak bir ara¢ olarak ifade edilmektedir. Son
donemlerde Apple ve KFC gibi markalar ASMR ile denemeler
yapmaktadir. Ozellikle IKEA, ASMR odakli bir reklam
kampanyasinin ardindan magaza i¢inde ve ¢evrimigi satislarinda
yiizde bes artis yasadigimi ifade etmektedir (Mavrommatis,
2024). Bu durumun marka degeri agisindan Onemine varan
markalarda ASMR reklam c¢alismalariyla hedef kitleleriyle
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bulusmaktadir. Bu kapsamda asagida bazi markalarin yapmis
olduklart ASMR reklam ¢alismalarina deginilmistir.

4.1 IKEA Markas1 ASMR Reklam Calismasi

IKEA'nmn “Oddly lkea” adli reklam kampanyasinda
tiniversite Ogrencilerinin okula doniis tirlinlerini vurgulamak
amaciyla hazirlanan ASMR reklam kampanyasinda kadin
seslendirici fisildayarak sakin ve yavas bir ses tonuyla sadece
Ikea iiriinlerine dokunarak, dokunma sesleri verilmektedir.

Resim 1: ikea ASMR Reklam Gorseli

"0Oddly IKEA™: IKEA ASMR

IKEA USA ® m “0ddly IKEA™ IKEA ASMR
[ fh B1B G g Paylay e _ WEAUSA®

“Oddly IKEA™: IKEA ASMR “Oddly IKEA™: IKEA ASMR
= D pur 9w o mme QE R

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=uLFaj3Z_tW

4.2 Michelob Ultra Pure Gold icececk Markasi
ASMR Reklam Calismasi

Oyuncu Zoe Kravitz’in, Michelob Ultra Pure Gold
icecek markasinin reklaminda fisiltilar esliginde, siseye
dokunma sesi, igcecegin bardaga dokiilme sesi gibi seslere yer
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verilerek ASMR teknigi kullanilmistir. Reklamin televizyonda
yaymlanmasinin  ardindan yapilan analizler sonucu X
platformunda, marka hakkinda dakikada 750 tweet atildig
gozlemlenmistir (I¢ozii, 2019).

Resim 2: Michelob Ultra Markas1 ASMR Reklam Gorseli

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=zqU8ar4gSy!I

4.3.Head and Shoulders Markas1 ASMR Reklam
Calismasi

ASMR teknigi ile hazirlanan Head&Shoulders reklam
calismasinda reklam yiizii olan Serenay Sarikaya alisilagelmisin
disinda fisildayarak iiriin hakkinda bilgiler vermektedir.


https://www.youtube.com/watch?v=r3-n9Rc2G0c
https://www.youtube.com/watch?v=r3-n9Rc2G0c

&beads

-
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Resim 3: Head&Shoulders Markas1t ASMR Reklam Gorseli

Q feads&

shoulders

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=-GWh25FkKFc
4.4. Ulker Markas1 ASMR Reklam Calismasi

Ulker markast da ASMR teknigini kullanarak yapmis
oldugu kampanya ¢alismasinda izleyicilere farkli bir deneyim
yasatmaktadir. ASMR videolarinin 6zel teknigi ile c¢ikolata
yeme deneyimi tlketicilere hissettirilmektedir. Cikolatanin
ambalajinin agimi esnasinda ¢ikan ses, Gikolataya dokunma
esnasindaki ses, ¢ikolatanin agiza atildigr anda findik ve citirti
sesi, cikolatanin kokusu duyuldugunda yasana o mutluluk
duygusu ASMR teknigi ile tiiketicilere hissettirilmektedir.
Boylece ASMR teknigi ile tiiketicilerde duyusal ses deneyimi
yaratilarak, o TUriinii satin aldiklarinda olusabilecek his
deneyimlettirilmektedir. Bu dogrultuda ASMR teknigi ile
hazirlanan videolar ayn1 zamanda tiiketicileri rahatlarak, isitsel
uyaranlar araciligiyla tiiketicilerin ilgisini arttirma ve canli tutma
adina 6nemli bir pazarlama unsuru olarak etkin bir sekilde
kullanilmaya baslanmistir.


https://www.youtube.com/watch?v=r3-n9Rc2G0c
https://www.youtube.com/watch?v=r3-n9Rc2G0c
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Resim 4: Ulker Markas1 ASMR Reklam Gorseli

Ulker Gikolata Findik Riiyasi - ASMR Ulker Gikolata Findik Riiyasi - ASMR

Ulker
o ou o aem @ .

Ulker Gikolata Findik Rilyasi - ASMR
Ulker Gikolata Findik Riiyasi - ASMR ' ﬁf:';.:ne fon o e

o b 3 s

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=VVADQoitb60A

Ozetle, alisilagelmis reklamcilik anlayisindan farkli bir
anlayisla olusturuan bir reklam tiirii olarak karsimiza c¢ikan
ASMR iceriklerinin 6zellikle gencler arasinda popiiler olmasi,
bu iceriklere daha fazla ilgi gosterilmeye baglanmasi markalari
bu alanda ¢alismalar yapmaya yoneltmistir. Ozellikle yapilan
aragtirmalarda ASMR reklamlariin hatirlanma oranmin yiiksek
olmasi, tiiketicilerde etkili duyusal uyaranlar yaratmasi gibi
nedenlerden  dolay1  giiniimiizde  markalar  tarafindan
kullanilmaya baglanmistir. Bdylece ASMR reklamlarinin
tiketiciler Uzerinde olumlu etkileri ortaya konuldukca
markalarinda bu tarz reklam ¢alismalarina ve iceriklerine agirlik
verecegi kagmilmaz bir gergektir. Dolayisila ASMR
reklamlarinin  olumlu sonuglar1 gozlemlendikge gelecekte
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markalar tarafindan daha yaygm kullanilma ihtimali oldukga
yiiksek olacaktir.

5. SONUC

ASMR (Automonous Sensory Meridian Response);
yavas hareketlerle giinlilk hayat icerisinde kullandigimiz ¢ogu
nesnelerin ¢ikardigi sesler veya ¢ok az desibele sahip fisilti
seslerinin kullanilarak insan beyninin tetiklendigi isitme temelli
teknik olarak ifade edilmektedir. ASMR teknigi kullanilarak
hazirlanan videolarda duyulan sesin insan kulaginin duydugu en
yakin  sesi  kaydetmek amaciyla  6zel  mikrofonlar
kullanilmaktadir. Bu 6zel teknik sayesinde olusturulan seslerle
tiketiciler uyarilarak, triiniin kullanimina yonelik deneyimler
tilkketicilere yogun bir sekilde hissettirilmektedir
(www.thebrandage.com).

Dolayistyla bu yeni tekniklerin ortaya ¢ikmasi ve
markalarin her gegen giin reklamcilik alaninda da yenilikleri
arttirmak i¢in daha fazla mekanizma gelistirmek ve kullanmak
istemeleri rekabetin arttig1 glinimiiz pazarmnda kacinilmaz
olarak gorilmektedir. Bu nedenle reklamverenler ASMR’yi
pazarda ve rakipleri arasinda one c¢ikabilecegi 6nemli bir arag
olarak kullanmaya baslamislardir.

Son zamanlarda medya igeriklerinin farklilagsmaya
baslamasi, isitsel temelli igeriklerin daha ilgi gérmeye
baslamasi, gorsel temelli igeriklere nazaran ASMR olarak ifade
edilen calismalarin 6n plana ¢ikmasmm saglamistir. Ozellikle
asirt gorsel uyaranlardan siyrilarak, yogunlukla isitsel uyarimlar
yoluyla yeni ve farkli alternatifler ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica,
ASMR c¢alismalarmin duygusal bagliligi, tlketicilerde nostalji
ve marka degerini etkiledigi sonucunu ortaya koymast ASMR
reklamlarinin ~ 6nemini  reklamverenler agisindan  ortaya
koymaktadir (Baek vd., 2018: 415). Ozellikle farkl1 tekniklerin

10
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kullanilmasi, duyusal anlamda uyaranlarin daha yogun ve hakim
olmasit ASMR reklamlarinin hatirlanma oranlarini olumlu yonde
etkilemesi agisindan onem tasimaktadir. Dolayisiyla ASMR’nin
hatirlanmay1 arttirma etkisi reklamverenleri bu alanda c¢aligma
yapmaya yoneltmektedir. Bu nedenle glnimizde, Otonom
Duyusal Meridyen Tepkisinin  (ASMR) hizla popiilerlik
kazanmasiyla birlikte markalarin reklam g¢aligmalarinda giderek
daha fazla yer alacagi goriilmektedir.

11
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REKLAMIN DEGISEN YUZU: YAPAY ZEKA
REKLAMCILIGINA KAVRAMSAL BiR BAKIS

Alper DUNDAR!

1. GIRIS

Degisen ve gelisen diinya cergevesinden iletisim
faaliyetlerine baktigimizda konu ile ilgili g¢alismalarin da
gelistigini gdormekteyiz. Artik ortaya ¢ikan durumlar geregince
bir markay1 ya da bir iriini tanitmak i¢in yapilan iletisim
calismalar1 ve bu calismalar i¢in kullanilan iletisim araglar1 da
degisiklige ugramistir. Teknolojik gelisim ile beraber internetin
ortaya c¢ikist sayesinde temel iletisim araglart da sekil
degistirmistir. Iletisim ve tanitim faaliyetleri artik daha ok
internet ve sosyal medya iizerinden ylirlimeye baslamigtir.
Internetin gelisiminden 6nce iletisim calismalarinda daha ¢ok
kitle iletisim araglarindan yararlanilmaktaydi. Bu araglar
yardimi ile de tiiketicilere ulasim saglanmakta ve istenilen
mesajlar iletilmekteydi. Ayrica yapilan reklam ya da halkla
iligkiler kampanyalar1 da yine kitle iletisim araglarinin
hakimiyetinde surdirilmekteydi. Fakat internet ve teknolojinin
gelisimi iletisim alaninda bir kirilmaya yol agmustir.

Artik ortaya c¢ikan degisimle beraber iletisim ve reklam
mesajlar1 sosyal medya araglari ile iletilmeye baslanmistir. Buna
gore de tiiketicilere her daim ulagmak miimkiin hale gelmistir.
Kurumlar istedikleri mesajlart ister e-mail yoluyla, ister
instagram ya da youtube gibi araclarla isterseler de mobil

L Doktor Ogretim Uyesi, Istanbul Galata Universitesi, Sanat ve Sosyal Bilimler
Fakiiltesi, Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Béliimii, ORCID: 0000-0002-8521-
6294.
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telefonlar araciligiyla iletebilme olanagina kavusmustur.
Iletisimin degisen ve gelisen dogas1 sadece iletisim kanallarini
degil aymi zamanda kurgulanan iletisim mesajlarin1 yani
tiikketicilere gonderilen reklamlarinda olusumunu etkilemistir.
Daha oOnceleri kitle iletisim araglari i¢in hazirlanan reklam
icerikleri internet ile beraber daha esnek ve genis bir bi¢cimde
kurgulanmaya baslanmustir. Uretilen igerikler de daha efektif bir
duruma gelmistir. Teknolojik gelisme ile beraber yeni iletisim
sekilleri de insan hayatina girmeye baslamistir. Yapay zeka ve
onun getirdigi yenilikler de ayni kapsamda
degerlendirilmektedir. Yapay zeka ile birlikte iletisimin de
dogas1 degismeye baslamis ve yine bununla alakali olarak
iletisim faaliyetlerinin igerik olusumlar1 da etkilenmeye
baslanmistir. Yapay zeka, iletisim calismalarina direkt miidahale
ederek yapilan ¢alismalar1 ve igeriklerini hazirlamaya ve
olusturmaya baglamigtir. Reklam da yapay zeka tarafindan
etkilenen bir alan olarak 6ne ¢ikmaktadir. Yapay zeka yardimi
ile reklam metinleri yazilmaya baslanmig, hedef Kkitleler
olusturulmus, reklam senaryolar1 ve reklam filmleri ¢ekilmistir.
Bu durum reklamin temel dogasimi degistiren bir etken olarak
karsimizda durmaktadir.

Yukarida belirtilenlere gore bu calismada temel amag
olarak reklamin degisen yiiziinlin kavramsal acidan
vurgulanmasi ve dijitallesme ile birlikte yapay zeka kavraminin
reklamin degisen dogasina nasil etki ettigini vurgulamaktir. Bu
dogrultuda yapay zeka kavrami ve tarihgesi agiklanacak daha
sonra da dijitallesme ve dijital reklamcilik kavramlarina
deginilecektir. Caligmanin iiglimcii boliimiinde de yapay zeka
reklamciligindan ve bu sistemin ortaya c¢ikardigi reklam
icerikleri ve oOrneklerinden bahsedilecektir. Calisma igerigi
kavramsal ve reklam literatiruniin derinlemesine incelenmesi
seklinde olusturulmustur.
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2. YAPAY ZEKA KAVRAMI VE TARIHCESI

Yapay zeka konsepti cagimizda farkli ve gesitli
disiplinlerin kendi iglerinde tartisma yasadigi konu tiirlerinden
biridir. Yapay zeka, makineleri daha 0zerk ve daha akilli hale
getirmeyi temel amaci olarak belirlemistir. Yapay zeka, temelde
ogrenme, akil gelistirme, algilama, iletisim eylemini kurma,
geemisteki bilgileri ayirt edip kullanma, nesnel bir sekilde
oynama ve yer degisimi Ozelligine sahip olan aletleri tretmeyi
ana noktasi yapan bir kavram olarak one ¢ikmaktadir (Kusgu,
2015: 46).

Yapay zeka, temel olarak kendisine iletilen verileri ve
algoritmalar1 analiz islemine tabi tutarak bunlarda farkli
sekillerde gorsel ve algisal ¢iktilar olusturan bir isletim
sistemidir. Farkli alanlar arasinda ve ¢ok fazla yonu olan bir
caligma sahas1 yaratmaktadir. Bilgisayar bilimi, matematik ve
dil bilimi temeline dayanan multi disipliner bir yaklasimdir.
Psikoloji, tasarim, sanat ve iliskili diger alanlarda da
kullanilmaktadir (Rezk, 2023: 2). Yapay zeka, verimlilik
faktorind  gelistirmek ve bunu guclendirmek amaciyla
kurumlara uygulanabilen, temelde insana benzeyen sekilde
hareket eden insan gibi olan ya da insan gibi olmayan robotlar
tarafindan tanitilmaktadir. Yapay zeka, Ozellikle bankalarda,
insan kaynaklar1 departmanlarinda, saglik hizmetleri alaninda ya
da turizm endustrisi gibi ¢ok cesitli sektorlerde ve kurumlar igin
6nemli derecede maddi karlilik yaratma potansiyeline sahip olan
bircok sektorde kullanilmaktadir (Prentice, Lopes, Wang, 2020:
2).

Kavramsal acidan yapay zekanin ¢ok fazla sayida tanimi
bulunmaktadir. Konferanslarda, sempozyumlarda, kitaplar ile
dergilerde ve diger mecralarda oldukca genis bir anlam seklinde
ifade edilmektedir (Wang, 2019: 8). BBC ile yaptig1 sdyleside
MIT Bilgisayar Bilimleri laboratuvariin yoneticisi olan Edward
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Fredkin yapay zeka icerigi igin sdyle bir sdylemde bulunmustur;
“Tarihsel dizlemde U¢ blylk olay olmustur. Bunlarin ilki
kainatin ve evrenin olusumudur. Ikinci olay ise yasamin
baslangicidir. Uciincii olay da yapay zekanin ortaya ¢ikmasidir.”
s0zunu kullanmistir (Pirim, 2006: 82). Yapay zeka, derin
O0grenme, makine Ogrenimi, sanal ve karma gerceklik ve
arttirtlmig gergeklik gibi ¢ok ¢esitli gelismlerle belirli bir diizeye
cikmistir. Makinelerin, insanlara benzeyen sekilde diisiiniip
diistiinemeyecegi her zaman tartisma konusudur (Karaata, 2018:
184). Yapay zeka kavrami, genel olarak bir bilgisayarin ya da
bilgisayar tarafindan gozetim iginde tutulan bir makine sistemi
araciligi ile gergeklesip ortaya ¢ikan, blyuk ¢ogunlukla insana
ait olan nitelikleri ve o6zellikleri binyesinde bulunduran daha
onceden olusan tecrlbelerinde 6grenme 6zelligi gibi arttirilmis
algisal olgulara donlk olarak verilen ve ifade edilen gorevleri
yapma ozelligine sahip olarak ifade edilmektedir (Nabiyev,
2012: 25).

Yapay zeka temel olarak hem yapilandirilan hem de
yapilandirilmayan tim verileri normal bir insandan ¢ok daha
siratli ve daha net bir sekilde isleyebilmektedir. Yapay zeka,
tiketicilerin  verilerini  diizenleme amaciyla cabalayan
kurumlarin ana ¢ikarlari igin onemli bir yerde durmaktadir
(Thiraviyam, 2018: 449). Yapay zeka, makinelerin 6grenme,
onceden algilama, etkilesim ve yararlanma halinde olmasi gibi
yeteneklerini binyesinde barindirmayi amaglamaktadir. Karar
verme sureci icinde yazilimlar1 kullanmalart amaglanmaktadir.
Bunu da yapay zeka ile gergeklestirme amacindadirlar (AK,
2018: 40). Cagimizda birgok kurumun yapay zekasi uygulamasi
bulunmaktadir. Ayrica birgok kurum da yapay zeka konusunda
arastirmalar yapmakta ve ¢alismalarini1 strdiirmektedir. Bunlarin
sonucu olarak da yapay zekayi yasayan ve canli bir varlik olan
insanin temel zekasindan ayiran en temel olgu da yalnizca
cansiz ve duygusuz olarak bir taklit olmasidir. Yapay zeka ile
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surdirulen ¢alismalarin  bUtlnd insan zekasindan stiinlik
saglamaya odaklanmakta ve c¢alismalara da bu sekilde yon
vermektedir (Firat, 2018: 26).

1956 yili iginde Dartmouth kolejinde yapilan Dartmouth
yaz arastirma projesi, yapay zeka kavramimin ilk kez resmi bir
sekilde dogusudur (Kline, 2011: 6). Yapay zekanin ilk kez
kullanim1  genellikle John McCarthy’e ithaf edilmektedir
(Kaplan, 2016: 13). Yapay zeka kavraminin ortaya c¢ikisi
Dartmouth Konferansi’'na dayanmaktadir. Konferansta da
sibernetik alani, yapay sinir aglar1 tasarimi, sinyal isleme temel
alani, mantik teorileri ve biligsel bilim igerigi gibi farkli ve
degisik alanlardan gelen Minsky, Solomonof, Shannon,
Rochester, McCarthy gibi 6nemli bilim insanlar1 bitincul bir
sekilde bir araya gelip ¢alismalar sunmuslardir (Kaplan, 2016:
14). Vannevar Bush, yayinladigit As We May Think (1945) adli
calismasinda, insanlarin kendilerinin sahip olduklar1 bilgi ve
anlayislar giiclendirip pekistiren bir sistemsel Oneri sunmustur.
Bundan bes yil sonra Alan Turing, makinelerin kisileri simile
edebilme imkanina sahip olmasi ve makinelere karsi satrang
oyununu oynamak gibi akilli ve fikirsel aktiviteler yapma
yetenekleri Ustline bir makale yaymlamistir (Sterne, 2017: 9).
Kasparov ile IBM’in Deep Blue adli yapay zeka programi
arasinda 1996 yilinda yapilan satrang macginda Deep Blue galip
gelmigtir. 1997 yilindaki rovansta da yine Deep Blue
kazanmustir (https://www.britannica.com/topic/Deep-Blue).

Yapay zeka programlari daha sonraki asamalarda daha
da gelismistir. Aibo adi verilen ilk robot kdpek 1999 senesinde
ortaya c¢ikmustir. 2000 senesinde ise ylrlyen ve merdiven
¢ikabilen ilk insansi robot olan ASIMO yaratilmistir. 2002
yilinda ilk otonom olan ev supirgesi ve 2004 senesinde de
robotlar Mars gezegenine inmistir. 2010 yili iginde NASA,
insana benzeyen bir astronot robot olan Robothaut 2’yi
gelistirmistir. Apple SIRI’yi 2011 senesinde, 2014 senesinde de
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SoftBank miisterilerin hizmetinde kullanilacak olan Pepper
isimli robotu gelistirmistir. 2015 senesinde Alpha GO yazilimi
buna ek olarak 2016 senesinde Tesla Semi ve 2017 senesinde de
yine Tesla’nin otonom Ozellikli arabalar1 ortaya ¢ikmustir. IIk
Afrika yapay zeka laboratuvari ise 2019 senesinde Google
tarafindan Gana’da agilmistir (Karabulut, 2021: 1523).

Bunlarin yani sira yapay zeka, bilgisayarlarin ucuzlamasi
ve evler ile insanlarin yanlarinda tastyip ceplerine koyabilmeleri
sayesinde her yere yayillma imkani bulmustur. Diinyay1
cevreleyen ag yardimi ile hizmetleri tcret almadan sunabilen
Google gibi sirketler meydana ¢ikmustir. Ortaya ¢ikan sirketler
de insanlarin bedava bir sekilde agin igine yukledikleri bilgi
tirleri sayesinde ortaya ¢ikan bulylk veri kimelerini yapay
zekanin temel olarak kullamimina ve erisimine agik bir hale
getirmislerdir. I¢cinde bulunulan bu durum da yapay zekanin
Ogrenme ile ilgili olan sistemlerini beslemistir. Meydana gelen
bu gelismeler de yapay zekanin populer bir konsept olarak 6ne
cikmasini saglamistir (Say, 2018: 7). 21.yy’da ise yapay zeka
temel olarak muhendislik, egitim, bilim ve tip, muhasebe,
isletme, ekonomi, hukuk, finans ve iletisim gibi bir¢cok alanda
onemli galisma ve arastirma konularindan biri haline gelmistir.
Yapay zekanin ozellikle de halkla iligkiler, tanitim, reklam,
iletisim ve pazarlama alanlarindaki gelismeleri etkileyebilecegi
ifade edilmektedir. Artik ¢agimizda yapay zeka ile pazarlama
aktivitesi i¢inde bulunma giderek yayginlasan bir stre¢ olarak
ortaya ¢cikmistir. Yapay zeka ile pazarlama kavrami temelde
miisterinin  deneyimini  gelistirip, misterilerin gelecekteki
aksiyonunu tahmin etme amaciyla miisteriden alinan verileri
gelistirme yontemi olarak ifade edilebilir. Yapay zeka, buyuk
miktardaki verileri analiz edip inceleyerek ve bunlari elekten
gecirip ayirarak veri bilimi ve uygulama sahasi arasinda bir
baglanti kurmak i¢in ¢esitli yollar dnermektedir (Thiraviyam,
2018: 449).

20



Reklamcilik Konular

Gelecekte pazarlama iletisimcilerinin yapay zeka ile
yapilan pazarlama faaliyetlerinden daha fazla etkilenebilecegi
ifade edilmektedir. Yapay zeka ile yapilan pazarlama
faaliyetlerinin aramalari daha akilli yapacagi, reklamlari daha
etkili yapacagi, aritilmis icerik teslimini gelistirecegi, yapay
zeka ile olusturulan botlara giiven duygusu olusturma ve surekli
bir sekilde 6grenme gibi ¢esitli Ozelliklerle gelecek igerisinde
daha blylk ve anlamli bir etki olusturacagi belirtilmistir
(Dimitrieska, Stankovska ve Efremova, 2018: 298). Reklamcilik
uygulamalarini gelistirmek i¢in de yapay zeka kullanilmaktadir.
Dijital reklamlarin ylizde 80’¢ yakiinin 2023 yilina kadar
dinya (zerindeki her tarafta yapay zeka tarafindan
olusturulacagi tahmin edilmektedir. Reklamcilik endiistrisinin
dontisumiinde yapay zekanin sahip oldugu rol 6nemlidir. Bu
yuzden de hem profesyoneller hem de bilim insanlar1 bu
teknolojiye giderek daha c¢cok Onem vermekte ve dikkat
cekmektedir. Yapay zeka ile doniisim gegiren ve her gegen
zamanda biyume ve artis kaydeden iletisim ve reklamcilik
alaninda da Al odakli ¢alisma aktivitelerinin ve dijital
reklamcilik ile ilgili uygulama d&rneklerinin sayisinin  da
yiikselecegi 6n gorulmektedir (Kavut, 2022: 84).

3. DIJITALLESME VE DiJITAL REKLAMCILIK
KAVRAMI

Dijitallestirme kavrami en basit ifadesiyle sayisallastirma
anlamina gelir. Sayisallagtirma kavrami da elde bulunan mevcut
verilerin ve belgelerin biitiin bir sekilde analogdan dijitale
doniistiiriilmesi olarak tanimlanir. Buna bir fotografi taramak ya
da basili halde olan bir raporu PDF'ye doniistirmek gibi ¢ok
cesitli  ornekler  sdylenebilir.  Burada verinin  kendisi
degismemektedir. Yalmizca dijital bir sekilde kodlanip
kullanilmaktadir. Dijitallesme kavrami ise dijital teknolojilerin
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uygulanip kullanimi ve yardimi ile bir is konseptini gesitlemek
ve buna bagli olarak da yeni gelirler ile degerler Ureten cok
cesitli firsatlar sunmaktir (Sahinci, 2021: 38).

Internet teknolojisinin gelisimi ile internetin zaman
gectikce cok fazla kisiye ulasabilme imkani tanimasi, insanlarin
temel bilgiye ulasmak i¢in ansiklopedi veya kitaplar Gzerinden
arama yapma sayisint azaltmistir. Bilgiye ulasmak c¢ok daha
hizli bir sekilde olmaktadir (Yilmaz, 2022: 15). Internetin
gelisim siirecine baktigimizda karsimiza webin gelisim siireci
cikmaktadir. Bu siire¢ web 1.0, web 2.0, web 3.0 ve web 4.0
nosyonlar1 olarak ifade edilmektedir. Ik kavram olan Web 1.0,
internetin insa edildigi donemdir. Bu dénem icindeki kullanici
profili internet sitelerini bilgi edinmek amaciyla kullanmislardir.
Ayrica da bir igerik yaratma ve (retme yetkisine de sahip
degildirler. Web 2.0’da ise arama motorlari, pazarlama ve
reklam araglar1 olarak one c¢ikmaktadir. Kullanicilar arama
motorlart sayesinde istedikleri kavramlar1 aratarak iceriklere
ulasmiglardir. Web 2.0 ile birlikte yasanan doniisiimiin
sonucunda kullanicilar aktiflesmis, icerikler herkes yani bitiin
kullanicilar tarafindan hazirlanabilmistir. Paylasim odakli
internet siteleri ortaya c¢ikmustir. Ayrica etkilesime olanak
saglayan sistemler olusmus ve site igeriklerinin devamli
guncellenmesi buna ek olarak paylasim odakli bilginin
yukselmesi ile kisisellestirmeye fayda saglayan ortamlar gibi
yenilikler ortaya ¢cikmistir (Bilgici, Atasoy, 2018: 83).

Web 2.0’ ana 6nemi kullanicilarin web sitelerine igerik
uretebilmesi, birbirleri ile haberlesebilmesi ve temel agidan
aligveris yapabilmesidir. Sosyal medya konsepti de bu dénemde
meydana c¢ikmaktadir. Kullanici temali uygulamalar ise Web
3.0’da meydana ¢ikmistir. Ayrica sosyal medya hizli bir sekilde
artts hizina sahip olmustur. Sire¢ iginde etkilesimli sosyal
topluluklar olusturulmustur. Video oyunlarinin igine driin
yerlestirme iglemleri yapilmistir. Web 3.0, bulut iletisimi ve
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semantik web gibi tim internet veri igeriklerini organize
etmistir. Ayrica bunlarin da islevsel bir hale getirilebilmesine
olanak saglamistir. Bundan dolay1 da yapay zeka kullaniminin
baslangi¢ donemi olarak adlandirilir. Web 4.0 da temelde
reklam ve vyapay zeka birlikteliginin baslangici olarak
adlandirilir. Web 4.0 doéneminde hard diskler yavas yavas
Oonemini yitirmeye baslamistir. Bununla birlikte de bulut
depolama sistemleri 6n plana ¢ikmistir. Yapay zeka ortaya ¢ikan
problemleri tespit edip sonra da ¢6zim getirebilme yetisine
sahip bir uygulama seklidir (Yilmaz, 2022: 16).

Reklam kavraminin kdkeni, Latince ¢agirmak anlami ile
ifade edilen clamare kelimesinden gelmektedir. Fransizca olan
reclame kelimesinden de Tiirk¢e’ye gegmistir (Okay, 2009: 6).
Keller (2013: 221), reklam aktivitesini bir pazarlama ¢abasi ve
iletisim faaliyeti olarak nitelendirmistir. Ayrica iirlin veya
hizmetlerin, reklam veren bir kisi tarafindan kitle iletisim
araglari yardimiyla Ucretli olacak sekilde tanmitilip gosterilmesi
seklinde ifade etmistir. Gole'ye gore ise (1983: 34) reklam, ¢ok
cesitli Urlin ve hizmetlerin tiiketici gruplarna tanitilmas: buna
baglh olarak da satiglarinin arttirllmasit yontemlerinden biri
olarak tanimlanmaktadir. Kocabas ve Elden (2004: 16) ise
reklami, temel bir sekilde sahip oldugu o6zellikleri siralayarak
tanimlama cabas1 i¢ine girmislerdir. Bu tanima gore reklam,
temelde pazarlama iletisiminin i¢inde yer alan bir 6gedir.
Reklami veren kisiler veya kurumlar net olarak bellidir ve
reklam karsiliginda belli bir ticret 6denmesi gereklidir. Ikna.
bilgi verme amaglidir. Ayrica satin almaya yonelik bir
faaliyettir. Bu durum da Kkitle iletisimde kullanilan araglar
araciligryla yapilmaktadir.

Modern anlamda reklamcilik, tarihi bir a¢idan
incelendiginde gazete ve dergi gibi basili alanlarda yayinlanan
ilan format bicimi ile ortaya ¢ikmustir. iletisim teknolojilerindeki
gelismelere ve degismelere paralel olarak da televizyon, radyo
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ve internet lizerinden yeni formlarda ortaya ¢ikmustir. Ozellikle
internetin yardimi ile birlikte oldukga sdratli bir sekilde
¢esitlenmistir. Bu durumda reklamciligin internet ve sosyal
medya Uzerinden gelisimi ile yeni bir sekilde olusturulan reklam

stratejilerinin de incelenmesi 6nem kazanmaktadir. (Aslaner,
Aslaner, 2020: 24-25).

Dijital reklamcilik, internet, ¢cevrimigi arama, elektronik
mesajlasma, mobil iletisgim, sosyal medya ve video oyun
ortamlarinda ortaya cikan gelismeler Sayesinde bir kavram
olarak meydana ¢ikmistir (Ozkundakg1, 2012: 156). Geleneksel
reklam ortamlarinda tuketici edilgen konumdadir. Kendisine
sunulan ve gosterilen Olcekte bilgiyi ve mesaji almaktadir
(Lombard, Duch, 2017: 169). Yeni medyanin etkilesim odakli
teknolojilerinin ve uygulamalarmin tlketicilere sundugu marka
deneyimi daha yiiksek bir memnuniyet oranina sahiptir. Dijital
ortamlar iginde insanlar gercek kullanici gibi bir deneyim
yasaylp daha fazla katilim saglayabilirler. Bu durumda onlarin
tercih edilmesine olanak saglamaktadir (Seving, 2012: 25).
Reklam, dijital dunya icinde kisilerin tiketim tercihlerine
midahale acisindan en Onemli ara¢ olarak One ¢ikmaktadir.
Internet ortaminda bireylerin her bir hareketi incelenmektedir.
Ayrica kayit altinda da tutulmaktadir. Bireylerin begeni
gosterdikleri durumlara gore de reklamlar sunulmaktadir
(Sahinci, 2021: 39).

Dijital reklamcilik sayesinde pazarlamacilar buyik ve
degisik sayidaki tuketici gruplarina, ¢ok belli olan ilgi sahalarina
ya da daha etkin olan satin alma davraniglarina sahip olan daha
kicuk bolim halinde olan tiketicilere ulasmaya imkan
saglamiglardir (Truong vd, 2010: 711). Dijitallesmenin temel
sonuglarindan biri olarak meydana c¢ikan yeni tiketici, satin
alma tercihleri bakimindan klasik tiketiciden ayrilmaktadir.
Yeni tiiketici, kisisel deneyimlerden ziyade dijital diinyada
icindeki sinirsiz ve limiti olmayan veri ve bilgi kaynaklarindan
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beslenmektedir. Cagimizda internet teknolojisindeki gelisim ve
degisim devamli olacak sekilde daha suratli bir kullanim
sunmaktadir. Hizli kullanim imkani da tiikketici gruplarinin genel
olarak dijital davranis kiiltiirlerine ve sekillerine yansimaktadir.
Her istedikleri seye ¢ok hizli bir sekilde ulasan kisiler, dogal
olarak da c¢ok hizli bir sekilde tUketmektedirler. Sanal bir
sekilde sinirlart ortadan kalkan diinya iginde insanlar da yerel
kavramlardan uzaklagmaktadir. Bu durum da tiketim ve
gundelik olan yani siradan ihtiyaglari karsilamaktan ¢ok temeli
belirli olan bir hayat kalitesini ve yasam tarzini1 yakalamaya ve
ona erismeye dogru evrilmektedir (Sahinci, 2021: 40).

Dijitallesen reklamcilik sayesinde reklam verenler ile
tiketiciler ayni iletisim imkanina sahip tek bir mecra icinde
olabilmektedir. Dijital reklam, reklam verenlerin tiketicilerin
ilgisini ¢ekmek i¢in daha az reklam harcamasi yapabildigi fakat
etkililik diizeyini daha fazla bir sekilde kullanabildigi ve bunu
rahat bir sekilde gorebilecegi geleneksel olmayan bir iletigim,
tanittm ve pazarlama aktivitesidir. Tiketiciler igin ise eksik
bilgilere erismenin daha etkili ve verimli olan bir yolunu ifade
etmektedir (Stewart, 2004: 10-15).

Dijital medya, reklam verenler ile tiketiciler icin verimli
bir iletisim ortami sunmaktadir. Reklam verenler tarafindan
tiketicinin temel ilgisini gekmek ve yaptiklar: reklam ile ilgili
harcamalarin  etkinligini anlamak amaciyla kullandiklar
geleneksel olmayan bir iletisim yontemidir. Tuketiciler igin ise
eksik bilgilere erismenin bir yontemi olarak diisiiniilebilir.
Dijitallik olgusu, butiin taraflar igin de bir kontrol konseptini
belirten bir sire¢ anlamina gelmektedir (Shaver, 2010: 235-
237).

Erdem’e (2014: 161) gore; dijital reklam dort ana
ozellige sahiptir. 11k olarak reklam her yerde bulunabilmektedir.
Erdem, bu durumun sebebini teknoloji odakli aygitlarin
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kullanimindaki artis oranina ve bunun ginlik insan hayatindaki
onemli gorinen bir yerde bulunmasina baglamaktadir. Daha
sonra ikinci olarak ise etkilesim halinde olma ve karsiliklilik
karsimiza ¢ikmaktadir. Kisisellestirme de ii¢iincii 6zellik olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Dijital medyada bulunan igerigin,
tiketicilere kendilerine 06zel olacak sekilde ve ge¢mis
deneyimlerinden elde ettikleri veriler araciligiyla sunulmasi
kisisellestirme olarak belirtilir. Dijital reklamlara iliskin son
Ozellik ise viral olma durumudur. Viral olma durumu, agizdan
agiza pazarlamanin, dijital ortamlara adapte edilecek sekilde
bloglar, kisisel sosyal medya hesaplari gibi sekillerde ifade
edilmesidir.

Dijital reklam bicimleri ve tiirleri kendi arasinda Display
Reklamlar, Sosyal Medya Reklamlari, Dijital Arama Motoru
Reklamlari  ve ~ Mobil  Dijital  Reklamlar  olarak
konumlandirilirlar. Display reklamlar, dijital reklam bigimleri
arasinda en eski olan reklam turudur. Ayrica goriintili
reklamlar ¢esididir. Bunlar banner reklam olarak da ifade
edilmektedir. 1994 senesinde yaymlanip kullanilan bir banner
reklami, AT&T web sitesine bir baglant1 linki vermistir. Bu
durumla birlikte banner reklamlar1 ilk defa ticari bir amag icin
kullanilan reklam olma 6zelligine sahip olmustur (Celik, 2016:
24). Banner reklamlarin genel 6zelliklerine baktigimizda bu tarz
reklamlar, internet sitelerinin iginde yer alan kictk bir bolim
olarak goruntilenmektedir. Reklamlar gorsele dayali ve
metinsellik olgusundan uzaktir. Hedeflenen tiiketici Kitlesine
uygundurlar. Ayrica da dikkat ¢ekici animasyonlar
kullanilmaktadir. Genel olarak buray1r tiklaymn kelimesi bu
reklamlarin odaginda yer alir. Acil bir durum ortaya ¢ikmis
duygusu olusturulur. Banner reklamin yonlendirip gotiirdiigii
reklam izlendigi zaman izleyicinin elde edecegi indirime ya da
odule vurgu yapilmalidir (Elden vd, 2011: 444).
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Sosyal medya, kisilerin sosyallesme amaciyla kullandigi,
kisilerin birbiri ile iletisimini kolaylastiran g¢evrimigi araglar
veya Kkisilerin cevreleriyle bir bag ya da iliski kurmasim
saglayan, igbirligini yapmasina olanak taniyan ve etkilesimin
yayilmasin kolay hale getiren uygulamalar olarak da ifade
edilmektedir ~ (Bilgici, Atasoy, 2018: 83). Iiletisim
teknolojilerinin degisip gelismesi ve sosyal medyanin meydana
cikmasi ile birlikte kullanicilar sosyal medya uygulamalarini
daha aktif olarak kullanmaya baslamistir. Bu durum da
markalarin dikkatini ¢ekmistir ve sosyal medya alanlarini bir
reklam mecrast olarak gormeye baslamislardir. Kullanicilar
sosyal medyadaki uygulamalar araciligiyla kendi iceriklerini
olusturmaktadir. Ayrica sosyal medyada kendilerini ifade edip,
birbirleriyle iletisim kurabilmektedirler (Yilmaz, 2022: 24).

Sosyal medya bir reklam mecrasidir. Reklam verenlere
sagladigi pek cok fayda vardir. Diger iletisim mecralarina
kiyasla da daha cok tercih edilir bir hale gelmistir. Kullanicilar
sosyal medya araciligiyla birbirlerine iletiler gonderip aralarinda
bir bag kurabilmektedirler. Bu da internet ortaminda biiyiik bir
ag toplumu olusturmalarmma imkan saglamaktadir. Reklam
verenler de arttk sosyal medya ve uygulamalarin guclndn
farkina varmustir. Firmalarindaki reklam ve pazarlama
departmanlarinin sosyal medya yonetimi ile idaresini artik daha
cok on plana c¢ikarmalarina olanak saglamistir (Haseki, 2012:
127).

Arama motorlar reklamcilig1 temelde su sekilde ifade
edilebilir; arama motoruna direkt olarak yazilan kelimelerin ele
alinarak yapildig: bir reklam bicimidir. Baska bir tanimla ifade
edersek ise web sitelerinin, arama motorlariin sonug
sayfalarinda yer alan gorundrliklerini yuikselterek tanitim
faaliyetlerini yapan pazarlama iletisimi yoOntemlerinin bir
ifadesidir. Arama motorlar1, internet kullanicilar1 ile onlarin
erismek istedigi bilgi bitunleri arasinda bir araci seklinde gorev

27



Reklamcilik Konular

yapmaktadir. Arama motorlari, internet dinyasinda gugli bir
yerde bulunmaktadir. Bir arama motorunun sahip oldugu giig,
arama motorunu kullanan kullanici sayisinin  fazlaligindan
gelmektedir. (Bat, Yurdakul, 2011: 49-50).

Reklam verenler arama motorlar ile reklam anlagmalari
yapabilirler. Yapilan anlagsmalar sonucunda da reklamlar1 arama
motorlarinda yapilan aramalarin iginde ¢ikmaktadir. Bunun igin
de anahtar kelimelerin belirlenmesi gereklidir. Kullanicilar
tarafindan gevrimigi olarak arama motorlarina bir driin, marka
ya da sunulan bir hizmet ile alakali herhangi bir kelime
girildiginde bu girilen kelime de reklamda belirtilen metin
icindeki anahtar bir kelime ile eslesme saglarsa verilen bu
reklamlar, ortaya ¢ikan arama sonuglarinin yan tarafinda veya
ustiinde gozikecektir (Sahinci, 2021: 56).

Akilli telefon ya da tablet gibi mobil cihazlar araciligiyla
yapilan bir bagka reklam bigimi ise mobil dijital reklamecilik
olarak tanmimlanmaktadir. Mobil reklamlar, akilli telefonlar
ortaya ¢ikmadan once, SMS mesajlarindan olugmaktaydi.
Cagimizda ise pek ¢ok farkli sekillerde karsimiza ¢ikmakta ve
kullanilmaktadir. Dijital pazarlama i¢in akilli telefonlar olduk¢a
uygun bir ara¢ olarak O6ne ¢ikmistir. Culnkd bunlar
kisisellestirilebilmektedir. Buna ek olarak da her yerde ve
zamanda olabilmektedir. Ayrica etkilesim igerigine sahip
uygulamalarin da kullanilmasina olanak saglamak gibi temel
Ozelliklere sahiptirler (Avcilar vd., 2018: 924). Mobil
reklamcilik, reklam alaninda agilan yeni bir pazarlama ve
iletisim kanali olarak ©ne ¢ikmaktadir. Mobil reklamcilik
sayesinde tiketici ile arada bir arac1 olmadan direkt bir sekilde
iletisim i¢inde yer almak mumkindir. Mobil reklameilik, akilli
telefonlarin kullaniminin artmasi sayesinde gelisme gosteren bir
alandir (Barutcu, Oztiirk, 2009: 25).
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4. YAPAY ZEKA REKLAMCILIGI

Bir¢ok alanda oldugu gibi verilerin ve yapay zekanin
birlikte kullanilmas1 da reklam iceriklerinin hizla doniismesine
yol agmistir. Giinlimiizde artik reklam ve iletisim kampanyalari
yapay zeka destegi iceren uygulamalar ile
zenginlestirilmiglerdir. Reklam yaratim slrecleri de yapay zeka
destekli icerikler sayesinde reklam verenler agisindan daha
verimli bir hale gelmistir (Tirksoy, 2022: 399). Teknolojik
gelisimler devam ettikce yapay zekanin da reklamcilik i¢indeki
yeri giderek genisleyecektir. Buna gore de yapay zeka, reklam
yaratim sUrecglerinin  her basamagma entegre edilir hale
gelecektir. Yapay zeka ile birlikte kurumlarin tiiketici gruplarina
ulagma sekli ve bu gruplarla etkilesim iginde bulunma tarzlari1 da
degisim gostermistir. Ayrica reklam yaratim sureglerinin ortaya
cikartilma sekli de daha Once hi¢ gorilmeyen bir dizlemde
doniisiim i¢ine girmistir (Kietzmann vd., 2018: 264).

Yapay zeka temelde reklam sirecine etki etmektedir.
Yapay zekanin yaptigi etki ¢ergevesinde de sistemli bir yeniden
yapilanma durumunu gergeklestirdigi goriilmektedir (Yu, 2022:
191). Yapay zeka tabanli algoritmalar sayesinde tuketicileri
anlaylp tanmimlamak kolaylasmistir. Tiketicilere ulasabilmek
icin de dijital ortamlardan elde edilen veriler analiz
edilmektedir. Elde bulunan bu verilerden hareket ederek de
tlketicilerin i¢goriilerine iliskin ¢ikarimlar yapilabilme imkanina
sahip olunmaktadir (Rodgers, Nguyen, 2022: 1046).

Yapay zeka, medya planlama asamasinda da
kullanilmaktadir. Bu asamada da reklamin ana hedef kitlesi ile
bulugsmasinda etkin bir rol konumunda bulunmaktadir (Ceber,
2024: 585). Reklami temel hedef kitleye ulastiriimak icin etkin
ve dogru bir iletisim kanali segilmelidir. Basarili bir reklam
mesaji eger ki hedef kitleye dogru iletisim kanallarindan
ulagtirilmazsa olumsuz sonuglarn ortaya ¢ikmasina neden
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olabilmektedir. Medya planlamasi kapsami dahilinde yapay zeka
uygulamalar1 da dijital ortamlarda 6n plana ¢ikan giinlik
davraniglar1 ve tlketicilerin satin alma amacgh davranislarim
inceleyerek dogru ve etkili bir iletisim kanalinin hizli bir sekilde
belirlenmesine yardim etmektedirler (Aydnalp, 2020: 2293).

Reklamin ortaya ¢ikardigi etki yapay zeka uygulamalari
ile analiz edilebilmektedir. Bu asamada yapay zeka; akilli
telefon, bilgisayar, tablet gibi araclardan metin, ses ve goruntu
gibi farkli formatlarda bulunan gercek zamanli geri bildirimleri
elde etmektedir (Qin, Jiang, 2019: 343). Dijital platformlarda
yapilan reklamcilik faaliyetleri yapay zeka destegiyle igerik
olusturmak, mesaj yaratmak ve gorsel tasarimi yapmak gibi
anlikk olacak sekilde gerceklestirilmektedir. Markalarin
kullandigi mesaj tonuna ve dile uygun olarak kisisellestirilen
metin yazimi simiilasyonu yapay zeka algoritmalar1 tarafindan
olusturulabilmektedir. Bdylece reklam igerigi alternatifleri
olusturulabilmektedir. Bu da tiklama ve etkilesim sayisin
arttirmaktadir (Ceber, 2024: 586). Elde edilen veriler 6l¢eginde
gercek zamanli olarak Ozellestirilen reklamlar yapay zeka
tarafindan  olusturulabilmektedir.  icerik  olusturma ve
kisisellestirmenin birlestirilmesi ile birlikte reklamlarin etkisi
guclendirilmektedir (Gao vd., 2023: 10). GlnUmuzde ajanslar da
bu nedenlerden dolay1 icerik tiretimi asamalarini hizlandirmak
istemektedir. Ayrica misterilerine dogru ve etkili ¢ozimler
sunabilmek i¢in de gesitli algoritmalar1 kullanmaktadirlar.
Yapay zeka uygulamalari markalar iginde icerik Gretiminde
yardimci bir unsur olarak kullanilmaktadir. Marka iletisimi
kapsaminda da markalar kendi mesaj tasarimi siireglerini yapay
zeka uygulamalar1 ile birlikte ydrltebilmektedir (Murér,
Kubovics, 2023: 660).

Son zamanlarda yapay zeka ile reklam yaratim
tasariminindaki potansiyeli ortaya cikarmak icin ¢ok c¢esitli
projeler ortaya konmustur. Buna bagli olarak da bir makinenin
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ya da bir dijital aygitin insana ait olan yaraticilik ve yaratim
oOzelliklerine sahip olup olmayacagini gérmek amaciyla bu tarz
projeler denenmistir. Projelerde yapay zeka bir reklamci gibi
konumlandirilmistir. Bu ¢ergevede de yapay zeka tarafindan
reklam metni olusturulmus, reklam stratejisi ortaya konmustur.
Bunlara ek olarak da yapay zeka, slogan igerikleri yaratmustir.
Ayrica yapay zekanin, Kreatif yonetmenlik yapmasi dahi
kurgulanmistir. Yapay zekanin yardimi ile olusturulan reklam
iceriklerine ve Orneklerine baktigimizda ise karsimiza yapay
zekanin kreatik direktorlik yaptigi, igerigini olusturdugu,
stratejik planlamasini hazirladigi ve reklam metnini yazdigi
calismalar ¢ikmaktadir. Bu c¢alismalar literatiirde yapilan yapay
zeka ve reklam iligkisi incelemeleri kapsaminda ortaya ¢ikan
reklam uygulamalar1 arasindan yukarida belirtilen temel reklam
olusturma konseptlerine vurgu yapacak sekilde
degerlendirilmistir.

Japon araba Ureticisi Lexus, 2018 senesinde yapay zeka
destekli olan modelini sergiledigi son reklam filminin
senaryosunu biitiinciil bir sekilde yapay zekaya yazdirmistir
(https://newsroom.lexus.eu/driven-by-intuition-car-by-lexus-
story-by-artificial-intelligence-camera-by-oscar-winning-
director/). Lexus, insanlar ile makinelerin, beraber ¢alisabilecegi
fikrini vurgulamaktadir. Bu fikrini de yazdirdigi reklam filmi
senaryosunda hayata gecirmistir. Bunun i¢inde IBM’in Watson
isimli yapay zekasindan faydalanmistir. Driven By Intuition
admi verdikleri ve 60 saniye stren bir reklam filmi
olusturmuslardir. Yazilan bu reklam filmi senaryosunun tamami
Watson isimli yapay zeka tarafindan olusturulmustur. Reklam
filmi, yapay zeka tarafindan senaryosu olusturulan ilk reklam
filmi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Reklam senaryosu, Lexus ES’in
yok edilmekle tehdit edilmesi konusu ile baslamaktadir. Bir
cekme ipi ile carpigmaya goétirildigi gorilmektedir. Ancak
otomobilin otomatik acil durum freninin aniden devreye girdigi
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gorulir. Halatin koptugu ve c¢arpisma ger¢eklesmeden aracin
durmasimin saglandigi1 ekranda yer almaktadir. Reklam filminin
son kisminda ise araba, tehlikelerden kurtulmustur. Ekranda
0zgirce yol aldig1 goriilmektedir. Bu goruntu de ekranda driven
by intuition, sezgisel siiriis, slogani ile gorilmektedir (Yilmaz,
2022: 56).

Igerigi yapay zeka tarafindan belirlenerek kisisellestirilen
reklam olarak kurgulanan bir 6rnek de yapay zeka turii olan
Watson ile desteklenen konserve corba dreticisi Campbell’s
reklamlaridir (https://www.marketingdive.com/news/campbells-
unveils-ai-powered-ad-with-ibms-watson/512931/). Bu
reklamlar 2016 yilinda hazirlanmistir. Bu reklam icerikleri
sirketin web sitesinde ve mobil uygulamasinda yer almaktadir.
Reklamin iceriklerinde ise yapay zekanin kullanan kisinin
bulundugu konumundaki hava durumuna gore yemek tarifleri
onerdigi goriilmektedir. Ornek olarak havalar sogumaya
bagladigi zaman kullanicilara sicak bir g¢orbayla iginizi sicak
tutun seklinde reklaml iletileri gozukmektedir. Buna ek olarak
kullanicilara yapay zeka tarafindan ellerindeki malzemeler
sorularak, uygun tarifli yemek listeleri de verilmektedir. Boylece
kullanicinin temel ihtiyaglarina aninda cevap verilmektedir. Bu
da tiiketicilerin giivenini kazanmay1 ve satin alma aninda
mudahalede bulunarak tiketicileri ikna etme amacinmi ortaya
koymaktadir. Bunlara ek olarak reklami yapilan iriinler
hakkinda tiiketicilerin sorular sormast ve bu sorularin
cevaplarin1 yapay zeka tarafindan almasi da saglanmistir.
Watson, sorulari anlayip uygun cevaplart da ifade ederek
tiikketicilerin triinleri gilivenli bir sekilde almasini saglamistir.
Sef Watson, malzemelerin farkli yemeklerde nasil kullanildigini,
yaygin olarak eslestirilen malzemelerin ve farkli pisirme
tarzlarinin nasil uygulandigini anlamak igin binlerce tarifi analiz
etmistir. Bundan sonra da bu bilgiyi kendi bilesenlerine 6zgii
makine O6grenimleriyle birlestirmistir. Daha sonra da markanin
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tarif kitapligmma bu bilgiler ile katkida bulunmustur. Ayrica
tiiketicilerin kigisel zevklerine gore ¢ok ¢esitli ve farkli tarifler
de ortaya ¢ikarmustir (Sahinci, 2021: 93).

Stratejisi yapay zeka tarafindan gelistirilen reklam olarak
ise Netflix 6rnegini verebilir. Netflix, temel olarak kullanicilarin
severek izledigi film ve dizilere benzer 6nerilerde bulunmaktadir
ve bu Onerileri de kendi web sitesinde de yer alacak sekilde
Oneriler sistemi adi altinda kullanicilar1 ile paylagsmaktadir
(https://help.netflix.com/tr/node/100639). Bu da kullanicilara
fazla zaman harcamadan yeni dizi ve filmleri izlemelerine
imkan saglamaktadir. Netflix, kullanicilarin uygulama igindeki
yaptigi sorf davramiglarii incelemektedir. Bu sayede debu
Onerileri yapmaktadir. Bir filme ya da diziye verilen begeniler
veya birka¢ kez ayni filmi izlemek ya da listeye film eklemek
gibi yapilan kullanic1 hareketleri yapay zeka tarafindan analiz
edilmektedir. Analiz sonucunda da yeni Oneriler kullaniciya
gonderilmektedir. Ayn1 zamanda bu veriler igerik Ureticilerinin
de yararina olmaktadir. BoOylece glncel veriler ele
gecirilmektedir. Bu da yeni igerikler uretilmesine sebep
olmaktadir. Film onerileri icin kullanilan gorseller izleyicileri
etkilemektedir. Buna 6rnek olarak da Good Will Hunting filmi
icin kullanilan gorselleri verebiliriz. Film tanmitimi igin Matt

Damon ve Minni Driver’in oldugu bir gorsel 0One
cikarildiginda film, ¢ok fazla romantik film izlemis ve bu tarz
filmleri izlemeyi seven bir kisinin ilgisi cekebilmektedir. Fakat
Robin Williams’in gorseli kullanildiginda ise film daha gok
komedi filmleri izleyen kisilerin ilgisi gcekmektedir. Bu noktada
da yapay zeka, tek bir filmi iki farkl gorsel igerikle iki farkli
hedef Kitleye pazarlayabilme imkanini1 6n plana ¢ikarmaktadir
(Yilmaz, 2022: 62).

Diinya ¢apinda faaliyet gosteren reklam firmasi McCann,
dinyadaki ilk yapay zeka kreatif direktori olan Al-CD B'yi
calismalarinda kullanacagini duyurmustur
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(https://campaignbriefasia.com/2016/03/29/worlds-first-
artificial-intell/). Bu duyuru 2016 yilinda yapilmistir. Bu 6rnek
de yapay zekanin kreatif direktor olarak karsimiza ciktigi ilk
calismadir. Ayrica reklam sektériinde de kullanim agisindan bir
ilktir. Yine aynmi yil iginde Clorets Mint Tab markali bir Grin
icin Al-CD B, kreatif direktorliik yapmustir. Fakat buna ek olarak
ayn1 sekilde insan meslektasi olan Kreatif Direktor Mitsuru
Kuramoto da ayni markanin kreatif direktorligi tistiilenmis ve
ikisi kars1 karsiya getirilmistir. Her iki kreatif direktorden de 10
dakika surmesi planlanan ve aninda etkili taze nefes iletisim
mesajini iletmesi amacglanan bir reklam tasarlamalari istenmistir.
Bundan sonra da iilke ¢apinda bir anket yapilmistir. Ortaya
cikarilan iki calismadan hangisinin daha etkileyici oldugunu
secmeleri istenmistir. Bu siiregte de ¢alismalari kimin yaptigi
belirtilmemistir. Yapay zeka, reklam yaratimi igin Kreatif
yonergeler verebilmistir. Ayrica veri tabanindan sonuglar gikarip
bunlara ek olarak da eski televizyon reklamlarini analiz etmistir.
Fakat anket sonucunda insan olan kreatif direktor Mitsuru
Kuramoto, yapay zeka karsisinda kullanilan oylarin yiizde
54'Und almistir. Sonugta da yapay zekayr geegmistir (Sahinci,
2021: 96).

5. SONUC

Teknolojik gelismeler ile beraber iletisim araglari da
degisim igerisine girmistir. Daha Onceleri geleneksel kitle
iletisim araglar1 olan televizyon, radyo ve gazete gibi araclarla
yapilan iletisim ¢aligmalar internet ve sosyal medya sayesinde
sekil degistirmislerdir. Artik markalar da tiiketicilere daha etkin
bir sekilde ulasabilmek i¢in sosyal medya platformlarinda
reklam ve iletisim faaliyetlerine daha yogun bir sekilde devam
etmektedirler. Reklam mesajlar1 ya da filmleri artik her internet
iceriginde karsimiza c¢ikmaktadir. Bu da kagmilmaz olarak
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reklamin igeriklerinin ve bi¢iminin de degisime ugramasina yol
acmistir. Yapay zeka kavrami da bu degisim igeriklerinden biri
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Yapay zeka yaptigi isler neticesinde ¢ok
cesitli degisikliklere yol agmistir. Iletisim ve reklam agisindan
da bu degisiklikler s6z konusudur. Yapay zekanin ortaya c¢ikisi
ile beraber iletisim faaliyetlerinin kurgulanmasi1 da degisiklige
ugramistir. Buna paralel olarak da reklam igerikleri de yapay
zekanin etkisine maruz kalmistir. Artik yapay zeka yardimu ile
hedef kitlelerin belirlenmeye basladigini gérmekteyiz. Bunun
yaninda reklam senaryosu, slogani ve reklam metni yazimlarinin
da yapay zeka tarafindan kurgulandigi 6rnekler in sayist artmaya
baglamistir.

Bu da dogal olarak reklam olusumunda insan faktoriiniin
etkisini asagiya c¢eken bir durumu goz Oniine getirmektedir.
Reklamin ana konseptleri olan kreatif direktorliik, senaryo
yazimi, stratejik planlama ve icerik olusturma konseptleri de
yapay zekanin etki alanina girmis bulunmaktadir. Bu dogrultuda
artik bu konseptlerin yapay zeka ile tasarlanabilmesi reklamcilar
acisindan iglerinin yiiklerinin daha azalacagi anlamina geldigini
sOylemek mumkindir. Bununla beraber de yapay zekanin ana
konseptleri belirlemesinin reklamcilik agisindan mekanik bir
bakis agisina yol agabilecegi ve temel duygusal reklam c¢ekiciligi
mesajlarinin etkilerinin azalmasina olanak saglayabilecegini
belirtebiliriz. Yapay zekanin reklamcilara kullanim kolayligi
saglayacagini ifade etsek de temel reklam mesaji olusumu ve
mesajin sahip olacagi duygu durumu baglaminda yapay zekanin
ayni Olgekte duygu igerigini tiiketicilere gegiremeyecegini de
belirtebiliriz. Yapay zekanin mekanik yapisindan dolayr daha
¢ok su asamada reklam konseptlerine duygusal mesaj iletme
bakimindan istenilen etkiyi yapacak diizeyde olmadigini ifade
edebiliriz. Yapilan ¢alismanin da yapay zekanin temel reklam
konseptlerini etkilemesinin hangi seviyede oldugunu gostermesi
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bakimindan ileriye yonelik olarak literatiire bir katki yapacagi
ifade edilebilir.

Sonug olarak yeni teknolojiler ve yeni degisimler hem
iletisim kavramini hem de reklam kavramimi degistiremeye
baslamistir. Bu degisimi de reklam sektoriinde ve reklam
iceriklerinde gérmek miimkiindiir. Bu igerikler artik yapay zeka
kavrami ile sekillenmektedir. Yapay zeka sayesinde senaryosu,
slogani, icerigi, gorselligi tamamen yapay zeka tarafindan
olusturulan reklam filmleri ortaya c¢ikmaktadir. Bu yapay zeka
temelli reklamcilik uygulamalart da gelecegin reklam
mesajlarin1 ve stratejilerini etkileyecek ve hedef kitle ya da
tilkketiciler goziinde algisal degisimlere yol agacak g¢esitli
faktorler olarak degerlendirilebilir.
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