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Internet teknolojilerinin hayatin icinde yer edinmeye basladig ilk zamanlardan
bu yana, tim pazarlama ve marka iletisimi siliregleri blyik bir déntsimiu
deneyimlemistir. Bu siirecte, dijital reklamciligin ilk agsamasi olan etkilesimli
reklamecilik, kullanici deneyimi agisindan biiyiik bir ¢igir agmistir. Programatik
reklamcilikla birlikte yazilim tabanli otonom uygulamalar, dijitalin ikinci agamasi
olarak markalarin hizmetine sunulmustur. Ginimizde, markalarin dijital
reklam Dbitcelerini etkin bir sekilde yonetebilmeleri adina yapay zeka
reklamciliginin oldukca énemli avantajlar sundugunu ifade etmek gerekmektedir
(L1, 2019; Seitz & Zorn, 2016). Merkezinde algoritmalar barindiran veri tabanh bir
platform tarafindan desteklenen yapay zeka reklam siireci, yonetilebilir,
senkronize ve yiksek verim vadeden bir pazarlama etkinligini olanakli hale
getirmektedir (Qin & Jiang, 2019, s. 338). Medya ve iletisim teknolojileri makine
ogrenimi slreglerine entegre hale geldiginden, yapay zeka bilgisayar aracili
iletisim streclerinin ayrilmaz bir pargast olarak varhigim pekistirmigtir.
Kullanicilar diger kisiler ve algoritmalarla kesintisiz bir sekilde etkilesime
girdikce, cevrimici sosyal iligkiler yazilimsal araytlizler aracilig: ile derinlesmekte
ve yonetilmektedir. Boylece, dijital medyay:1 var eden algoritmalar, etkilesimleri
sturekli gozlemleyerek ve proaktif olarak katkida bulunarak veriden beslenen bir
sistemin devamini saglamaktadir (Sundar, 2020, s. 75-78). Bu durumun
reklamcilik endistrisi agisindan olagantiistii bir degisime kapi araladig ifade
edilebilir. Yapay zeka teknolojilerinin reklamcilik endiistrisinde kullanilmasiyla
birlikte arastirma, stratejik planlama, metin yazarligi, medya planlama ve satin
alma, performans degerlendirmesi basta olmak tizere reklam yonetim siireclerinin
blytk bir donlisim gecirdigine vurgu yapmak gerekmektedir (Liao, 2017). Ayrica,
yapay zeka ve makine 6grenimi teknolojilerinin her gecen giin medya araclarinda
daha yogun bir sekilde kullanildig1 giintimiizde; tiketici sezgilerini arastirmak,
reklam gosterimini optimize etmek, kampanya etkinligini degerlendirmek ve
hatta mesajin bilesenlerini otomatiklestirmek (Wu & Wen, 2021, s. 133) gibi pek
¢ok reklam slireci algoritmalarin yeteneklerine devredilmis durumdadir.
Tiketiciler ise, bu degisimi web tarayicilarindaki kigisellestirilmis reklamlarda ve
satin alma kararlar1 vermelerine yardimci olan g¢evrimigi sosyal platformlarda
tecriibe etmektedirler. Yapay zeka, kisisel verilere dayanarak insan davraniglarini
taklit etmeye programlanmig, diislinen ve 6grenen makinelerin insan zekasim
simiile etme bicimine atifta bulunmaktadir. Algoritmalar, dijital parmak izlerini
takip ederek daha yerinde kararlar almak ve uygulamak tlizere kisisel verilerden
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yararlanmaktadir. Bu nedenle, reklamcilar ve pazarlamacilar, kisisellestirilmig
deneyimler olusturmak, dogru kitleyi hedeflemek, dogru etkileyicilere ulasmak ve
daha hizli kararlar almak amaciyla yapay zekadan yararlanmaktadirlar (IBM
Watson Advertising, 2021). Reklamcilik endiistrisinin dijitallesmesiyle birlikte
gelinen nihai noktada yapay zeka, markalara tiiketicileri hi¢ olmadig1 kadar hizh
ve kapsamli bir hedefleme imkani vadetmektedir. Bu durumun veri mahremiyeti
ve etik endiseleri beraberinde getirecegi dillendirilse de, markalarin ontimizdeki
donemde yapay zeka reklamciligina giderek daha fazla yatirim yapacaklarim
distinmek oldukeca olasidir.

Yapay Zeka ve Doniisen Reklamecilik

Teknolojinin yeni bir boyut kazandigi yazilim tabanl dijital uygulamalar, reklam
ve pazarlama faaliyetlerinin gerceklestirilme geklini 6nemli Glgiide
dontstirmistir. Yapay zeka, insan yardimiyla ya da timiyle kendi kendine
ogrenen bir dizi algoritmay1 kapsayan semsiye bir terimdir. Dolayisiyla, yapay
zeka teknolojileri, belirli biligsel gorevleri tipki insanlar gibi ya da onlardan daha
verimli bir gekilde yerine getirmektedirler (Kaput, 2021). Metinleri okuyup
anlayan, goriintiileri analiz eden, otonom kararlar verip hareket eden, sesleri
duyabilen ve cevrelerini yorumlayan “akilli” makineler, yapay zekanin isleyis
mantigini  orneklendirmektedir. Kullanicilarin dijital dinyaya gonderdigi
verilerden beslenen algoritmik yazilimlar, reklamcilik endistrisinin dijital
seriiveninde 6nemli bir doniim noktasina ulagsmasimi saglamistir. Reklamciligin
stire¢ modelleri timiyle degismis ve tiiketicilere daha hizli ve etkin bir erigimin
yolu acilmistir. Yapay zeka teknolojilerinin reklamcilik alaninda islerlik
kazanmasiyla birlikte, programatik satin alma en 6nemli medya satin alma modeli
haline gelmis ve c¢ok sayida sirket yazilim tabanli uygulamalarla dijital
reklamcilik siirecleri konusunda hizmet vermeye baglamistir (Qin & Jiang, 2019,
s. 338). Yapay zeka ve makine 6grenimi, yazilim tabanli reklamcilik ¢oziimleri
gelistirmek amaciyla karmasik bilgileri biyik hacimlerde islemektedir. Bu
baglamda, reklam platformlar:1 ve icerik saglayicilar yapay zeka teknolojilerini
cesitli amaclarla sistemlerine adapte etmislerdir. Reklam yayin siirecini optimize
etmek, reklamverenlerin is yukini hafifletmek, hata riskini en aza indirmek,
mesaj ve reklam bilesenlerinin niteligini artirmak bu amaglardan bazilaridir
(Osadchuk, 2021). Google, pazarlama performansini artirmak amacinda olan
isletmelere reklam ¢éziimleri sunan en 6nemli dijital ¢éziim ortaklarindan birisi
konumundadir (Ha & Khoa, 2021, s. 154). Ayrica, makine 6grenimi destekli
araclarin ve algoritmalarin gelistirilmesine onciliik eden 6nemli bir aktore
dontgmistir. Google, makine 6grenme metodolojisini kullanarak dijital acik
artirma yontemiyle reklam fiyatlandirmalarimi belirlemekte ve reklam
mesajlarinin dogru hedef kitleye dogru zamanda ulastirilmasina yardimeci olacak
¢oziimler tiretmektedir. Boylece, tiriin ve markalarin tiiketiciler ile hizli bir sekilde
biraraya gelmesi saglanmaktadir. Google, ayrica, isletmelere ait konum bilgisi ve
reklam gorsellerini biriktirerek, tiriin ve marka alicilarinin aligveris ihtiyaglarina
¢oziimler sunmakta, belirli bir lokasyonda tiiketicileri ihtiyaclar1 dogrultusunda
magazalara yonlendirebilmektedir. Bodylece, magaza trafigini artirmay:
amaclayan yerel kampanyalarin diizenlemesine yardimci olmaktadir (Ha & Khoa,
2021; Osadchuk, 2021). Ote yandan, Facebook ve Instagram gibi sosyal platformlar
da reklam yayini ve erisimini maksimize etmek amaciyla makine 6grenme
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teknolojisini etkin bir sekilde kullanmaktadir. Makine o6grenimi modelleri,
kullanicilarin web sitesi ziyaretleri, tiklama egilimleri ya da satinalma olasiliklar
gibi arzulanan davranis ¢iktilarini reklam hedeflerine bagh olarak analiz etmekte
ve yorumlamaktadir. Bu siiregte yapay zeka algoritmasi kullanicilarin ttim dijital
izlerini reklam igeriginin planlanmasi, zamanlamasi ve gésterimi gibi slireglerin
etkinligi dogrultusunda incelemektedir. Ayrica, kullanicilarin reklamlar
tiklamak ya da bir gonderiyi begenmek gibi Facebook uygulamalarini kullanirken
gerceklestirdigi davramigs egilimleri, platform disindaki ziyaretler, tiklanan
uygulamalar ya da cevrim i¢i satinalma bi¢cimler:i makine 6grenme modellerinin
analiz ettigi davranigslara oOrnek olarak verilebilmektedir. Reklamverenle
dogrudan paylasilmayan ancak reklamverenin tasarladigi dijital mesajlarin etkin
bir sekilde hedefe yonlendirilmesinde kullanilan kigisel veriler, platformun reklam
etkinligini artiran en 6nemli bilesenlerinden birisidir (Facebook Business, 2022).
Boylece, yalnizca yapay zeka ile kontrol edilen bir reklamcilik is modeli hizhi ve
maliyet etkin bir sekilde markalarin hizmetine sunulmus olmaktadir.

Hedef Kitle Belirleme ve Yapay Zeka

Reklam arastirmasi ve hedef kitle belirleme asamalarinda gercek zamanli verinin
toplanmasi ve analiz edilmesi yapay zeka teknolojileri sayesinde anlik olarak
gerceklestirilmektedir. Veri toplama, kullanici bilgileri ve davranis egilimlerinin
algoritmalar tarafindan yonlendirilen takip uygulamalari yardimiyla elde
edilmesi stireci olarak tanimlanmaktadir (Qin & Jiang, 2019, s. 340). Bu siire¢
kullanicilarin internette sergiledikleri davraniglar gézlemleyen, kayit altina alan
ve kigisellestirilmis reklam gosterimi dogrultusunda verileri kategorize eden bir
yapay zeka teknolojisine dayanmaktadir. Boylece, makine 6grenimi ve yapay zeka,
markalarin stratejik hedef kitle tanimlar1 dogrultusunda etkilesim merkezli bir
reklam maruziyeti uzerinden etkili kampanyalar tasarlanmasina olanak
tanimaktadir. Programatik reklamecilik, kullanic1 bilgilerinden hareketle reklam
hedefleme konusunda markalara olduk¢a hizli ¢c6ztimler sunmaktadir. Yapay zeka
algoritmasinin entegre edildigi programatik reklamcilik, internet ortaminda
stirekli olarak gozetleme ve istihbarat toplama etkinlikleri gergeklestirmektedir.
Boylelikle, reklamverenlerin ve yayincilarin hizli bir sekilde baglantiya ge¢mesi
saglanarak internet kullanicilarina ilgi alanlar1 6zelinde anlik olarak reklam
igeriklerinin ulagtirilmasi1 saglanmaktadir (Smith, 2021). Google, Facebook ve
diger sosyal platformlarin gelistirdigi makine 6grenme metodolojileri programatik
reklamcilik  siireclerinin  hedefleme basarisimi  oldukca 1ileri noktalara
tasimiglardir.

Mesaj Tasarimi ve Icerik Yazilimi Sistemleri

Internet ortaminda ya da sosyal platformlarda yapay zeka destekli uygulamalar
sayesinde igerik tretimi ve mesaj tasarimi gibi reklamcilik etkinlikleri anlik
olarak kontrol edilebilmektedir. Dijital aglarin yapay zeka algoritmalari,
markanin pazarlama dili ve mesaj tonu dogrultusunda kisisellestirilmis bir
organik metin yazimi similasyonu sunmaktadir. Boylelikle, tiklama ve
etkilegimlerin etkinligini artirmak amaciyla tasarlanan karmasik algoritmalar
sayesinde genis olcekte reklam metni alternatifleri tiretilebilmektedir (Kaput,
2021). Yapay zeka yetenegi yalmizca gorsel icerigin olusturulmasiyla sinirh
degildir. Son donemlerde dogal dil isleme (NLP — Natural Language Processing)
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ve dogal dil olusturma (NLG — Natural Language Generation) alanindaki
gelismeler, yapay zekay1 metin yazari ekiplerinin bir parcasi haline getirmistir
(Koidan, 2020). Sosyal platformlar ve dijital ajanslar metin yazarlhigi ve reklam
tasarimi siireclerini hizlandirmak, miisterilerine dogru ve hizli ¢géztimler tiretmek
adina metin yazarligi algortimalarindan yararlanabilirken, markalar da kendi
mesaj tasarimi silireglerini yonetebilmekte, yapay zekayi igerik tasariminda
yardimeci bir arac¢ olarak kullanabilmektedirler.

Reklam Mesaji ve Dilsel Algoritmalar (NLP-Natural Language
Processing)

Dil analitigi olarak da bilinen dogal dil isleme (NLP), tirtin kullanim deneyimlerine
iligkin yazili-s6zli tepkiler gibi iggoriiler ve diger ham veriler lizerinden makine
o0grenme mantigini esas alan bir yapay zeka teknolojisidir (Hansen, 2021). Dogal
dil igleme (NLP), yapay zeka algoritmasinin anlam tiiretmek i¢in insan dilinin
nlanslarini analiz etmesine olanak tanimaktadir. Bloglar, ¢cevrimigi topluluklar,
Urin incelemeleri, sosyal paylagimlar, durum giincellemeleri, yorum ve elestiriler
dil isleme algoritmasinin analiz birimlerini olusturmaktadir (Kietzmann,
Paschen, & Treen, 2018). Dil analitigi algoritmasi, genellikle bir olgunun neden ve
sonuc¢larini yorumlamaya yonelik bir anlayis kazanmak amaciyla kullanilmakta
ve  tuketici  i¢gérilerine  dayanan  pazarlama  kararlarimi  almay:
kolaylastirmaktadir (Eng, 2020). IBM, Google Analytics, Facebook gibi dijital
platformlar, dil tanima algoritmasi gelistirerek reklamveren markalara tasarim,
gorsel, metin yazimi1 gibi reklam siireclerinde dijital ¢éziimler sunan baslica
hizmet saglayicilar olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Medya Planlama ve Programatik Satinalma

Yapay zeka sistemlerinin medya planlama ve satin alma stlireclerinde kullanimi
programatik satin alma algoritmalarimin tretilmesiyle birlikte yayginlik
kazanmistir (Qin & Jiang, 2019). Yazilim tabanli medya satin alma, belirli bir
baglamda belirli bir kullanici grubu ile uygun reklam icerikleri arasindaki ideal
eslesmeyl saglamak tuzere, verilerden yola c¢ikarak optimum hedefleme
gerceklestirmeyi olanakli hale getirmektedir (Chen, Xie, Dong, & Wang, 2019).
Otomatik satin alma ve planlama sistemi, veri yonetim platformu (DMP) ve talep
tarafi platformu (DSP) seklinde tanimlanan iki algoritma sistemi izerine
kurgulanmigtir. Reklamverenler, her bir potansiyel gosterim firsatim
degerlendirmek ve talep platformu tizerinden makine 6grenimi algoritmalarim
kullanarak teklif vermek icin veri yonetim platformu tarafindan saglanan cok
biylik miktarda tiiketici verisinden yararlanmaktadir. Bu siirecte yapay zeka
algoritmasi, program tabanli satinalmay: etkinlestirmek icin her iki platfromu
birbirine baglantili hale getirmektedir. Talep platformu ise reklamveren ve reklam
ajansinin banner reklamlar, dijital video igerikleri ve diger tiirde reklam igerigi
satin aldig1 platformlar olarak, yapay zeka tabanli programatik satin alma
stirecinin merkezinde yer almaktadir. Reklamverenlerin kitleleri hizli ve etkin bir
sekilde hedeflemesine ve gosterim saglamak tlizere gercek zamanlh teklif verme
sisteminin iglerlik kazanmasina yardimci olmaktadir (Chen et al., 2019; Peterson,
Pitt, Plangger, Ferguson, & Mills, 2019; Seitz & Zorn, 2016). Boylece, tiklama bazh
reklam tcretlendirme modeli, reklamverenlerin pazarlama faaliyetleri ile ortaya
cikan medya satinalma maliyetleri tizerinde etkin bir planlama yapilabilmesine
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de olanak tamimaktadir. Ayrica, yapay zeka, veriye dayanan bir hedeflemeyle
potansiyel miisteri-mesaj icerigi etkilesimini ust diizeye ¢ikaran reklam
slireglerinin, medya planlama ve satinalma faaliyetlerinin dijital ortamda biyiik
bir hi1z kazanmasina 6nciiliik etmektedir.

Sonuc¢

Yapay zeka sistemleri, reklamcilik faaliyetlerinin maliyet ve siire¢ baglaminda ¢ok
daha etkin bir sekilde yonetilmesine onemli katkilar sunmustur. Tiketici
1¢cgorilerinin veri bazli bir algoritma ile saptanmasi sonucunda, neredeyse, hatasiz
bir eslesmeye olanak taniyan yapay zeka algoritmalari, geleneksel reklamcilik
anlayisinin Otesinde bir siire¢ yonetimi imkani ortaya koymaktadir. Bu
dogrultuda, reklam ajanslar1 ve reklamverenler pazarlama stratejilerinde dijital
mecra yonelimlerine zamanla daha biiyik bir biitce ayirmaya baslamiglardir. Bu
acidan dijital reklamcilik, giiniimiizde, gerek yapay zeka kaynakli etkin siireg
yonetimi olanaklar1i ve gerekse de yatirimin geri donisi (ROI) merkezli
degerlendirme sonuglar1 itibariyle marka iletisiminde yeni firsatlarin ortaya
cikmasimi  saglamaktadir. Bu sitireclerin yami sira, reklamcilar internet
ortamindaki pek cok platformdan (sosyal paylasim siteleri, topluluklar, web
siteleri, uygulamalar vb.) kullanici verilerini algoritmalarin yardimiyla toplayarak
enformasyona donustiurebilmekte ve tuketici iggoriulerine hizli bir gsekilde
ulasabilmektedirler.

Yapay zeka destekli reklamcilik uygulamalari, kullanicilarin anhk dijital
eylemlerini takip etmektan reklamin davranigsal etkinliginin degerlendirilmesine
kadar biri dizi reklam y6netimi slirecini optimize etmektedir. Ayrica, yapay zeka
algoritmalarinin iglerlik kazandirdigi programatik reklamcilik sayesinde
markalar, potansiyel tiiketicileri ¢cevrim i¢i yollardan hizl bir sekilde hedefleme
imkanina kavusmuslardir. Bu etkinin ortaya ¢cikmasini saglayan en 6nemli faktor
1se, yapay zekanin, potansiyel tiliketicilere erisimi olanakli kilan kullania
verilerinin kolaylikla elde edilebilmesine imkan tanimasidir. Demografik ve
davranigsal verilerin analiz edilip hedef kitle tanimlarina déntsmesi, veriler
1s1¢1nda en uygun mesaj iceriginin tasarlanmasi ve yapay zeka algoritmalarinin
anlik reklam gosterimine imkan tamimasi, dijital reklamciligin basarisinin
ardindaki diger gelismeler olarak siralanabilmektedir. Bu nedenle, glinlimiizde
markalarin giderek daha biiyik bitgelerle dijital reklamciligi benimsedikleri
gorulmektedir. Ayrica, reklamcilik endiistrisinin temel dinamiklerini temsil eden
reklam ajanslar1 da bu dontisiime ayak uydurarak is siire¢ ve modellerini yapay
zeka teknolojilerine adapte etmiglerdir. Internet ortaminda o0zgiin olarak
tasarlanan ve kullanicilarin hizmetine sunulan yapay zeka sistemleri, giinimiizde
marka iletisimi hedeflerini basarmanin en etkili yollarmi tiimiyle otonom
sistemler tizerinden olanakli hale getirmektedir. Yapay zeka, marka ihtiyaclarinin
belirlenmesi ve en uygun Kkitlenin hedeflenmesini de aynmi o6lglide
otomatiklestirilmis sistemler kullanarak gerceklestirmektedir. Bu nedenle,
pazarlama dilinyas1 gelecegin reklamcilik anlayigini hizla benimsemekte,
tiketicilerle daha siki baglar ve yeni ig fikirleri gelistirmek tlizere yapay zekayi
etkin kullanma konusunda 6nemli adimlar atmaya devam etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Yapay zeka, dijital reklamecilik, programatik reklam
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