T.C.
SAKARYA UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
HALKLA ILISKiLER VE REKLAMCILIK ANABILIM DALI

YAPAY ZEKA DESTEKLi REKLAMCILIGIN TUKETIM
KULTURU UZERINDEKI ETKIiLERINE YONELIK NITEL BiR
INCELEME

Giilbahar AKDEMIR

YUKSEK LiSANS TEZi

Damisman: Dog. Dr. Simge UNLU

MAYIS-2025



T.C.
SAKARYA UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU

YAPAY ZEKA DESTEKLiI REKLAMCILIGIN TUKETIM
KULTURU UZERINDEKI ETKILERINE YONELIK NiTEL
BiR INCELEME

YUKSEK LiSANS TEZi

Giilbahar AKDEMIR

Enstitii Anabilim Dah: Halkla Iliskiler ve Reklamcihik

“Bu tez 29/05/2025 tarihinde online olarak savunulmus olup asagidaki isimleri bulunan jiiri
iiyeleri tarafindan oybirligi ile kabul edilmistir.”

JURI UYESI KANAATI
Dog. Dr. Simge UNLU Basaril
Dog. Dr. Sakir GULER Basaril
Dr. Ogr. Uyesi Ismail KURTULDU Basarili




ETiK BEYAN FORMU

Enstitliniiz tarafindan Uygulama Esaslar1 ¢ergevesinde alinan Benzerlik Raporuna gore
yukarida bilgileri verilen tez c¢alismasinin benzerlik oranmnin herhangi bir intihal
icermedigini; aksinin tespit edilecegi muhtemel durumda dogabilecek her tiirlii hukuki
sorumlulugu kabul ettigimi ve Etik Kurul Onayr gerektigi takdirde onay belgesini

aldigimi beyan ederim.
Etik kurul onay belgesine ihtiya¢ var midir?

Evet
Hayir []
(Etik Kurul izni gerektiren arastirmalar asagidaki gibidir:

e Anket, miilakat, odak grup calismasi, gozlem, deney, goriisme teknikleri
kullanilarak katilimcilardan veri toplanmasini gerektiren nitel ya da nicel
yaklagimlarla ytirtitiilen her tiirlii aragtirmalar,

e Insan ve hayvanlarin (materyal/veriler dahil) deneysel ya da diger bilimsel
amaglarla kullanilmasi,

e Insanlar iizerinde yapilan klinik arastirmalar,

e Hayvanlar {izerinde yapilan arastirmalar,

e Kisisel verilerin korunmasi kanunu geregince retrospektif ¢alismalar.)

Giilbahar AKDEMIR
29/05/2025



ON SOZ

Tez yazim siireci boyunca bana katkilarini sunan, anlayis gosteren danigmanim ve degerli
hocam, Dog. Dr. Simge Unlii’ye tesekkiir ederim. Bilgi ve tecriibelerini benden eksik
etmeyen saygideger Prof. Dr. Metin Isik hocama tesekkiir ederim. Zamanin1 ayirarak ¢ok
kiymetli goriislerini belirttigi ve aragtirmama katki sundugu icin Prof. Dr. Ahmet
Eskicumali hocama da tesekkiir ederim.
Bu siirecte yalnizca akademik degil, duygusal olarak da yanimda olan, yoruldugumda
beni motive eden canim arkadasim Feyza Karaboga’ya kocaman bir tesekkiir ederim.
Beni bugilinlere getiren ve her basarimda emegi olan, varligi ile gii¢ veren, annem Ayse
Akdemir’e ve babam Kemal Akdemir’e sonsuz tesekkiir ederim. Bana manevi destek
olan, dualarmi hi¢ eksik etmeyen kiymetli babaannem ve birlikte biyiidiigim
kardeslerime de tesekkiir ederim.
Hayatimin her anin1 daha anlamli kilan ve bu siireci benimle birlikte yasayan erkek
arkadasim, Tarkan Miimtaz Inal’a kalpten tesekkiir ederim.

Giilbahar AKDEMIR

29/05/2025



ICINDEKILER

KISALTMALAR ...cucoiiiiinninninnissisississesssssssssissssstssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssons iii
TABLO LISTEScuuouiciciiintininisnciansssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns iv
SEKIL LISTESI c.couuiiiiincinciincnincisncinsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssmsssssssssssssass v
GRAFIK LISTES.uu.cuuuiiincinisncisncisscisnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses vi
GORSEL LISTESI ...uuuiiiciniinisnisnsisnssssssssssssssmssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss vii
OZET .uuoonviieennenniensninsnecssessssssssessssesssesssssssssssssssssssssassssessssssssssssasssssssssssssssssassssesssass viii
ABSTRACT .uucoiiirrnnenneensnennnessseesssssssesssassssesssssssssssssssssessssssssssssassssassssssssssssasssssssase ix
GIRIS oottt sssss s s s s sssssssssssassssassssasssssssssssssssess 1
1. BOLUM: TUKETIM KULTURU BAGLAMINDA YAPAY ZEKA VE
REKLAM cuccuiiiiiniicsniieessecssissesssecssissssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess 8
1.1. Tiketim Kultiirli ve Yansimalart..........cccoecerieniiiiinienieieiieneccseceeee e 8
1.1.1.Yasam Tarzi YaratimI.......c..ccoeeiuvieieeiiiiiieeeiiieeeecieeeeeieee e e ee e enveeeeennaee s 12
1.1.2. Statli ve Kimlik EAINImMi ...cc.oooviviiiiiiiiiniiiiieieiceeeeeseeeee e 15
1.2. Tiiketim Kiiltliriiniin Evrimi ve Tiiketim Toplumu...........ccccoeiiiiiiiiniiiiiieienieeee 19
1.3. Tiiketim KGItUrli ve MeEdya ......ceovveiiiiiiiiiieiieeie ettt 23
1.4. Yapay Zekanin Ortaya Cikis1 ve Kullanim Alanlart .........cccoeeveeniniiniininiencenen. 27
1.5. Dijitallesme ve ReKIam .........ccooiiiiiiiiiiiiiciee e 34
1.5.1. Dijjitallesmenin Reklama EtKisi .......cccoooveeiiiiniieiiiiiicieecieeee e 36
1.5.2. Dijital ReKIam TUrIeTi......eoriiiiieiiieiieeie et 39
1.6. Reklamda Yapay Zeka Kullanimi: Yapay Zeka Reklamciligi.........cceecveeiieninnen. 41
1.6.1. Reklamda Yapay Zeka Kullanim Alanlar1 ve Ornekleri .............c..ccoevunee... 43
1.6.2. Yapay Zekanin ve Reklamciligin Gelecegi .......oovvevveniinieniinienienienieeienne 47
1.6.3. Yapay Zeka Reklamciliginin Gosteri Toplumu Insasindaki Rolii................. 50
1.6.4. Yapay Zeka Reklamciliginin Tiiketiciler Uzerindeki Etkisi.............ccco......... 53
1.7. Cevrimigi Davranissal Reklamcilik, Biiyiik Veri ve Yapay Zeka Iliskisi................ 56
1.8. Yapay Zekanin Tiiketim Kultlirtine EtKisi .......cccoceeviiiiiniininiiniiiiceececeee 62
2. BOLUM: METODOLOJI c.uu.ouuitniitncirncnssinssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 65
2.1. AraStirmanin AINACT .....cccuvveeeeeiiiiieeeeiiieeeeeiieeeeeetteeeeesreeeessareeeeessseeeaasssseeeessnsaeeeans 65
2.2. ATastirmanin QNI ...........ovoveveuieieieeeeeeeeeeeeeeeeee e 65



2.3, Aragtirmanin YONEEIM .....cuveeereeeeiieeeiieeeieeeeereeeeireeeetteeeteeeeseeeeneeessesesnsesesnseeennsens 66

2.4, EVIen Ve OINEKIEIM...........c.ovuivvieeeeeeceeieeeiee ettt 67
2.5. Aragtirmanin SInIrlhKIATT ......c.ooiiiiiiiii e 67
2.6. Verilerin Gegerliligi ve Giivenirliliginin Test Edilmesi..........cccooceevieeiiienieniiennens 68
2.7, BUIGUIAT ...ttt ettt ettt e e e et e e abeenbeeenreeneen 69
2.8. Tartisma ve DeZerlendirme ............ccceeiieiiieiiiiniieieee et 108
SONUGQ cuviiiiensnnsnnsnississississessssssssssssssssssssstssssssssssssssssssssssssssstssssssssssssssssssssssssssssossossss 114
KAYNAKGCA....uitiiiinininsnnssnssissississississssssssssssssssssssssssssstossosssssssssssssssssssssssssssssses 118
] 133
OZ GECMIS ..ountitncrncinscsnsssnsssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess 134

il



YZ
Al
CDR

CRM :

NLP
SEO

vd.

KISALTMALAR

: Yapay Zeka
: Artificial Intelligence

: Cevrimici Davranigsal Reklamcilik

Miisteri Iliskileri Y&netimi Pazarlamasi

: Dogal Dil Isleme
: Arama Motoru Optimizasyonu
: Tarih yok

: ve digerleri

il



TABLO LiSTESI

Tablo 1: Yasam Tarzi BelirleyiCileri........ccveriiiiiiiniiiiieciieiee e 13
Tablo 2: Yapay Zeka TerimIeri .......cceeriiiiiiiiiieiiecieeieeeee ettt 32
Tablo 3: Yapay Zeka Kullanim OrneKIeri.............cocoovevvieiveveeeeeeeeeeeceeeeeeeee s 33
Tablo 4: Yapay Zekanin Kullanim Alanlari, Aktiviteler ve Araglar..........ccocevveneenee. 47
Tablo 5: Kodlayicilar Arast Uzlagim Birligi ........cccoveeiinieniiniiiiniiiccicnecceeees 69
Tablo 6: Kod Tanim TabloSU..........ccceiiiiiiiiniiiiiiiieeeeeee e 72
Tablo 7: Katilimcilarin Demografik Bilgileri........cccoeoieriieiiiniiiieiiciiecieeeeeee 75
Tablo 8: YZ Teknolojilerine Bakis Ana Temasinin Frekans Diizeyi........c..cccceveveveenen. 77
Tablo 9: Yapay Zeka ve Tiiketim Uzerindeki Etkisi Ana Temasinin Frekans Diizeyi ..80
Tablo 10: Tiiketici Ozerkligi Ana Temasinin Frekans DUzZeYi............ccocovevuevevrueveennnne. 84
Tablo 11: Medya ve Tiiketim Ana Temasinin Frekans DUZeyi......c..ccccevveveerienieneennens 87
Tablo 12: Toplumsal Doniisiim ve Yapay Zeka Ana Temasinin Frekans Diizeyi ......... 89
Tablo 13: YZ ve Tiiketim Kiiltiirii Ana Temasinin Frekans Diizeyi.........c.ccceeeveveennen. 92
Tablo 14: YZ ve Reklamcilik Ana Temasinin Frekans DUZeYi .........ccceevevieeiienneennnn. 94
Tablo 15: Yapay Zeka ve Algi Yonetimi Ana Temasinin Frekans Diizeyi.................... 96
Tablo 16: Kisisellestirme ve Tiiketici Deneyimi Ana Temasinin Frekans Diizeyi ........ 99
Tablo 17: Gosteri Toplumu ve Tiiketim Ana Temasinin Frekans Diizeyi ................... 101
Tablo 18: Kimlik ve Tiiketim Ana Temasinin Frekans DUZeyi ..........cccceevverirenennee. 104
Tablo 19: Toplumsal Yapilar ve YZ Reklamcili§i Ana Temasinin Frekans Diizeyi ...106

v



SEKIL LiSTESI

SEKIl 12 TEZIN YAPIST..ueiitiiiiiiiieiiieeieeeie ettt ettt e bt esiaeeteessbeesbeessneenseesaaeenseennns 6
Sekil 2: Katilimcilarin Demografik Bil@ileri .......cocoooeviiiiiniiniiniiniiiieccceecne 72
Sekil 3: YZ Teknolojilerine Bakis Ana Temas1 Kod Dagitim Modeli .......................... 76
Sekil 4: Yapay Zeka ve Tiiketim Ana Temas1 Kod Dagitim Modeli...........ccccceeeiene. 80
Sekil 5: Tiiketici Ozerkligi Ana Temas1 Kod Dagitim Modeli............ccccocovvevruerennne. 83
Sekil 6: Medya ve Tiiketim Ana Temas1 Kod Dagitim Modeli..........ccoceeverienenncnnene 86
Sekil 7: Toplumsal Doniisiim ve Yapay Zeka Ana Temasi1 Kod Dagitim Modeli......... 89
Sekil 8: Yapay Zeka ve Tiiketim Kiiltiirii Ana Temasi Kod Dagitim Modeli ............... 92
Sekil 9: Yapay Zeka ve Reklamcilik Ana Temas1 Kod Dagitim Modeli....................... 94
Sekil 10: Yapay Zeka ve Alg1 Yonetimi Ana Temasi Kod Dagitim Modeli................. 96
Sekil 11: Kisisellestirme ve Tiiketici Deneyimi Ana Temas1 Kod Dagitim Model....... 99
Sekil 12: Gosteri Toplumu ve Tiiketim Ana Temas1 Kod Dagitim Modeli................. 101
Sekil 13: Kimlik ve Tiiketim Temast Kod Dagitim Modeli ..........cccceevveriieniennnnen. 103

Sekil 14: Toplumsal Yapilar ve YZ Reklamciligi Ana Temas: Kod Dagitim Modeli. 106



GRAFIK LIiSTESI

Grafik 1: Yar1 Yapilandirilmig Goriisme Yapilan Katilimeilarin Cinsiyet Dagilimlar: 73
Grafik 2: Katilimcilarin EZitim Durumu............ccooooiiiiiniiniiccccceceeee, 73
Grafik 3: Katilimcilarin Gelir DUrumu .........cc.oooeviiniiiiinienieccceseeeeeseeeee 74
Grafik 4: Katilimcilarin Meslek Gruplarina Gore Dagilimi..........cocoevvenieneniiinienenee. 74
Grafik 5: Katilimcilarin Yas Gruplarina Gore Dagilimi ...........ccooceeviiiiieniiienienieenen. 74
Grafik 6: YZ Teknolojilerine Olumlu Yaklasim Temasinin Frekans Diizeyi............... 77
Grafik 7: YZ Teknolojilerine Olumsuz Yaklasim Temasinin Frekans Diizeyi ............ 77
Grafik 8: YZ Teknolojilerine Notr Yaklasim Temasinin Frekans Diizeyi.................... 78
Grafik 9: Tiiketici Profili Cikarma ve Hedefli Reklamcilik Temasinin Frekans Diizeyi

........................................................................................................................................ 81
Grafik 10: YZ’nin Tiikketim Davranislarin1 Yonlendirmesi Temasinin Frekans Diizeyi

........................................................................................................................................ 81
Grafik 11: Tiiketici Ozerkligi Ana Temasimnin Frekans Diizeyi ...........cccoccoovvevruevcnnne. 84
Grafik 12: Medya ve Tiiketim Ana Temasinin Frekans DUzeyi .......ccccceceeveevieneennenee. 87
Grafik 13: Toplumsal Doniisiim ve Yapay Zeka Ana Temasinin Frekans Diizeyi....... 90
Grafik 14: YZ ve Tiketim Kiiltiirii Ana Temasinin Frekans Dlizeyi ...........ccccceeueeeee. 92
Grafik 15: YZ ve Reklamcilik Ana Temasinin Frekans Diizeyi........ccccccvevieerniennnennen. 95
Grafik 16: Yapay Zeka ve Algt Yonetimi Temasinin Frekans Diizeyi........ccccceeneeee. 97
Grafik 17: Kisisellestirme ve Tiiketici Deneyimi Ana Temasinin Frekans Diizeyi...... 99
Grafik 18: Gosteri Toplumu ve Tiiketim Ana Temasinin Frekans Diizeyi................. 102
Grafik 19: Kimlik ve Tiiketim Ana Temasinin Frekans Diizeyi.........cc.cceevevveennennee. 104
Grafik 20: Toplumsal Yapilar ve YZ Reklamciligi Ana Temasinin Frekans Diizeyi. 107

vi



GORSEL LIiSTESI

Gorsel 1: Yapay Zeka Zaman Cizelgesi...........
Gorsel 2: Yapay Zeka Uygulamalar1 Ornekleri

vii



OZET

Bashk: Yapay Zeka Destekli Reklamciligin Tiiketim Kiiltiirii Uzerindeki Etkilerine
Yénelik Nitel Bir inceleme

Yazar: Giilbahar AKDEMIR

Damisman: Dog. Dr. Simge UNLU

Sayfa Sayisi: ix (6n kisim) + 132 (ana

Kabul Tarihi: 29/05/2025 kisim) + 1(ek)

Bu caligma, yapay zeka teknolojilerinin reklamecilik alaninda kullaniminin geldigi seviyenin bireyin
tiiketim davranisina ve toplum yapisina etkisini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Ayn1 zamanda yapay
zeka destekli igeriklerin gosteri toplumu baglaminda nasil temsiller iirettigini analiz eden bu arastirma,
literatiirdeki 6zgiin konumu ile alan yazina katki saglamay1 ve bilingli tiiketim farkindalig1 olusturmay1
hedeflemektedir. Bu belirleme siireci, yapay zeka teknolojilerinin reklam sektoriindeki etkisini ve yon
verdigi doniigiimleri anlamak agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Arastirmanin evrenini dijital medya
ve iletisim alaninda c¢alisan bireyler olusturmaktadir. Bu evrenden yapay zeka temelli reklam
platformlar1 konusunda deneyimi olan bilgi ve yeterlilik seviyesine sahip 12 katilimci amagsal 6rneklem
yontemi ile segilmistir. Veriler yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi ile toplanilmistir. Toplanilan nitel
veriler tematik analiz yontemi ile ¢oziimlenmistir. Bu belirleme siirecinde MAXQDA programi
kullanilmigtir. Katilimeilarn yapay zeka destekli dijital pazarlama stratejilerine yonelik algilari,
deneyimleri ve elestirileri sistematik olarak analiz edilmistir. Analiz sonucunda ulasilan verilerden 12
ana tema ve bu temalara bagli 83 alt tema belirlenmistir. bu temalar, yapay zekanin birey, tiikketim ve
toplum eksenindeki ¢ok boyutlu etkilerine 151k tutmaktadir. Elde edilen bulgular, reklamda yapay zeka
teknolojilerinin kullaniminin tiikketimi yonlendiren etkili bir arag oldugunu gostermektedir. Bu baglamda
yeni teknolojiler, toplumsal doniigiimleri hizlandirmakta ve bireylerin yasam bigimlerini etkilemektedir.
Ayn1 zamanda ortaya ¢ikan bulgular, teknolojik yeniliklerin tiiketici ilgisini artiric1 bir unsur olarak
goriildigiinii ve bunun sonucunda yapay zekanin dijital ¢agin tiikketim kiiltiiriinii sekillendirdigini
gostermektedir. Sonug¢ olarak aragtirmanin neticesinde karsilasilan bulgular, reklamciligin farkli
boyutlarinda yapay zeka teknolojilerinin etkisini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yapay Zeka, Tiiketim Kiiltiirii, Reklam, Gosteri Toplumu
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Title of Thesis: A Qualitative Study on the Impact of Al-Supported Advertising on
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This study aims to demonstrate the current reach of artificial intelligence (AI) technologies in the field
of advertising and examine their impact on individual consumer behaviour and broader societal
structures. It also examines how Al-driven content creates representations within the society of spectacle.
This research is unique within the existing literature and aims to contribute to academic discourse while
raising awareness of conscious consumption. A key aim of the study is to understand the impact of Al
technologies on advertising and the structural changes they trigger.

The research population consists of people who work in the field of digital media and communication.
From this group, twelve participants with experience, knowledge and expertise in Al-based advertising
platforms were selected through purposive sampling. The data was collected through semi-structured
interviews and analysed thematically through MAXQDA software. The participants’ perceptions,
experiences and critical reflections on Al-driven digital marketing strategies were analysed in detail.
The analysis led to the identification of 12 main themes and 83 subthemes that reveal the complex and
multidimensional impact of Al on individuals, consumer habits and social norms. The results show that
Al is not only a tool for optimising advertising strategies, but also an important factor in accelerating
social change and reshaping digital consumer culture. Overall, the study shows the growing role of Al
in various areas of advertising.

Keywords: Artificial Intelligence, Consumer Culture, Advertising, Society of the Spectacle
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GIRIS

Teknoloji, toplumsal yasami ve dogay: sekillendiren, bu yasgamin devam etmesinde temel
bir rol istlenen bir unsurdur. Teknoloji, insan zekasinin ve yaraticilifinin somut bir
bigimde hayata ge¢mesidir (Cengiz, 2009, s. 179). Ozellikle 20. yiizyilin ikinci yarisindan
itibaren, bilgisayarlarin gelisimiyle dijital teknolojiler hizla yayginlagmis ve insan
yasaminda koklii degisimlere yol agmistir. Bu teknolojiler, giinliik islerin kolaylasmasini
saglarken, internetin gelisimiyle bilgiye erisim de benzersiz bir hiz kazanmistir. Bugiin
bireyler ve kurumlar, interneti temel bir veri kaynagi olarak kullanarak internetin sundugu
imkanlardan en {ist diizeyde yararlanmaktadir. Bircok kurumsal yapi, bilgiye ulagma ve
isleme stireclerini dijital ortamda gergeklestirmektedir (Ergen, 2018, s. 54).

Dijital teknolojiler, bilginin {iretilmesi, paylasilmasi ve tiiketilmesi siire¢lerini
doniistiirmekle kalmamis, ayni zamanda bireyler arasi etkilesim yontemlerini ve
toplumsal yapilar1 da koklii bir sekilde yeniden yapilandirmistir (Castells, 2010, s. 24).
Teknolojinin stirekli yenilikler sunmasiyla birlikte insanligin sosyal yasami kokli bir
doniisiim gegirmistir. Ozellikle bilgisayar ve internetin kesfi, biiyiik bir déniim noktasi
olmus ve her alanin dijitallesmesine zemin hazirlamistir. Bu ilerlemeler, dijital ¢cagin
baslangicin1 tetiklemistir (Bakis, 2019, s. 107). Bu c¢agin toplumsal yapisinda
belirginlesen en 6nemli 6zelliklerden biri, dijital medya araclarinin her alanda yaygin
bicimde kullanilmaya baslanmasidir. Kisisel bilgisayarlar, tabletler, akilli telefonlar ve
diger mobil cihazlarin yayginlagmasi ile, internet baglantisinin hemen hemen her yerde
erigilebilir hale gelmesi, dijital medyanin siradan bireylerin giinliikk yasamlaria
derinlemesine entegre oldugunu gostermektedir (Delfanti ve Arvidsson, 2019, s. 145).
Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte reklamcilik anlayisi da koklii bir doniisiim
gecirmistir. Bu donilisiim siirecinde yapay zeka, hedef kitleyle etkilesimi artiran ve
stratejik karar siireclerini doniistiiren temel bir unsur haline gelmistir. Bu nedenle, yapay
zekanin reklamciliktaki islevi, glinlimiizde akademik c¢aligmalar agisindan da dikkat
ceken bir arastirma alani olusturmaktadir. Bu dogrultuda, reklamciligin tarihi oldukca
eskiye dayanmakla birlikte, modern anlamda ortaya ¢ikisi ve kurumsallagsmasi, iletisim
teknolojilerinin ilerlemesiyle miimkiin olmustur (Dyck, 2017, s. 15). 19. yilizyilin
sonlarindan itibaren reklam sektorii, mal ve hizmetlerin kullanimin1 6zendirmeye devam

etmektedir. Reklamciligin temel hedefleri sabit kalsada, kullanilan stratejiler, yaklagimlar



ve kampanya sdylemleri zamanla daha incelikli bir doniisiim gec¢irmistir (Mattelart, 1995,
s. 269).

Yapay zeka temelli teknolojiler, teknolojik ilerlemelerin insan yasamina en kapsamli
miidahalesini ger¢eklestirmektedir. Yapay zeka, gelismis robotik sistemler araciligryla
insan davraniglarim1 ve egilimlerini taklit edebilen yetkin araglar sunmaktadir.
Giliniimiizde belirli alanlarda kullanilmaya baslanan bu teknoloji, yakin gelecekte
toplumsal yasamin bir¢cok yoniinde daha etkin hale geleceginin sinyallerini simdiden
vermektedir (Yildirim, 2020, s. 32). Her yeni teknolojinin kendi yaratti1 bir glindemi
vardir (Postman, 2010, s. 99). Bu baglamda, reklamcilik alanindaki degisimlere ve
doniistimlere yol acan teknolojik yenilikler incelenerek, reklam ve reklameciligin tarihsel
gelisimi teknolojik bir perspektiften ele alinmaktadir.

Dijital medya, hayatin her alaninda bulunan bir etki giicii kazanmustir. Insanlarin bir arada
nasil yasadiklarini, is giliclinii nasil organize ettiklerini, birbirleri ile nasil iletisim
kurduklarini sekillendirerek dontistiirmektedir (Delfanti ve Arvidsson, 2019, s. 145).
Reklamcilik bu doniisim siirecinde hem sanatin hem de bilimin olanaklarindan
yararlanarak, toplum {izerinde etkili bir iletisim araci islevi gérmektedir (Cetinkaya,
1992, s. 113). Ozellikle internetin yayginlasmas: ve yapay zekadaki ilerlemeler,
reklamcilara tiiketicilere dogrudan ulasma konusunda pek cok firsat sunmustur. Yeni
tiiketici davraniglar1 ve bunlarin aligveris aligkanliklarina yon veren kararlari, bu doniisiim
ihtiyacinin temel belirleyicileri olarak goriilebilir (Swieczak, 2017, s. 166-167). Bu
durum birgok ihtiyacin elektronik cihazlarla (akilli telefonlar, tabletler, bilgisayarlar,
giyilebilir teknolojiler, nesnelerin interneti) karsilanmasina yol agmistir. Ayrica, her anin
sosyal medya platformlarinda paylasilmasi ve zaman ile mekandan bagimsiz bu ortamlara
erisim imkani, biliylik veri yigmlarimin olugmasina sebep olmaktadir. Bu verilerden elde
edilen bilgiler, dijital platformlarda tiiketiciye tiim kontroliin kendisinde oldugu
izlenimini veren reklamlara donlismektedir (Akan, 2019, s. 2). Tiketiciler, medya
tarafindan olusturulan ve sunulan tiim igeriklere, istedikleri zaman ve mekanda
ulagabilmektedir. Dijital reklamciliktaki biiytime, dijital medya tiikketiminin artis1 ile
paralel bir sekilde ilerlemektedir (Truong, McColl, Kitchen, 2010, s. 2).

Dijital teknolojilerin yayginlasmasi yalnizca tiiketim pratiklerini degil, kiiltiirel
dinamikleri de doniistiirmiistiir. Dijital medya, kiiltiirel kimliklerin ve ifade bigimlerinin

yeniden sekillenmesinde etkili olmus; bu siirecte tiikketim kiiltiirii toplumun her alanina



niifuz etmistir (Yavuz, 2024, s. 19; Sungur, 2011, s. 18). Tiiketim artik yalnizca maddi
ihtiyaclarin karsilanmas: degil, ayni zamanda anlamlarin iretildigi bir zemine
doniigsmiistiir. Medya araciligiyla sunulan imgeler, bireylerin dis diinyay1 algilamasindan
cok, icsel doniisiimlerini tetikleyen simgeler haline gelmistir. Bu baglamda reklam,
yalnizca bir tanitim araci degil; toplumsal gercekligin yeniden iiretildigi bir gosterge
sistemi olarak degerlendirilmektedir (Baudrillard, 2017, s. 156-157).

Modern toplumda bireyler gercek ihtiyaclar yerine, sunulan yapay imajlart ve
yanilsamalar tiiketmektedirler. Meta, artik sadece bir iiriin degil, anlam yiikli bir temsil
haline gelmistir. Bu gdosteri ise bireylerin gercegin kendisini degil, yalnizca temsillerini
tilkettikleri, kapitalist sistemin bireyleri pasiflestirerek yonlendirdigi bir yap1 ortaya
koymaktadir (Debord, 1999, s. 29). Bdylece reklamcilik, yalnizca ekonomik degil, ayni
zamanda sosyo-Kkiiltiirel diizeyde de bireylerin yasamlarini etkileyen giiglii bir ara¢ halini
almistir.

Siirekli yeniden iiretilen imajlar ve yanilsamalar gercek yasamin yerini almakta; birey, bu
yapinin i¢inde hem izleyici hem de tiiketici konumuna indirgenmektedir. Bu ¢ergevede
yapay zeka, kisisellestirilmis reklamlarla bireyin ilgi ve arzularini yonlendirerek, gosteri
toplumunun bir nesnesine doniistiirmektedir. S6z konusu teknolojiler, tiiketim siire¢lerini
stirekli ve goriiniir kilarak bu yapinin siirekliligini saglamaktadir. Gergeklik yerini yapay
olarak kurgulanmis imgelere birakmakta ve yapay zeka da bu siireci hizlandirmaktadir.
Reklamlar, Debord’un deyimiyle “gosterinin dili”ne doniismekte ve yapay zeka da bu dili
daha etkili konugmaktadir. Teknolojiyi bilingli bir sekilde kullanmak ile onun etkisi
altinda siiriiklenmek arasinda biiyiik bir fark vardir. Ozellikle tasinabilir akilli cihazlar,
bireylere hem bagimsizlik kazandirma hem de onlar1 dijital bir bagimlilia siiriikleme
potansiyeline sahiptir (Llmass ve Belk, 2022, s. 4).

Gosteri toplumunun dijital teknolojilerle sekillenen yapist iginde, dijital araglar ve
platformlar, bireyleri yalnizca izleyici degil, aym1 zamanda tiiketici kimligine
biiriindiirmektedir. Ozellestirilmis igerikler ve algoritmalarla yonlendirilen medya
ortamlari, bireyin karar alma yetisini zayiflatarak pasiflestirmektedir. Boylece teknoloji,
gosteri toplumunun isleyisini pekistirmekte ve bireyleri sisteme bagli kilmaktadir.
“Teknoloji” ve “toplum” kavramlar1 her zaman belirsizlik i¢eren iki alan olmustur ve
teknoloji ile toplumsal olgularin dogast olduk¢a karmasiktir. Bu unsurlar, bireylerin

teknoloji ile toplum arasindaki etkilesimi ¢esitli agilardan ele almasina yol agmistir (Feng,



2022, s. 1391). Teknolojinin kullanimi, toplumsal yapiy1 ve tiiketim kiiltiirlinii olumlu ya
da olumsuz yonde etkileyebilme potansiyeline sahiptir ve bu durum, etik sorularin da
merkezine yerlesmektedir.

Yeni bir teknoloji olan yapay zeka makinelerin problem ¢ézme yetisini gelistirerek karar
alma siireclerini destekleyen ve insan zekasiyla iligkilendirilen gorevleri yerine
getirmelerine olanak taniyan c¢esitli yenilikgi teknolojileri icermekte olan bir teknolojidir
(Copeland, 2025). Reklamda yapay zeka kullanimi yaraticiligi, veri odakli karar alma
stireglerini ve tiiketici iggoriilerini 6nemli Olciide etkileyerek doniistiirmektedir (Becan,
2024, s. 123). Yapay zeka, dijital reklamcilik ve pazarlama alanlarinda degisiklikler
yaratmis, kullanic1 deneyimlerini gelistirmekten web tasarimi ve igerik liretimine kadar
bircok alanda etkili olmustur. Miisteri davraniglarinin analiz edilmesi, programlama
bilgisi gerektirmeden web sitelerinin olusturulmasi, 6zel igerik iiretimi, mevcut
iceriklerin yeniden yapilandirilmasi, kisisellestirilmis e-posta gonderimleri, e-ticaret
stratejilerinin tasarlanmasi ve reklamlarin yatirim getirilerinin artirilmasi gibi pek ¢ok
pazarlama faaliyetinde yeni bir donem baslatmistir ve yapay zeka artik sektorde kritik bir
rol oynamaktadir (Bara vd., 2022 s. 9).

2022’de lansmani yapilan ChatGPT, insanlarin giinliik yasamlarinin ve is diinyasinin
ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Yapay zeka, 6zellikle pazarlama alaninda biiytik bir
doniisiim yaratarak adeta bir devrim baglatmistir. Yapay zekanin reklamcilik ve
pazarlama tizerindeki potansiyel etkileri akademik ¢evrelerde uzun siiredir tartisiliyor ve
arastirmalara konu oluyor olsa da ChatGPT gibi son derece etkili bir yapay zeka
teknolojisinin aniden ortaya ¢ikisi ve hizla yayginlagsmasi ile bu alandaki ¢alismalar da
onemli bir ivme kazandirmistir (Yildirim, 2024, s. 316).

Reklamciligin yalnizca bireysel tiiketici tercihlerine hitap etmedigi, aym1 zamanda
toplumsal kaynaklarin kullanimini1 yonlendirdigi dikkate alindiginda, yapay zekanin bu
alan tizerindeki etkisi daha genis bir baglamda ele alinmalidir (Mattelart, 1995, s. 319).
Reklamlar, yalnizca bireylere hitap etmekle kalmaz, ayn1 zamanda toplumsal kaynaklarin
kullanimini da yonlendirir. Bu yoniiyle reklamcilik, toplumsal yapiy etkileyen giiglii bir
mekanizmadir (Mattelart, 1995, s. 319). Yapay zekanin reklam endiistrisinin yapisini
nasil sekillendirecegi halen tartismaya agik bir konu olsada reklamecilik siirecinin yeniden

yapilanmasini saglamistir (Qin ve Jiang, 2019, s. 4).



Arastirmanin Konusu

Bu tez ¢aligmasiin konusu, yapay zeka teknolojilerinin reklam alaninda kullaniminin
geldigi seviyeyi saptamak ve tiiketici, toplum tizerindeki yansimalarin1 gosteri toplumu

baglaminda degerlendirmektir.
Arastirmanin Amaci

Bu calisma yapay zeka teknolojilerinin reklamcilik alaninda kullaniminin bireylerin
tilketim davranislarina ve toplum yapisina etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Ayrica,
yapay zeka ve reklam endiistrilerinin etkilesimini anlamak ve bu etkilesimin toplumsal
boyutlarint degerlendirmek amaglanmaktadir. Reklamcilikta yasanan teknolojik
geligsmelerin ulastigt noktayr degerlendirmek ve bu yeniliklerin sagladigi avantajlart
ortaya koymanm yani sira, bireylerin tiiketim ile kimlik olusturdugu giiniimiiz

toplumunda, kontrollii tiikketim bilincini artirmak da amaglanmaktadir.
Arastirmanin Onemi

Bu caligma giincel olarak en ¢ok yatirim yapilan alanlardan biri olan yapay zeka
teknolojilerini ele almaktadir. Literatiirde yapay zekaya yonelik cesitli ¢aligmalar
bulunmasina ragmen, bu teknolojilerin reklam alaninda kullaniminin tiiketici ve toplum
iizerindeki etkileri heniiz yeterince derinlemesine ele alinmamistir. Bu ylizden glindemde
olan bir teknoloji olan yapay zeka hakkinda yapilan ¢aligmalarin sayica artmasi, toplumun
bu doniisiime kars1 daha bilingli ve hazirlikli olabilmesi agisindan kritiktir. Toplumun
giderek daha fazla tiiketen ancak daha az sorgulayan bir yapiya evrilip evrilmeyecegi
dikkatle degerlendirilmesi gereken bir sorudur. Bu nedenle yapay zeka teknolojilerinin
sadece teknik boyutlar1 degil ayn1 zamanda toplumsal, kiiltiirel ve psikolojik etkilerinin
de incelenmesi biiylik Onem tasimaktadir. Ayrica, alan yazin incelendiginde Bu
calismanin YZ teknolojilerinin gosteri toplumu baglaminda nasil bir temsil iirettigini
belirlemeye yonelik gerceklestirilmesinin ilk olma 6zelligi tasimasi da farkli ¢alismalara

yon vermesi bakimindan 6nem arz etmektedir.
Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma, yapay zeka teknolojilerinin reklamcilik alaninda kullaniminin bireysel ve

toplumsal diizeyde etkilerini incelemeye yonelik yapilan nitel bir ¢alismadir. Arastirmada



durum caligmasi deseni uygulanmistir. Bu desende, yapay zeka temelli reklamciligin
geldigi seviye tiiketicilerin tutum ve davraniglari lizerinden degerlendirilerek tekil ve
biitiinciil durum deseni cergevesinde yapilandirilmistir. Arastirma amagli 6rneklem ile
belirlenilen yapay zeka temelli reklam platformlar: ile deneyimi olan 12 katilimcidan
olusmaktadir. Veri toplama aract olarak yari yapilandirilmis goriisme kullanilmustir.
Gorilismeler, arastirma sorular1 dogrultusunda hazirlanmis agik uclu sorulari icermektedir.
Ayni zamanda goriismeler ¢evrimigi platformlar araciligi ile gerceklestirilmis ve her bir
goriisme ortalama 30-45 dakika slrmistiir. Katilimcilara, reklamda yapay zeka
kullaniminin geldigi seviyenin gdsteri toplumu ve bireyin tiikketim aligkanliklar
baglamindaki roliinii tespit etmeye yonelik sorular yoneltilmistir ve sesli kayit i¢in onay
alinarak goriismeler transkripte edilmistir. Toplanan nitel veriler, tematik analiz
yontemiyle degerlendirilmistir. Bu belirleme siirecinde MAXQDA programi
kullanilmistir. Elde edilen veriler detayli bir sekilde kodlanilarak, ana temalar, alt temalar

belirlenilmis ve yorumlanarak tablolagtirilmistir.

Konu

Amac

Onem
Yontem

Tiiketim
Kiiltiirii

Nitel-
Goriisme Teknigi

Tematik Analiz

Sekil 1: Tezin Yapist

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.



Bu tez ¢alismasi iki bdliimden olusmaktadir. ilk béliimde tiiketim kiiltiirii, reklam ve
yapay zeka kavrami, reklamda yapay zeka kullanimi, yapay zeka reklamciligr gibi yeni
kavramlara yer verilmistir. Ayrica yapay zeka destekli reklamlar: tliketici davranigi
baglaminda degerlendirmek i¢in arastirmanin kuramsal ¢ergevesini olusturan Debord’un
Gosteri Toplumu kavrami ele alinmistir. Calismanin ikinci boliimiinii ise metodolojik
kisim olusturmaktadir. Bu boliimde aragtirmanin kapsami ve sinirlart netlestirililerek
kullanilan yontemler araciligiyla elde edilen verilerden ortaya ¢ikan bulgular ve sonuglar

aciklanmistir.



1. BOLUM: TUKETIM KULTURU BAGLAMINDA YAPAY ZEKA VE
REKLAM

Calisma kapsaminda bu boliimde dncelikli olarak, tiikketim, tiiketim kiiltiirii ve tiiketim
toplumu kavramlaria deginilmistir. Bu kavramlarin ardindan ise yapay zeka kavraminin

dijitallesme ve reklam ile olan iligkisi tiiketim kiiltiiri baglaminda ele alinmistir.
1.1. Tiiketim Kiiltiirii ve Yansimalari

Insan, fizyolojik, biyolojik, sosyal ve kiiltiirel agidan birgok ydnden kendi basina yeterli
gelemeyen bir varliktir. Bu sebeple ¢ok sayida farkli ihtiyaci vardir. Bu ihtiyaglarin
kargilanmas1 ile ilgili tiim faaliyetler, tiiketim olarak adlandirilmaktadir (Oxford
Languages, 2024). Bunun yani sira, gergekte ihtiya¢ olmayan ancak harcamalar yapilan
baz1 degerler i¢in de tiikketim terimi kullanilmaktadir. Bu ¢ercevede tiikketim; bir ihtiyag
karsilaniyor olsun ya da olmasin, bu ihtiyaclarin giderilmesi i¢in kullanilan ya da
kullanimi ile karar verilen maddi ve manevi degerlerin harcanmasi olarak ifade
edilebilmektedir (Torlak, 2000, s. 21).

Tiiketim kavrami, modernlesme siireci ile donilisim gegirerek modern sonrasi
degisimlerin etkisi ile giiniimiiz toplumlarinin degisim ve doniisiimlerini acgiklamada
sitkca bagvurulan bir kavram haline gelmistir. Bu baglamda, tiikketimin her doénemi
kapsayacak genel bir tanimi1 yapilabilecegi gibi, her ¢agin kendine 6zgili anlam, deger ve
normlarinin etkisi ile degisen tanimlarinin da yapilabilecegi goriilmektedir. Bu nedenle,
tiim donemde hareketlilik halinde olan tiikketim olgusunun duragan taraflarina kiyasla
oncelikle degisim halinde olan taraflarin1 vurgulamak veya aciklamak daha kapsamli bir
yaklasim sunabilir (Engin, 2022, s. 15).

Jean Baudrillard, tiiketim olgusunun evrimini ve su anki bi¢imini degerlendirirken,
tiiketimin yalnizca maddi nesnelerin degil, ayn1 zamanda gostergeler ve sembollerin de
tilketilmesi haline geldigini vurgulamaktadir. “Tiketim, giiciil diizeyde, her an tiim
nesneler ve mesajlarin katkisiyla olusturulan az ya da ¢ok uyumlu bir séylevdir. Tiiketim,
olsa olsa gostergeleri sistemli bir sekilde giidiimleme bi¢imi olarak tanimlanabilir”
(Baudrillard, 2011, s. 240-241).

Baudrillard’a gore tiiketim, bireylerin kimliklerini ve iligkilerini nesneler araciligi ile
olusturduklar1 bir sistemdir. Tiiketim bireylerin eksiklik duygusunu tatmin etme c¢abasi

ile devam eder fakat asla tam bir doyuma ulasilamaz ve kontrol altinda tutulabilmesi



miimkiin degildir. Bu durum daha fazla tiiketim arzusunu dogurur ve bu da tiikketim
kiiltiiriinii stirdiiren bir dongii yaratmaktadir (Baudrillard, 2011, s. 245-247). Bu baglamda
tiiketim kavraminin tanimlamalarina bakildiginda tiiketimin yalnizca ihtiyaclar: gidermek
icin degil ayn1 zamanda tatmin saglama, toplumsal statii ve gosteris amact ile
gerceklestirildigi diislincelerinin de hakim oldugu goriilmektedir. Tiketim kavrami
iizerine yapilan tanimlamalarda iki ana vurgu 6ne ¢ikmaktadir: Ilki, {iretilen mal ve
hizmetlerin tiiketiciye ulastirilmasi anlamina gelmektedir. ikincisi ise tiiketimle kiiltiir
arasindaki iliskiye dikkat cekerek, tiiketicilerin kisisel zevkleri, toplumsal degerleri ve
yasam tarzlarinin bir kiiltiir formu olarak 6ne ¢ikmasi durumunu ifade etmektedir (Celik,
2009 s. 25).

Douglas ve Isherwood’a gore, tiikketim kavrami toplumsal bir siire¢ i¢inde yer almaktadir.
Tiiketim yalnizca bir ¢aligma sonucunun ya da amacinin Otesindedir. Onlara gore,
tilketim, baskalartyla iligki kurmay1 ve bu iligkilerin saglanabilmesi i¢in gerekli olan
malzemelere sahip olmay1 iceren, toplumsal ihtiyacin bir pargasidir (Douglas ve
Isherwood, 1999, s. 8). Debord, tiikketim kavramini kapitalist modern toplumun kaynagi
olarak nitelendirmektedir. Debord’a gore tiiketim sadece ekonomik bir eylem degildir.
Ideolojik ve toplumsal bir olgudur. Tiiketimin toplumsal iliskileri bicimlendirdigini ve
bireylerin hayatlarin1 anlamlandirma konusunda sekillendirdigini ifade etmektedir
(Debord, 1996, s. 27-29). Tiketim, metalarla sekillendirilen bir diinyada var olma
siirecidir ve bu siireg, sosyal ve kiiltlirel baglamlarda siirekli olarak yeniden sekillendirilir.
Bu yeniden insa etme cabasi, her zaman anlamli ve anlasilabilir bir evren yaratma
amacina dayanir. Ornegin, markal iiriin kullanmak sadece bir gereksinimi karsilamak
degil, ayn1 zamanda markanin sundugu sembolik degerleri tiiketmektir. Bu degerler, bir
grup i¢inde prestijli ve degerli olarak algilanir ve paylasilmaktadir (Zorlu, 2016, s. 199).
Tiiketim, artik sadece temel ve dogal ihtiyaglar karsilamakla kalmaz, ayni zamanda
bireylerin 6znel arzulari, rastlantisal istekleri ve kisisel tercihleriyle sekillenen bir olguya
doniigmiistiir (Cengiz, 2009, s. 42).

Bauman’a gore tiiketim, Her zaman hususi olan ama aslinda hi¢bir sekilde ortak olmayan
bir duygu olan arzuyu yatistirarak ve artirarak, hafifletip kiskirtarak gerceklestirilen bir
eylemdir (Bauman, 1999, s. 49). Tiiketim, yeni bir seyin ve daha 6nce bilinmeyen bir
duygunun verdigi heyecan1 aramak iizerinedir. Tiiketiciler, her seyden Once, heyecan

arayicilaridir; onlar, nesnelerin sadece ikincil ve tali anlamda koleksiyoncularidir



(Bauman, 1999, s. 87). Tiiketim ile ilgili bu tarz tanimlarin esasinda, ekonomi odakl bir
kavramsallastirma yer almaktadir. Bu yaklasimi benimseyen kuramlar, tiiketimi
genellikle mal ve hizmetlere yonelik arzularin uyandirildigi ya da yonlendirildigi bir satin
alma siireci olarak degerlendirmektedir fakat bundan daha fazlasini ifade etmektedir.
Tiiketim, tliketicinin satin aldig1 nesneye odaklandigi ve ona yeni anlamlar yiikledigi
toplumsal ve kiiltiirel baglamlari iceren karmasik bir siirectir (Engin, 2022, s. 16).
Tiiketim, eksiklik duygusu ve bu eksikligi gidermeye yonelik arzular iizerine kuruludur.
Bu nedenle, modern ve postmodern tiiketicilerin tam anlamiyla doyum noktasina
ulagsmalar1 miimkiin olmayacaktir. Ne kadar fazla tiiketirlerse, o kadar daha fazla tiiketme
istegi duyacaklardir. Bu siirekli tiiketim arzusu, ekonomik krizler olmasa bile, durgunluk
donemlerinde bile devam edebilir. Bir giin her sey degisebilir. Ancak o zamana kadar,
postmodern kapitalizmin tiiketim kiiltiiriiniin etkisi altindaki bireyler, ulasamayacaklari
bir seyi yani tiim isteklerinin tatminini gerceklestirme hayali kurmaya devam edeceklerdir
(Bocock, 1997, s. 75).

Tiikketim kavramina getirilen tanimlar, tiiketim olgusunun toplumsal etkilerinin, ¢ok
boyutlu yapisinin anlasilmasina yardimci olmaktadir. Bir¢ok teorisyen tiiketim kavramini
farkli agilardan genis bir yelpazede ele almislardir. Baudrillard, baslangigtan itibaren
tiiketimin, yalnizca nesnelerle degil, ayn1 zamanda toplum ve diinya ile kurulan aktif bir
iliski bi¢imi, sistematik bir etkinlikler diinyas1 ve tiim sorulara yanit verme bi¢imi olarak
goriilmesi gerektigini ifade etmektedir (Baudrillard, 2011, s. 240).

Tiiketim kararlari, o dénemin kiiltiiriiniin en 6nemli dinamigi haline gelir. Belirli bir
kiiltiirde biiyiliyen insanlar, bu kiiltiiriin zaman i¢inde nasil evrildigine sahit olurlar: Yeni
kavramlar, yeni goriisler, yeni trendler ortaya ¢ikar. Kiiltiir siirekli degisirken, insanlar bu
degisimin sekillenmesinde aktif bir rol oynar. Tiiketim, iste tam da bu kiiltiirel ¢atismanin
yasandig1 ve bicimlendigi alani temsil etmektedir (Kozanoglu Akt; Odabasi, 1999, s. 30).
Bauman’a gore hangi nesneleri tiiketim amaci gordiiglimiiz ve bu nesneleri nasil
tikettigimiz, donemlere ve cografyalara gore farklilik gosterebilmektedir lakin
tiketmeden kimse, hi¢cbir mekanda ve zamanda yasamini siirdiiremez. Tiiketim
vazgecilmez bir gerekliliktir (Bauman, 1999. s. 40). Insanlarin tiilketme ihtiyaglarmin
altinda yatan bir¢ok neden vardir.

Uriinler ve markalar birer isaret ya da sembol olarak gériildiigiinde, sembolik iiriin

tikketiminin bazi1 nedenleri su sekilde siralanabilir (Odabasi, 1999, s. 85):
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1. Sosyal statiiyili ya da sinifi gostermek,

2. Kisisel kimligi tanimlay1p belirli bir role biiriinmek,

3. Toplumsal varligini inga etmek ve siirdiirebilmek,

4. Kendini hem bagkalarina hem de kendine ifade etmek,

5. Kendi kimligini yansitmak.

Bu nedenler bireylerin {iriin ve marka tercihlerinde sembolik degerlerin 6nemini ortaya
koymaktadir.

Tiiketimin isaretler ve gostergeler ag1 seklinde giinliik yasama entegre olarak modern
toplumlarin kiiltiirii haline gelmesi tiiketim kiiltiirii kavramim ortaya ¢ikarmugstir (Unal,
2009, s. 39). Tiiketim kdiltiirii, toplumsal, sosyal ve kiiltiirel bir statiiyii simgelemektedir.
Tiiketim egyalari, insanlarin ve gruplarin arasindaki baglar1 giliglendiren ya da zayiflatan
semboller tasimaktadir. Bu nesneler, toplumsal iliskilerin sekillenmesinde 6nemli bir rol
oynamakta ve bireylerin ya da gruplarin kimliklerini belirleyici bir islev tistlenmektedir
(Zorlu, 2016, s. 236). Bu baglamda tiiketim kiiltiirii kimlik insasinda oynadig1 roliin yani
sira bireysel arzulara hizmet etmekte olan bir ara¢ olarak da onemli rol oynamaktadir.
Tiiketim kiiltiirii, mal ve hizmetlerin kullaniminin 6n planda oldugu, giinliik yasamin 6zel
alaninda kisisel ve Ozgiir tercihlerle sekillenen kiiltiirel yeniden iiretim siireclerinin
siirlarini ¢izen bir sistemdir. Tiiketim kiiltiirli, giindelik yasamin yeniden iiretildigi ve
tiiketimin gercgeklestigi tek yol degildir. Yine de, kesinlikle en egemen formdur, pratik bir
boyutu vardir ve diger bigimleri belirli noktalarda sekillendiren ve yonlendiren giiglii bir
ideolojik altyapiya sahiptir (Engin, 2022, s. 14).

Freud’un tiiketim ¢aginin hiicumundan Once isaret ettigi gibi mutluluk, yalnizca
ihtiyacglarin kisa stireli tatmini sirasinda hissedilen bir durumdur ve bu tatminin ardindan
yeniden huzursuzluk baglar. Ancak modern tiiketim toplumu, bu dongliyii asarak arzulari
stirekli canli tutmanin ve {trilinleri hizla degistirerek sikilmay1 engellemenin yollarini
gelistirmigtir. Tilketim kiiltlirlinde, siirekli tatmin arayisi ve sikilmama hali temel bir
yasam standardi haline gelmistir. Bu standard1 yakalayamayan bireyler ise hem toplumsal
elestirilerle karsi karsiya kalir hem de basarisizliklarinin sorumlulugunu kendilerine

yiikler (Bauman, 1999, s. 62).
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1.1.1. Yasam Tarz1 Yaratimi

Glinlimiizde yasam tarzi, tiikketici davraniglarini anlamada ve tahmin etmede temel bir
unsur olarak kabul edilmektedir. Tiiketicilerin, gerek ihtiyaclarindan kaynaklanan
sorunlar1 tanimlama ve ¢6zme yaklagimlarinda, gerek ise karar alma siireglerinde bilgi
arayis1 ve bu bilgileri degerlendirme yontemlerinde farklilik gosterdigi acik bir gercektir
(Saray, 2007, s. 18). Ingilizce sozliikte, “lifestyle” seklinde ifade edilen terim Tiirkce
sozliige hayat tarzi, hayat stili yasam tarzi, yasama stili seklinde aktarilmaktadir
(Ozdemir, 2023, 5.78).

Yasam tarzi, bir bireyin hem is hem de bos zaman aktiviteleriyle sekillenmekte ve bu,
kisinin faaliyetleri, tutumlari, ilgi alanlari, goriisleri, degerleri ile gelir dagilimi gibi
unsurlart icermektedir. Ayrica, birey kendisinin baskalari tarafindan nasil algilandigini
diistindiigii sekilde 6z imajin1 yansitmaktadir. Yasam tarzi, motivasyonlar, ihtiyaglar ve
isteklerin bir birlesimidir. Bu kavram kiiltiir, aile, sosyal sinif ve referans gruplari1 gibi
faktorlerden etkilenmektedir (Chanaron, 2013, s. 3).

Genelgecer bir ifade ile yasam bi¢imi, bireylerin ne sekilde yasadiklarini, stireyi ve maddi
kaynaklarini nasil kullandiklarini tanimlayan bir kavramdir (Striicii, 1998, s. 37).
Degirmenci, yasam tarzin1 bireyin kisisel bakis ac¢isim1 ifade etme sekli olarak
tanimlamaktadir. Ona gore yasam tarzi, bir kisinin ¢evresi ile olan etkilesiminde bir
biitiinliik sergileyerek, o kisinin 6zgiin kimligini yansitmaktadir (Degirmenci, 2018, s. 3).
Schoell ve Guiltinan’a gore kisinin yasam tarzi, onun nasil bir hayat siirdiiglini
gostermektedir. Bu kavram, satin alinan {iriinleri, bunlarin kullanim bigimlerini, iirinlere
dair diistinceleri ve hisleri icermektedir (Schoell ve Guiltinan, 1992, s. 143). Bir iiriin
almak, belirli bir yasam tarzina katilmak anlamima gelir ve bu diinyada yer alanlar,
arzularmi tatmin etmeyi her seyin onilinde tutmaktadirlar (Duman, 2018, s. 203).
Odabas1 ve Baris (2007), yasam tarzi belirleyicilerini ve tiiketici davraniglar: tizerindeki

etkisini bir sekil yardimai ile su sekilde agiklamaktadir:
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Yasam Tarzi Yasam Tarzi Davrams Ustiindeki
Belirleyicileri . Aktiviteleri Etkisi
. Demografikler . Igilendiklerimizi . Nasil
. Alt Kiiltiir . Sevdiklerimizi/ . Ne Zaman
. Sosyal Simif Sevmediklerimizi . Nerede
. Motivasyon . Tutumlarimiz1 .Ne
. Kisilik . Tiketimimizi . Kiminle
. Duygular . Beklentilerimizi Satin altyoruz?
. Degerler . Duygularimizi . Nerede
. Ev Hayat1 Dongiisii Nasil yastyoruz? . Kiminle
. Kiiltiir . Nasil
. Eski Deneyimler . Ne zaman
.Ne
Tiiketiyoruz?

Tablo 1: Yasam Tarz1 Belirleyicileri
Kaynak: Yavuz Odabas1 ve Giilfidan Barig (2007). Tiiketici Davranigi, MediCat Kitaplari, s. 219

Begenilerin farkl pratikler arasindaki somutlagmasi, ortak sinif temelli kiiltiirel kaliplarin
ortaya c¢ikmasina neden olmakta ve bunun sonucunda benzer yasam bigimleri
gelismektedir. Her sinif kendine 6zgii bir habitus olusturmaktadir. Daha agik bir sekilde
ifade etmek gerekirse, sinifsal konum, toplumsal bireyleri maddi baskilardan ne kadar
kurtartyorsa, o kadar bir sinifin  habitusunu (veya kiiltiirel faaliyetlerini)
sekillendirmektedir. Orta siniflar, yasamlarinin bigcimlenmesine daha fazla odaklanirken,
is¢i sinifinda olanlar maddi zorluklarin etkisi altinda farkli kiiltiirel tercihlerde
bulunmaktadirlar (Bourdieu, 1980, s. 16). Bu baglamda habitus bireylerin toplumsal
kosullarda sekillenen davranig bigimlerini ifade ederken bireylerin yasam tarzinin
anlagilmasina da yardimci olmaktadir. Bir grubun yasam tarzi mobilya ve giyim gibi
nesneler iizerinden anlasilabiliyorsa, bu durum yalnizca bu esyalarin ekonomik ve
kiiltiirel zorunluluklarin diga vurumu olmalarindan degil, ayn1 zamanda liiks veya
yoksulluk, zarafet veya basitlik, giizellik veya c¢irkinlik gibi toplumsal iliskilerin, bu
nesneler aracilifiyla bedensel deneyimler iizerinden biling dist bir sekilde kendini

dayatmasindan kaynaklanmaktadir (Bourdieu, 1980, s. 122). Dolayistyla, bireylerin
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yasam tarzlarini belirleyen unsurlar yalnizca maddi kiiltiirle sinirli kalmamakta,
dijitallesmenin etkisiyle sanal alanlarda da yeni habitus bigimleri ortaya ¢ikmaktadir.
Tiiketilen tirtinler artik yalnizca dis goriiniisii degistirmekle kalmaz; ayn1 zamanda bireyin
icinde bulundugu ya da dahil olmaya ¢alistig1 yasam tarzlarini da temsil etmektedir. Bu
yasam tarzlar1, modern diinyaya 6zgii statli topluluklaridir. Her yasam bi¢imi belirli bir
“maliyet” gerektirir; bu nedenle bireyler, biitgeleri dogrultusunda yasam tarzlarini
sekillendirebilmekte ve biit¢eleri oraninda belirli “simgelere” sahip olabilmektedirler. Bu
durum, bireylerin yasam bicimleri hiyerarsisinde belirli bir pozisyonda yer edinmelerini
saglamaktadir (Unal, 2009, s. 50). Bu baglamda “Uretken Savurganlik” olarak bilinen,
bir {irlinli cok kullanmadan 6nce yenisi ile degistirme davranisi olan kavram 6rnek olarak
gosterilebilir. Bu davranis sekli, gelirinin birgogunu yeni yasam bigimlerine erismek i¢in
tilketmeye hazir olma durumudur. Bununla birlikte yeni tasarim, yeni bir model ya da
hayat bi¢imi tarzinda olan gostergeleri yenisi ile degis etmeye goniillii ve istekli olma
durumu olarak da ifade edilmektedir (Frederick, 1929, s. 246). Yasam tarzlari artik biiyiik
olgtide tiiketimle sekillenmekte, bu tiiketim ise piyasadan satin alinan metalar iizerinden
gerceklesmektedir. Bu nedenle piyasa, hangi hayat tarzlarinin kabul gorecegini belirleyen
temel otorite haline gelmistir (Bauman, 2010, s. 229).

Internet, giderek hayatn her alanmi kapsayan bir ortam haline gelmistir. Pek ¢ok insan
aligveris, bankacilik islemleri ve seyahat diizenlemelerini internet {izerinden
gerceklestirmektedir. Internette haberler ve dergiler okunulmakta, sohbet edilmekte,
oyunlar oynatilmakta, eglenilmekte ve hatta egitim siireclerine internet iizerinden devam
edilmektedir. Bu doniislimiin, insan hayatinda daha dnce hi¢ goriilmemis bir sekilde sanal
bir boyut kazanmasi ile, yasam tarzlarinda da Onemli degisiklikler goriilmeye
baslanmistir (Goka, 2017, s. 73). Boylece bilgi iletisim teknolojileri ve internetin
ilerlemesi ile e-yasam tarzi olarak bilinen yeni bir kavram ortaya ¢ikmistir (Kim vd.,
2002, s. 71).

E-yasam tarzi, bireylerin fiziki zamanlarini internet iizerinde nasil gegirdiklerini,
cevrimi¢i platformlarda hangi unsurlar1 6n planda tuttuklarimi ve internet ile mobil
uygulamalar1 hangi amaglarla kullandiklarin1 agiklamaktadir (Chanaron, 2013, s. 3).
Bugiiniin yasam tarzi, internet ile mobil iletisimin birlesiminin bir sonucu olarak
tammlanmaktadir. Bu birlesim, bilisim ve iletisim teknolojileri (BIT) destekli iiriin ve

hizmetlerin hizla yayilmasina neden olmustur (Yu, 2011, s. 214). Zaman kisitlamalar1
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nedeni ile bireylerin sik¢a internet aligverisi yapmalar1 ve ¢evrimigi yenilikleri takip
etmeleri yayginlasmistir. Bu durum, insanlarin geleneksel yasam tarzlarindan g¢ikarak
yenilik¢i bir yasam tarzina yonelmelerine neden olmus ve ¢evrimici davraniglarinin bir
yasam tarzina doniismesine yol a¢mistir. Bu baglamda, yasam tarzi, tiiketici
davraniglarin1 anlamak i¢in pazarlama diinyasinda siklikla basvurulan bir kavramdir
(Cakiroglu, 2017, s. 13).

Tiiketici yasam tarzlarinin (psikografik) analizi, insanlarin satin alma kararlarini nasil
verdiklerini anlamada 6nemli bir rol oynamaktadir. Bunun yaninda, yasam tarzi, bir
kisinin veya grubun tutumlarin1 ve degerlerini de ortaya koymaktadir (Chanaron, 2013,
s. 3). Reklamcilar ve isletmeler, hedef tiiketicilerin dijital yagsam bigimlerini ne kadar iyi
analiz edebilirse, ¢evrimigci reklam stratejileri de o denli etkili olmaktadir. Tiiketicilerin
internet tlizerindeki etkilesimlerini, ziyaret ettikleri platformlari, sanal ortamdaki
egilimlerini, beklentilerini ve ilgi alanlarin1 anlamak, markalarin potansiyel miisterileriyle
daha giiclii bir bag kurmasina olanak tanimaktadir. Ayrica, belirli bir kitleye en uygun
reklam stratejisini gelistirmeye katki saglamaktadir (Koshksaray, 2015, s. 10). Kapitalist
sistemin bir pargasi olan reklam sektortl, tiriinleri tiiketiciye sunarken yalnizca mal veya
hizmet satmaz; ayn1 zamanda bir yasam tarzi, mutluluk, genclik, enerji ya da zenginlik
gibi cazip vaatler sunmaktadir (Cetinkaya, 1992, s. 108). Ozetlemek gerekirse
tiiketicilerin ya da dijital platform kullanicilarinin belirli iiriinlere, bilgi kaynaklarina ve
markalara kars1 gosterdikleri tutumlar, onlarin yasam tarzlarindan etkilenmektedir.
Benzer sekilde, farklt web igeriklerine yonelik tercihler ve cevrimigi davranislar,

bireylerin e-yagam tarzlarini yansitan bir gostergedir (Koshksaray vd., 2015, s. 10).
1.1.2. Statii ve Kimlik Edinimi

Tiikketim deneyimi, giderek temel ihtiyaglarin karsilanmasindan ziyade, bireylerin
statiilerini ve kimliklerini yansitmak amaciyla gerceklestirilen bir eylem haline gelmistir
(Duman, 2018, s. 206). Bireyler, i¢inde bulunduklar1 sosyal ve kiiltiirel baglamda
nesneleri satin almakta ve kullanmaktadir. Ancak bu nesneler, sadece parasal degeri ya
da dogal ihtiyaglar karsilayan esyalar olarak goriilmemektedir; ayn1 zamanda aidiyet,
dayanisma ve seckinlik gibi kisisel ve toplumsal amaglar i¢in de sahiplenilmekte,

kullanilmakta ve tiiketilmektedir (Zorlu, 2016, s. 208).
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Bir iiriin, temel islev ve roliiniin 6tesinde anlamlar tasiyabilir. insanlar, {iriinleri yalnizca
pratik faydalar1 veya islevsellikleri i¢in degil, ayn1 zamanda kimliklerini yansitmak,
duygularini ifade etmek ve cevreleri ile etkilesim kurmak amaci ile {iriinleri satin alip
kullanmaktadirlar (Odabasi, 2006, s. 23). Baudrillard’a gore nesnelerin de bir statiisii
vardir ve bu nesnelerin bir statli sahibi olmalarin1 saglayan durum toplumsal diizendir
(2011, s. 170). Nesneler, statiiniin bir sembolii olarak ifade edilir. Statii, toplumda
yiikselmenin temel dinamiklerini sekillendirmektedir. Tiim arzularin temelinde, dogustan
gelen statiiye, ayricaliga ve miikemmellige ulagma istegi yatmaktadir. Bu ideal, nesneler
diinyasin1 da etkisi altina almigtir (Baudrillard, 2017, s. 66).

Modern aragtirmalar, esitsizligin tiiketim aligkanliklarin1 sekillendirmede 6nemli bir rol
oynadigini ortaya koymaktadir. Esitsizlik, statii yarigin1 artirarak, pahali telefonlar, liiks
arabalar ya da sosyal medyada paylasilan liikks tatil anilar1 gibi zenginlik ve basariy1
simgeleyen unsurlarin daha fazla 6nem kazanmasina yol agmaktadir. Bu durum, paraya
dayali hedeflerin daha cazip hale gelmesine neden olmaktadir. Kisacasi, esitsizlik,
materyalist degerleri pekistirmektedir (Mackinnon, 2021, s. 103). Bu baglamda Veblen’in
“Aylak Sinif” olarak tanimladig1 bu toplumlarda, sinif ayrimlar1 olduk¢a kesindir. Sinif
farkliliklarinin en dikkat ¢eken oOzelligi, belirli islerin yalmzca belirli siniflara ait
olmasidir. Ust smiflar ise geleneksel olarak endiistriyel islerden hari¢ tutulmus ve bu tiir
islere dahil edilmemistir (Veblen, 2005, s. 19)

Veblen’e gore caligmayan, statii, prestij ve kimlik edinimi i¢in goriiniir bir bigimde
tiketim yapan bu st smif, toplumun daha genis kesimlerini etkileyerek gereksiz
tilketime, gosterise tesvik etmektedir. Bireyler toplumdaki yerlerini gostermek amaci ile
gercekten ihtiyag duydugu seyleri degil de statiilerini ortaya koyacagini diisiindiikleri
uriinleri tiiketmektedirler (Veblen, 2005, s. 98-102). Bazi yorumcular, giiniimiizde
tilketim bi¢imlerinin o kadar bireysellestigini ve gosterisli tiiketimi tanimlamanin artik
anlamli olmadigin1 6ne siirse de, gercekte, modern tiiketimin biiyiik bir kismi hala agik
bir statii rekabetine dayanmaktadir (Mackinnon, 2021, s. 102).

Tiiketim toplumunda, statii kavrami giderek daha sade bir hale gelerek bireyin toplumsal
konumunu belirlemede bir 6l¢iit olarak “yasam diizeyi(standing)” kavramu ile ortiisme
egilimi gostermektedir. iktidar, otorite ve sorumluluk gibi kavramlarla iliskilendirilmeye

3

calisilan “yagam diizeyi,” reklamlarda sik¢a nesneler {izerinden tanimlanmaktadir.

Ornegin, bir reklamda su ifade yer alir: “Lip marka bir kol saatiniz yoksa, gercekten
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sorumluluk sahibi biri oldugunuz sdylenemez!” Bu tiir sdylemler, nesneleri vazgegilmez
bir Olciit olarak sunmaktadir. Reklamlarda sik¢a rastlanan ifadeler, “Sahip oldugunuz
nesnelere dikkat edilerek...” veya “Sik bir kadin olmak istiyorsaniz...” gibi mesajlar ile
nesneleri bir statii gostergesi haline getirir. Elbette, nesneler yalnizca bireyler hakkinda
fikir yliritmeye yarayan bir arag olarak degil, ayn1 zamanda jestler, ritiieller, torenler, dil
pratikleri, dogustan gelen statiiler ve ahlaki degerler gibi diger sistemleri tamamlayan bir
yap1 olarak da islev gérmektedir (Baudrillard, 2011, s. 236).

Sosyal statii kazanma, tiiketim zincirinden ayri diisliniilemez. Bugiiniin diinyasinda,
bireylerin bilingli se¢imleri giderek daha az etkili hale gelmektedir, ¢linkii statii kazanma
kurallar1 artik yeni medya araciligiyla bireylere iletilmektedir. Tiiketimle ilgili yiizlerce
gorsel ve isitsel mesajla siirekli bombardimana tutulan birey, sosyal statiiye ulagmak i¢in
daha hizli ve dogrudan yollar arar; burada “biling” kavrami, artik zaman kaybettiren bir
olgu olarak goriinmektedir (Zengingoniil, 2012, s. 4). Reklam sektdrii, nesneleri kendi
maddi 6zelliklerini agsan anlamlarla yeniden yorumlayarak bir deger sistemi igerisine
dahil etmektedir. Reklamlar, siklikla tiiketicilere sosyal ddiiller veya statii artig1 vaadi
sunmaktadir; bir iiriinii edinerek, bireyin mevcut sosyal sinifinin 6tesinde, daha yiiksek
bir statiide goriilecegi giivencesini vermektedir (Mazzarella ve McAllister, 2023, s. 348).
Statii kavrami, toplumsal yapinin katmanli yapisin1 ve bu yapidaki yerleri belirleyen bir
ozelligi ifade etmektedir (Duman, 2018, s. 123). Toplumsal kimlik, farkliliklar
araciligryla tanimlanmaktadir ve kendini bu farkliliklarda gostermektedir. Bu da demektir
ki, bir toplumun yapisi, tipkt bu yapiya 6zgii bir rol iistlenen bir bireyin deneyiminde
oldugu gibi, her bir kosulun ve yatkinligin i¢inde yer alan belirli bir diizene sahiptir.
Toplumun temel yapisindaki karsitliklar (6rnegin, iist/alt, zengin/yoksul gibi) kacinilmaz
olarak, bireylerin giinliik pratiklerini ve bu pratiklerin algilanigini sekillendiren ana yap1
taglar1 olarak ortaya ¢ikmaktadir (Bourdieu, 1980, s. 256).

Sinif kosulunun 6ziinde yer alan 6zgiirliikler ve zorunluluklar ile bireyin konumunu
belirleyen farkliliklart sistemli bir sekilde ifade eden habitus, siniflanmis ve siniflayan
pratikler arasindaki farklar1 yansitarak, bu farklarin iiriinleri olarak sekillenmektedir. Bu
farklar, bireylerin nesnel olarak uyumlu sekilde algilayacaklar1 ve ¢ogunlukla bu farklar
dogal bir durum olarak kabul etmeye egilimli olduklar1 bir farklilasma ilkesini takip
etmektedir (Bourdieu, 1980, s. 256). Bu baglamda toplumsal siniflarin da insanlarin

kimliklerini sekillendirmede etkili oldugu goriilmektedir.
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Dogal olarak siniflar arasindaki farklar insanlarin toplumdaki kimliklerinin, yerinin
belirlenmesinde temel bir rol oynamaktadir. Gabriel ve Lang tiiketiciyi bir “Kimlik
Arayicist” olarak ifade etmektedir (2015). Tiiketiciler, iirlinleri segerken, kesfederken,
satin alirken, sergilerken, onlar1 bozarken ve baskalarina verirken genellikle kimlik
arayislar ile iliskilendirilir ve bu arzuyu tatmin etmek amaci ile tiikketim nesnelerini
kullanmaktadirlar (Gabriel ve Lang 2015, s. 87). Tiiketimin ¢ekiciliginin sebeplerinden
biri, postmodern ¢agda kimlik insasinin en énemli araglarindan biri haline gelmesidir
(Lodziak, 2003, s. 8).

Bocock’a gore, tiiketim aligkanliklar: artik bireyin kimligini ve kisiligini sekillendiren
araglara doniigmiistiir (Bocock, 1997, s. 74). Nesneler, zamanla “duygusal”, “manevi” ve
“sosyal” cagrisimlarla zenginlestikce, bu nesnelerin tiilketimi de aslinda bu anlamlarin
tilketilmesi anlamini tagimaktadir. Bu siireg, tiiketicilere “doniisim” vaat eden bir
deneyim sunmaktadir. Nesnelerin tiiketimi, bireyin kimligi, kisiligi ve karakterine yeni
boyutlar eklemeyi hedeflemektedir (Unal, 2009, s. 29).

Tiiketim, bireyin kimligini ve varhigim dis diinyaya yansitan bir yansima islevi
gormektedir (Odabasi, 1999, s. 18). 1971 yilinda, Oncii olan ancak sinirlt kalmis bir
calismada, Alman teorisyen Wolfgang Haug, “Meta Estetigi” ifadesini reklamcilik
araglarmi kimlik edinimi baglaminda degerlendirmek icin ele almistir. Bu nesnelerin
anlamlarimin yalnizca fiziksel varliklart ile sinirli olmadigini ifade etmenin bir baska
yoludur. Haug sOyle der: “Bir ¢ift pantolon, bir sigara, bir icki artik pantolondan,
sigaradan ve ickiden daha “fazla” bir seydir. Tiiketimleri bir kimlik imgelemine yol
acmaktadir.” Bu baglamda meta estetigi, ihtiyaglar ve iiriinlerden alinan zevki, giinliik
yasantiy1 bicimlendirecek bir diizene sokar ve boylelikle kiiltiir tizerinde derin bir etkide
bulunmaktadir (Haug Akt; Mattelart, 1995, s. 303).

Postmodern ve modern kapitalizmde, bir insan kendi basina “cazip bir kadin” ya da
“cekici bir erkek” olamamaktadir. Bireyler, kimliklerinin olusumunda destek olacagini
diistindiikleri iiriinleri tiiketerek, istedikleri imaja biiriinerek bu kimligi siirdiirmeye
calismaktadir (Bocock, 1997, s. 74). Tiketicinin kimligini tiiketim aliskanliklar:
iizerinden sekillendirmesinin baslica nedeni, kitle iletisim araglar1 aracilifiyla yayilan
reklamlarin, genellikle “gereksinim” kavraminin ¢agristirdigt sembolik diinyay1

vurgulamasidir (Duman, 2018, s. 207).
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Kimlikler, tipki tiiketim tirtinleri gibi, tiiketilmek ve bdylece yok olmak kosulu ile sahip
olunmak i¢indir. Satiga sunulan tiikketim {irlinlerinde oldugu gibi bir kimligin tiiketimi
bireyi giincel ve daha gelismis kimliklere olan arzusundan mahrum birakmamalidir. Bu
talep goz onilinde bulunduruldugunda, aligveris merkezinin 6tesine gitmek artik gereksiz
hale gelir. Satin alinabilen, dayaniklilig1 kisa, kolayca degistirilebilen ve ¢ogunlukla
magazalardan temin edilebilen “toplu kimlikler”, ¢agdas hayatin getirdigi zorluklarin
iistesinden gelebilmek isteyen insanlar i¢in gayet cazip bir tercih gibi algilanmaktadir
(Bauman,1999 s. 47).

Bauman, kimligin ¢ogunlukla toplumsal sinif, cinsiyet ve etnik koken gibi faktorler ile
belirlenen daha yapilandirilmis bir toplumdan, bireyselligin 6n planda oldugu ve kimligin
stirekli bir degisim iginde oldugu, biiylik Olciide tiiketim yoluyla sekillendirilen bir
toplumsalliga dogru bir kayis yagsanildigini 6ne siirmektedir. Bu yeni toplumsallik, heniiz
gerceklestirilmemis olasiliklarla dolu bir diinyadir. Boyle bir toplumda, kendini
doniistiirmek sadece bir secenek degil, ayn1 zamanda bir zorunluluktur (Blackshaw, 2005,

s. 85).
1.2. Tiiketim Kiiltiiriiniin Evrimi ve Tiiketim Toplumu

Tiiketim, hayatta kalma araci olmaktan ¢ikarak bir varolus amacina doniismiistiir. Artik
tilketim, yalnizca aragsal bir hedef degil; ayn1 zamanda kisisel gelisim ve toplumsal
yapinin sekillenmesinde 6nemli bir rol oynayan, ¢ekici, dikkat ¢ekici ve bilingli bir eylem
haline gelmistir (Warde, 2016, s. 44). Tiiketim, modern toplumda merkezi bir olgu haline
gelmistir. 20. ylizyilin sonlarindan itibaren tiikketim sadece temel ihtiyaglar1 karsilamaktan
cikip statli, bos zaman degerlendirme ve bireysel tatmin gibi unsurlarla
iligkilendirilmektedir.

Tiiketim, alisveris merkezleri gibi alanlarda sosyal etkinlik halini almis ve kitle iletisim
araglar1 bu mallar1 arzu edilen bir yasam tarzi olarak sunmaktadir. Ekonomik zenginligin
gostergesi olarak goriilen tiikketim, insanlarin sosyal hayatlarini yeniden sekillendirmeleri
icin ¢esitli alternatifler sunuyor gibi goriinmektedir (Yaniklar, 2006, s. 11-12). Bu
baglamda tliketim kiiltiirii yalnizca fiziksel ihtiyaclarin karsilanmasiyla degil, ayni
zamanda bireylerin psikolojik ve sosyal ihtiyaclarinin da giderilmesini de

amaclamaktadir (Giiltiivin ve Omay, 2022, s. 39). Tiiketim, ayn1 zamanda kapitalizmin
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temel isleyis modeli olarak tiretimin en dnemli kaynagina donligsmiistlir (Duman, 2018, s.
269).

Tiiketim kiiltiirli, yalnizca Bati’ya 6zgii bir olgu olmaktan ¢ikmig, modern diinyanin
sekillenmesinde belirleyici bir unsur haline de gelmistir. Kapitalist sistemin temel
dinamiklerinden biri olarak islev gormeye devam etmektedir. Tiiketim kiiltiirii, bireylerin
ihtiyaclariin sinirsiz ve doyumsuz oldugu varsayimima dayanmaktadir. Oysa bir¢ok
kiiltiirde, doyumsuzluk kavrami sosyal ya da ahlaki bir sorun olarak degerlendirilirken,
tiiketim kiiltlirlinde bu durum olagan kabul edilir ve ekonomik gelisimin bir gerekliligi
olarak goriilmektedir. Siirekli tiiketimle ilerleme saglanacagi diisiincesi, ayni zamanda
kapitalizmin i¢ine diistiigii ¢ikmazi da gozler dniine sermektedir. Bu ¢ikmaz, kapitalizmin
yalnizca {iretime dayanarak biiylimesini siirdiiremeyecegi gercegini de ortaya
koymaktadir (Giiltiivin ve Omay, 2022, s. 39-40).

Tiiketim kiiltiiri cagdas toplumlarda, temel sosyal uygulamalar, kiiltiirel degerler,
diistinceler ve kimlikler ile dogrudan iligkilidir ve bunlar1 sekillendirmektedir. Toplumun
baskin degerleri yalnizca tiiketim pratiklerine gore diizenlenmekle kalmaz, ayn1 zamanda
bu pratiklerin bir sonucu olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bu nedenle, ¢agdas toplumu
materyalist, paraya dayali, sahip olmay1 yticelten ve hedonist bir yap1 olarak kabul etmek
gerekmektedir (Odabasi, 1999, s. 47).

Tiiketim kiiltiirinde, ihtiyaglar sinirsiz ve doyurulmaz olarak goriiliir, bu da siirekli daha
fazlasini talep etme ve bitmek tiikenmek bilmeyen arzularin siirekli olarak koriiklenmesi
anlamma gelmektedir (Odabasi, 1999, s. 49). Kiiresellesme ile hizla yayilan tiiketim
kiiltiirli, ayn1 zamanda kiiltiiriin kendisinin de bir tiikketim 6gesi haline gelmesine neden
olmaktadir. Tiiketimin bir kiiltiir haline gelmesi, ihtiyaglarin yapay bir sekilde iiretilip
yayilmasina da zemin hazirlamaktadir.

Kapitalist iliskiler vesilesi ile tiiketim kiiltiiriinde, insan hayatindaki tiim her sey birer
tilketim nesnesi seklini almaktadir. Bu baglamda, kimlikler, degerler, inanclar ile
kurumlar da tiiketimin bir parcast haline gelmektedir. (Baudrillard, 2017). Gelirin artmasi
ile bireylerin arzularmin da g¢ogalacagi ve bir istegin karsilanmasiin yeni bir istegi
doguracag1 ongoriilmektedir. Bu durum, “siirekli artan talep” olgusunu ortaya ¢ikararak,
giintimiizde tiiketim kiiltlirii ve tiikketim toplumu kavramlarinin hizla gelismesine zemin
hazirlamaktadir (Odabast, 1999, s. 43). Tiiketim kiiltiirtindeki degisimi iki temel asamada
ele alan yaklasima gore (Odabasi, 1999, s. 44):
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Sadece tiiketici donemi: Tarim devriminden onceki uzun bir siireci kapsayan ve
insanlarin yalnizca tiiketerek varligini stirdiirdiigi donem.

Hem iiretici hem tiiketici donemi: Bu asama kendi i¢inde {ice ayrilmaktadir:
a.Tuketimin baskin oldugu tarim devrimi sonrast donem,
b.Uretimin on planda oldugu sanayi devrimi sonrast donem,
c. Yeniden tiiketimin agir bastig1 ve giiniimiizde i¢inde bulundugumuz bilgi teknolojileri
cagl.

Tiiketim anlayis1, kapitalist lretim iliskilerinin devamliligini saglamak amact ile
sekillenen bir teorik ¢erceveye dayanmaktadir. “Birakiniz yapsinlar” ilkesine yaslanan bu
yaklagim, her seyi nesnelestirerek ve metalastirarak tiiketim siirecine dahil etmeyi
hedeflemektedir. (Duman, 2018, s. 184). Kapitalist sistem, egemenligini siirdiirebilmek
icin tiiketim kiiltlirlinli yayginlastirarak bireyleri siirekli satin almaya yonlendirmektedir.
Bu dogrultuda, insanlar1 hayali bir toplulugun pargasi olduklarina inandirarak tiikketime
tesvik etmektedir (Mouffe, 2015, s. 110). Bugiiniin toplumlari, birer tiiketim toplumudur.
Bu toplumlarda, kitleleri siirekli olarak tiiketime yonlendiren ikna mekanizmalar1 one
cikmaktadir. Tiiketicilerin satin alma arzusunu ve ihtiya¢ hissini tetikleyerek, yapay
ihtiyaclarin yaratilmasinda ve kitlelerin manipiile edilmesinde reklam, bilingaltini
etkileyen gii¢lii bir ara¢ olarak 6nemli bir rol oynamaktadir (Duman, 2018, s. 258).
Tiiketim toplumu kavrami, genellikle nesnelerin hizli bir sekilde kullanilip terk edilmesi
ve israfci bir sekilde elden ¢ikarilmasi olarak tanimlanmaktadir (Williams, 1999, s.18).
19. ylizyilin sonlarinda Thorstein Veblen’in “Aylak Smifin Teorisi” olarak gelistirdigi
goriigleri 20. Yiizyilda sekillenen tiiketim toplumunun temellerini atmistir (Giiltiivin ve
Omay, 2022, s. 39). Veblen, tiikketim toplumunun ilk izlerini goérmiis ve yiiksek statii
gruplarinin tiiketim aligkanliklari {izerinden bu tiiketimin siniflar arasindaki, 6zellikle
zengin ile yoksul arasindaki farklari nasil vurguladigini incelemistir. Veblen, analizinde
“gosterisei tilketim” (conspicuous consumption) kavramina odaklanmigtir. Ona gore,
zenginlik sadece var olmakla yetmez, bunun toplumda goriiniir hale getirilmesi, saygi
kazanmanin temel sartidir (Veblen, 2005, s. 57).

Baudrillard, tiiketim toplumunu, bireysel kaynaklarin hizla ¢ogalmasi ve kamu
kaynaklarinin adil bir sekilde dagitilmasin1 amaglayan politikalarin etkisiyle, beslenme,
egitim, saglik gibi alanlardaki harcamalarin siirekli artis1 olarak tanimlamaktadir (2017,

s. 29). Tiiketim toplumu, tiiketici kapitalist toplumunun bir yansimasidir. Bu kavram,
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bireylerin elestirisini iletmek veya tiiketime dayali karmagiklig1 ve anlami reddetmek
amaciyla degil, daha cok artan tiiketimle tanimlanan bir toplumu tanimlamak i¢in
kullanilmaktadir (Meier, 2022, s. 3).

Bauman, tiiketim toplumunun tasarruf yapmaktan c¢ok kredi kartlariyla ve “simdi”
anlayisiyla sekillendigini, bu toplumun beklemektense siirekli arzularla hareket eden bir
toplum oldugunu ifade etmektedir (1999, s. 50). Tiikketim toplumunun genel anlayisi,
enerjinin “harcanmasi” olarak da yorumlanabilir. Bu ideoloji, bireylerin bog zamanlarinin
aslinda is zamanlar1 olarak diizenlendigi ve kat1 sinifsal ile toplumsal sinirlarin tiiketim
odakl1 zevkler tarafindan ortiildigii bir yapiy1 yansitmaktadir. Bu ideoloji ayn1 zamanda,
uyarilan ama higbir zaman tam anlamiyla tatmin olamayan doyumsuz arzularinin
pesinden kosarken, yagamin biitiinselligi hakkindaki algilarini kaybeden bireyler yaratma
egilimi de gostermektedir (Kdse, 2010, s. 99).

Tiiketim toplumunda mutlu bir yasam, pek cok tiiketim firsatin1 ve arzuyu yakalamak,
bunlarin yalnizca birkagini kagirmak ya da hi¢ kagirmamak ve baskalarindan once
bunlara ulagmak, zaman kaybetmeden elde edebilme becerisidir (Zorlu, 2016, s. 228).
Tiikketim toplumunda tatmin vaatleri ve beklentileri, tatmin edilmesi beklenen
ihtiyaclardan once gelir ve her zaman, mevcut ihtiyaclardan daha gii¢lii ve cazip
olmaktadir (Bauman, 1999, s. 86). Tiiketim toplumunda, bagkalar1 tarafindan takdir
edilme ve sayg1 gorme istegi, tiiketim yoluyla kendini gostermektedir (Durning, 1998, s.
27).

Bugiin iiretilen her sey, hizla tiiketime sunulmak amac ile iiretilmektedir ve mevcut
iiretim diizeni, bir bakima yok etme ve yerine koyma dongiisiine donilismiistiir. Bu siireg,
teknolojik yenilikler veya modanin etkisiyle mevcut iirlinlerin gegerliligini yitirmesiyle
sekillenmektedir. Dolayisiyla bireyler, bir anlamda sembolizm ve tiikketim arzusu arasinda
sikigmis, siirekli yenilik ve degisim arayisina itilmektedirler (Baudrillard, 2017, s. 46).
Diinyada tiilketim ve ona bagh Kkiiltiirel yapilar, kiiresel Olgekte toplumun farkli
kesimlerine yayilmaktadir. Kiiresellesmenin etkisiyle hem maddi hem de manevi
unsurlarin tiiketim objesi haline gelmesi, kitle kiiltiiriinlin hizla genislemesine ve
poplilerlesmesine zemin hazirlamistir. Bu durum, kiiltiiriin yaratici ve devrimei dogasinin
zayiflamasini da beraberinde getirmistir. Igerigi giderek bosalan bir kiiltiiriin, tiikketim
araciligryla doldurulma ¢abasi, bireylerin i¢inde bulunduklar1 kosullara karsi elestirel bir

yaklasim gelistirmelerini engelleyen en biiytik faktorlerden biridir (Duman, 2018, s. 203).
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Tiiketim toplumu, ddiillendirici bir sistem oldugu kadar ayn1 zamanda baskici bir yapiya
da sahiptir. Bu baskici gercgeklik, haz ilkesini merkeze alarak sekillenen reklam imgeleri
ve soOylemleri sayesinde, bu iki siirecin birlikte algilanmasini miimkiin kilmaktadir
(Baudrillard, 2017, s. 218). Bu aciklamalara dayanarak, tliketim toplumunun nihai
amacinin, basit bir yapisal rekabet oyunuyla tiiketiciye islevsel bir rol kazandirmak
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu amag, psikolojinin etkisi altinda tiim ihtiyaglarin
sekillendirilmesi, iiretimin yonlendirdigi ve niifus yogunlugu artan sehirlerle uyumlu,
herkesi kapsayan bir tiiketim evreni yaratmayi hedeflemektedir (Baudrillard, 2017, s.
225).

Tiiketim toplumunda, istekleri iireten giicler reklamlar, 6zel televizyon yayinlari ve
aligveris merkezleri o kadar siradan hale gelmistir ki, bunlar orta sinifta fark edilmeden
hizla yayilmaktadir. Ihtiyaglarin bilingli ve yaygm bir sekilde artirilmasi, insanlik
tarihinde yalnizca son bir yiizyilda ortaya ¢ikan oldukga yeni bir fenomendir. Ancak, bu
kuvvetlerin temelden yeniden ydnlendirilmesi miimkiindiir; 6rnegin, reklamciligin
sadece alicilar1 bilgilendirme amacina indirilmesi, televizyonun daha toplumsal ve
koruyucu amagclarla kullanilmasi ve aligveris merkezlerinin yerine gergek toplumlarin yer
almasi gibi degisiklikler engellenebilir bir durum degildir (Durning, 1998, s. 109).
Tiiketim toplumunda, tiiketimin kendisi bir gereksinim haline gelmistir. Insan artik
yalnizca ihtiyaglarimi karsilamak i¢in degil, tilketmeye duydugu ihtiya¢ nedeniyle de
tiketime yonelmektedir (Baudrillard, 2017, s. 248). Tiiketim toplumu, tiiketim
aligkanliklarin1 6grenme ve bu aligkanliklara toplumsal olarak hazirlik yapma siirecini
icerir. Bu durum, yeni {iretici giiglerin ortaya ¢ikmasi ve yiiksek verimlilik saglayan
ekonomik sistemlerin tekelci bir yapida yeniden sekillenmesiyle paralel olarak, 6zgiin bir
toplumsallasma bi¢iminin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir (Kunal, 1995, s. 98). Sonug
olarak tliketim toplumu, tiiketici kapitalist toplumunun bir yansimasidir. Bu kavram,
bireyleri elestirmek veya tliketime dayali karmasikliklari ve anlamlar1 reddetmek
amaciyla degil, artan tliketimin hakim oldugu bir toplumu tanimlamak i¢in

kullanilmaktadir (Meier, 2022, s. 3).
1.3. Tiiketim Kiiltiirii ve Medya

Kiiltiir, topluma ait olan bilginin yayilim 6gesi olarak yiizyillardir kusaktan kusaga

siiregelmis ve yasam bi¢imlerini, toplumsal pratikleri sekillendirmistir. Kiiltiirel degerler
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ve gelenekler, yeni formatlarla topluma sunulurken, ayni zamanda satisa doniik deger
yargilar1 da olusturulmaktadir. Bdylece popiiler kiiltiir, kitle kiltiirii ve tiiketim kiiltiirt,
birbirini tamamlayan ve i¢ ige ge¢mis bir yapi olusturur. Son iki ylizyilda kapitalist
toplumlarda tiretim ile tiiketim arasindaki dengeyi saglamak amaciyla kiiltiir ve iletisim
araglar1 etkin bir sekilde kullanilmaktadir (Giiltiivin ve Omay, 2022, s. 42).

Kiiltiir, toplumlarin ve bireylerin yasaminda derin izler birakarak, toplumlarin varliklarimi
siirdiirebilmesinde kritik bir rol oynamaktadir. Iletisim ortamlarmin dijitallesmesiyle
birlikte kiiltiir, yeni boyutlar kazanarak, toplumlarin gelisiminde ve stirekliliginde daha
etkin bir islev iistlenmistir (Giiltiivin ve Omay, 2022, s. 31).

19. yiizyilda baglayan sanayilesme ve artan kapitalizm, tirlinlerin seri iiretimini ve kitlesel
tilketimini miimkiin kilmistir. Kitle iletisim araglar1 aracilifiyla; genis kitlelere bilgi,
eglence, egitim ve tiikketim gibi aliskanliklar yayginlagsmustir. Kiiltiirel tiriinler ticarilesmis
ve tiketim kiltlirii sekillenmeye baslamistir. Medya araglari, kiiltiir endiistrisine
doniiserek bireylerin tiiketim aliskanliklarini koklii bir sekilde degistirmistir (Keles, 2020,
s. 74).

Gilinliimiizin yaygim kullanilan sosyal medya platformlari, birey ve toplum tiizerinde
belirleyici bir etkiye sahiptir ve bu etki tartismasiz bir gercektir. Bu etkilerden biri de
tiikketim olgusunun sekillenmesidir (Unlii ve Filan, 2021, s. 40). Dijital teknolojilerin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikan sosyal medya, etkilesim siirecleriyle birlikte yasam tarzini ve
medya tiikketim aligkanliklarin1 da kokli bir sekilde degistirmistir (Yavuz, 2024, s. 19).
Tiiketim siirecinde karsilagilan ¢ok sayida segenek arasindan yapilan tercihler, gergekte
bir “Kiiltiirel Se¢im” siirecinin iiriinii olarak sekillenmektedir. Zevkler ve iiriin/hizmet
tercihleri, kitle iletisim araglari(medya), hayal diinyalarindaki imgeler ve ¢evresindeki
gozlemlerden etkilenmekte ve bunlar tarafindan yonlendirilmektedir (Odabasi, 1999. s.
63).

Teknoloji ile kiiltiir arasindaki iliskinin, derin ve koklii bir ge¢mise sahip oldugu
bilinmektedir (Oztiirk, 2013, s. 21). Postman’a gére, her yeni iletisim araci, kiiltiiriin
yeniden sekillenmesine yol agmaktadir (2010, s. 11). Bu baglamda, kiiltiiriin her aracin
sundugu imkanlara gore sekillenmesi ve bu araglarin gereksinimlerini yeniden
yapilandirmasi zorunlu bir hale gelmektedir. Tiiketim kiiltiirinlin iglevsel hale gelmesi
icin talebin arttirnlmasi ve ekonomik yapinin iki temel O&zelliginin degismesi

gerekmekteydi. 11k olarak, daha fazla bireyin iiretici ve tiiketici olarak pazarda yer almasi
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saglanmaliydi. ikinci olarak ise, bireylerin sadece temel ihtiyaclarmi karsilamakla
yetinmeyip, fazla calisip daha fazla tiiketmeye yonlendirilmesi hedeflenmekteydi. Bu
degisimi tesvik eden medya, zengin ve gosterigli yasam tarzlarimi ornek gostererek
hedonist tiiketimi on plana ¢ikarmaktadir. Dolayisiyla, bireyler bu dongiiye sikisip
kalmakta, tiiketimle daha fazla mal edinmeye ve pariltili hayatlar elde etmeye
caligmaktadir (Omay ve Giir Omay, 2015, s. 64).

Kitle iletisim araclari, bilgi ve imgeyi satarak ve yayarak toplumun motivasyonlarini
yonlendirme giiciine sahiptir. Izleyiciler, farkinda olmadan bu araglardan yayilan
bilgilerle, farkli toplumlarin kiiltiirleri, yasam standartlari, davranis bicimleri, sosyal
sorunlar1 ve tiikketim alanlar1 hakkinda bilgi sahibi olurlar. Bu durum, tiiketim kiiltiirii ile
medya kiiltiirii arasindaki farkin pek de belirgin olmadigini, bu iki kiiltiiriin birbirinden
ayirt edilemeyecek kadar i¢ ice gegtigini gostermektedir (Rigel, 1993, s. 172).

Kiiltiir ve medya iizerine yapilan ¢alismalarda, teknolojinin kiiltiirel yapiy1 sekillendirdigi
goriisiiniin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir (Oztiirk, 2013). Toplumlar, bireylerin medyay1
nasil kullandigina gore sekillenmektedir. Medya araciligi ile yayilan kiiltiirel igerikler,
giintimiizde her zamankinden daha fazla ve daha yaygin bir sekilde tiiketilmektedir (Lits,
2003, akt. Kose, 2010, s. 71). Iletisim araglari, tiiketim kiiltiiriiniin sekillenmesinde kilit
bir rol oynamaktadir (Cankaya, 2022, s. 154). Gelisen medya araclari ile bir iirlin
hakkinda sunulan haberler sadece bilgi vermekle kalmaz; aym1 zamanda tiiketicinin
duygularina hitap eden ve bu sekilde onu aligveris yapmaya yonlendiren bir sova
doniismektedir (Cetinkaya, 1992, s. 26).

Medyanin tiikettirme giiciinii Baudrillard: iletilerin icerigi ve gostergelerin gosterdikleri
biliyiik 0l¢iide Onemsizdir. Bireyler, bu iletilerin icerigine veya gostergelerin
gosterdiklerine bagimli degildir; medya bizleri diinyaya yonlendirmemektedir. Bunun
yerine, medya bize goOstergeleri, hatta gergegin teminatiyla dogrulanmis gdstergeleri
sunmaktadir ve bireyler de bu gostergeleri tiiketmektedir seklinde ifade etmektedir (2017,
s. 28). Medya ve yeni medya platformlari, popiiler iiriin, mal ve hizmetlerin tanitimin
yaparak bunlarin kabul gérmesini saglamaktadir. Medya tiikketimi, bir haz ve tatmin
kaynag1 olarak kabul edilmektedir. Iletisim araclariyla sekillenen tiiketim kiiltiirii, bi
reyleri standartlagtirmakta ve teknolojiyi tliketime tesvik etmek i¢in kullanmaktadir

(Keles, 2020, s. 77).
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Medyanin kurguladig: icerikler, bireylere anlamli bir yagsam modeli sunmaktan ziyade,
giindelik hayatin her alaninda olaylar1 sekillendirerek algi, tutum ve davranislari
yonlendirmeyi amaglar. Bu siireg, izleyiciyi bilingli ya da bilingsiz sekilde tiikketime tesvik
eden bir denetim mekanizmasi olusturmaktadir (Kdse, 2010, s. 33). Dijital platformlarin
sundugu zaman ve mekan bagimsizligi, bireyleri siirekli tiiketim i¢inde olduklarini
kanitlama g¢abasina itmektedir. Dijital ortamlar {izerinden tiiketim, daha yaygin hale
gelmigtir. Sirketler ve markalar, dijital medya {lizerinden satis ve pazarlama faaliyetlerini
yogunlastirmis, bu durum tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen enformasyon
bombardimanina yol agmistir. Ornegin, fotograf paylasim uygulamasi Instagram ile
influencer pazarlama kavrami bu siiregte 6nemli bir yer edinmistir (Giiltiivin ve Omay,
2022, s. 41).

Medya friinleri, tiiketim diinyasinda gosterdigi semboller aracilifiyla, insanlarin
hayalleri, arzular1 ve zaaflar1 iizerinden bir mutluluk ve bu arzularin tatminine dair
yanilsamalar yaratmaktadir (Cankaya, 2022, s. 159). “Ihtiyaclarin manipiilasyonu”
genellikle, medya ve reklamciligin, aslinda gereksiz olan seylere duydugumuz ihtiyaci
yaratma gilicii olarak goriilmektedir (Lodziak, 2003, s. 40). Tiiketim toplumu, asir1
medyatize olmus bir kiiltlirlin yabancilastirict giiclinden aldig1 destekle varliginm
stirdiirmektedir. Bu baglamda, ekonomik biiytimeyi devam ettirmek, reklamlardan aldig:
stirekli destekle tiiketimi artirmak ya da ekonomik faaliyet alanlarin1 genisletmek isteyen
kapitalizm i¢in, medyadan daha giivenilir bir miittefik bulmak zor olacaktir (Kdse, 2010,
s. 130). Medyanin gecirdigi bu doniisiim ile, tiiketim bigimleri de koklii bir degisim
yasamis ve kendine 6zgii yeni tiiketim tarzlar1 ortaya ¢ikmustir.

Tiiketim, tarihsel olarak iiretimle birlikte 6nemli bir kavram olagelmis olsa da 6zellikle
internet ve web 2.0 platformlarinin etkisiyle yasanan son degisiklikler (6zetle, kullanici
tarafindan olusturulan web, 6rnegin Facebook, YouTube, Twitter), giiniimiizde tiikketimin
Oonemini daha da artirarak onu 6n plana ¢ikarmaktadir (Ritzer ve Jurgenson, 2010, s.14).
Medya zamanla tiiketim odakli bir yapiya doniismiistiir (Ozgen ve Kara, 2012, s. 59).
Uriinler, hizmetler, reklamlar, medya ve eglence sektdrleri, insanlarin ne istedikleri ya da
en azindan sahip olmak istediklerini diisiindiikleri seyler hakkinda zengin bir bilgi
kaynag1 sunmaktadir (Miller, 2012, s. 28).

Tiiketim kiiltiirliniin yay1lmasinda 6nemli ideolojik araglar, yeni iletisim teknolojileridir.

Toplumun yalnizca gereksinimlerini karsilamaya yonelik iiretim anlayisi, glinimiizde
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yerini istek temelli ve postmodern bir tilketim modeline birakmistir. Bu baglamda,
Televizyon, radyo, sinema, mobil cihazlar, internet ve dijital medya platformlari, bireyleri
giderek daha fazla etkin kilarken, ayn1 zamanda onlar tiiketim kiiltliriiniin daha giiclii
katilimcilar1 haline getirmektedir (Sucu, 2012, s. 35).

Tiiketim siireci ile kiiresellesme arasindaki baglantida, iletisim teknolojilerinin belirleyici
bir rolii bulunmaktadir. internet ve medya araciligiyla iiriinlerin tanitim, tiiketimin genis
kitlelere yayilmasini saglamaktadir. Moda haline gelen bir iiriin, iilkeler, toplumlar ve
hatta sehirler dlgeginde reklam ve pazarlama stratejileriyle dolasima sokulmaktadir.
Gontilli tiikketim olgusunun temelinde, pazarlama siireclerinin bagarisi yatmaktadir.
Ayrica, sosyal medya platformlart modern bir gézetim mekanizmasi haline gelerek
iilkeler 6zelinde tiiketici profillerini belirlemekte, bireylerin algi, hassasiyet, begeni ve
tercihlerine dayali bir tiiketim dongiisii insa edilmektedir (Yildirim, 2020, s. 34). Bu
baglamda yeni medyanin, kiiltiir iizerinde etkili oldugu ve zaman ile mekanin yeniden
bicimlenmesinde kendi 6zgiin yapisini ortaya koydugu savunulmaktadir (Fuery, 2009, s.

38).
1.4. Yapay Zekanin Ortaya Cikisi ve Kullanim Alanlar

Mekanik bir cihazin, bir canliy1 taklit etme ve onun iglevlerini yerine getirme fikri,
insanlik kiiltliriniin kokenlerine kadar uzanmaktadir. Alet yapma ve insa etme becerisi,
sadece insanlara 6zgii bir 6zellik olmayip, diger tiirlerde de gbzlemlenen bir yetenektir.
Ancak insanlik, Ay’a ulagsmak, atomlar1 par¢alamak ve uzak mesafelerden ger¢cek zamanl
iletisim kurmak gibi biiyiik basarilar1 teknolojiyi gelistirme yoluyla elde etmistir (Henin,
2019, s. 21). Teknoloji, tiirlimiiziin temel bir 6zelligi haline gelmis, bu da onu kaginilamaz
ve durdurulamaz kilmaktadir. Onsuz insan olmanin tam anlamiyla miimkiin olamayacagi
bir cagda, kendi kendimizi agma ve benzersiz bir yapay varlik yaratma hayali de yalnizca
bu siire¢lerin sundugu zorluklar i¢in bile olsa, pekala miimkiin goriilebilmektedir (Henin,
2019, s. 21).

Yapay Zeka terimi, 1956 yilinda, yapay zekanin onciilerinden kabul edilen bilim insani
John McCarthy tarafindan ortaya atilmistir. Ayni1 y1l, yapay zekanin potansiyeli iizerine
beyin firtinas1 yapmak amaciyla alaninda uzman kisilerin bir araya geldigi Dartmouth
Yaz Yapay Zeka Arastirma Projesi diizenlenilmistir (Thacker, 2020, s. 25). 20. yilizyilin

besinci on yilina gelindiginde, bilgisayarin ortaya ¢ikistyla, bazi ileri goriislii bilim
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insanlar1, bu araglarin yalnizca karmasik sayisal islemleri asan ¢ok daha genis bir
potansiyel tasiyabilecegini derinlemesine kesfetmeye baslamiglardir. Bu donemin en
onemli figiirleri arasinda Ingiliz matematikci Alan Turing ile Amerikali bilim insanlari
Norbert Wiener, John von Neumann ve Claude Shannon yer almaktadir (Henin, 2019, s.
21).

Yapay zekanin gecmisi ve gelisim siireci, bu teknolojinin nasil ortaya g¢iktigini ve
zamanla nasil sekillendigini kavramak agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. ilk olarak
19501 yillarda bilgisayar bilimcileri tarafindan giindeme getirilen yapay zeka,
baslangicta yalnizca hesaplama giiciine odaklanirken, zamanla 6grenme ve problem
¢6zme yetenekleriyle daha ileri bir seviyeye ulasmustir. Ozellikle 21. yiizyilda yasanan
teknolojik ilerlemeler, yapay zekanin gelisimini hizlandirarak bu alandaki doniisiimii
derinlestirmistir (Miiller ve Bostrom, 2016). Yapay zeka, bilgi isleme temeline dayanan
bir teknoloji oldugundan, gelismeler de biiyiik 6l¢iide onun etrafinda sekillenmektedir
(Oztemel, 2020, s. 101).

20. Yiizyilda yapay zekanin tarihini, Gupta 1923’ten 2000’e kadar olan donemini asagida
gosterilen sekilde siralamistir (2017, s. 1) :

1923: Karel Capek'in “Rossum’s Universal Robots (R.U.R.)” adli oyunu Londra’da
sahnelenir. Ingilizce’de “robot” kelimesi ilk kez kullanilir.

1945: Columbia Universitesi mezunu Isaac Asimov, “Robotik” terimini icat eder.

1950: Alan Turing tarafindan zekanin degerlendirilmesi i¢in Turing Testi tanitilir. Claude
Shannon, satrang oynamay1 bir arama problemi olarak detayli bir sekilde analiz eder.
1956: John McCarthy, “Yapay Zeka” terimini ortaya atar.

1958: John McCarthy, Yapay Zeka i¢in LISP programlama dilini icat eder.

1964: MIT’de Danny Bobrow’un tezi, bilgisayarlarin dogal dili anlayabileceklerini ve
cebir problemlerini dogru bir sekilde ¢ozebileceklerini gdsterir.

1979: ilk bilgisayar kontrollii otonom arag olan Stanford Cart insa edilir.

1984: Dennett, cergceve problemini ve robotlara sagduyu kazandirmaya ¢alisirken ortaya
c¢ikan zorluklarla iliskisini tartigir.

1990: Yapay zekanin tiim alanlarinda 6nemli ilerlemeler:

Makine Ogreniminde Onemli gosteriler, durum tabanli muhakeme, ¢oklu-etkenli
planlama, zamanlama, veri madenciligi, web tarayicilari, dogal dil anlama ve ¢eviri, gorii,

sanal gerceklik, Oyunlar
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1997: Deep Blue Satrang Programi, Diinya Satrang Sampiyonu Garry Kasparov’u yener.
2000: Etkilesimli Robot Evcil Hayvanlari ticari olarak kullanima sunulur. MIT, “Kismet”
adinda duygularini ifade eden bir robot sergiler.

Yapay zekanin tarihi gelisimindeki 2000 Sonrasi donem Gezici tarafindan asagida
gosterilen sekilde siralanmaktadir (2021, s. 87) :

2006: Oren Etzioni, Michele Banko ve Michael Cafarella “okuyabilen makine,”
kavramin ortaya atmislardir. Geoffrey Hinton ¢oklu 6grenme kavramini dile getirmistir.
Bu kavram 6zetle derin 6grenmeye iligkin ilk ¢ikis noktast olmustur.

2009: Google siiriiciisiiz ara¢ gelistirmeye baslamistir. Northwestern Uni- versitesi
bilgisayar bilimcileri, insan miidahalesi olmaksizin spor haberleri yazan Stats Monkey
programini gelistirmistir.

2011: Watson, hizli cevap verebilen bir konugsma makinesi yapmistir. Bu makine iki dil
sampiyonunu maglup etmistir.

2012: Apple Siri’yi tanitmis ve cihazlarinda kullanmaya baslamistir.

2014: 2009 yilinda gelistirmeye baglanan otonom ara¢ Nevada eyaletinde kendi kendine
slirlis testi yapan ilk araba olmustur. Facebook, yiiz tanima teknolojisiyle, bu alanda insan
zekasi seviyesine ulagmistir.

2015: Google, kendi kendine video oyunu oynamayi Ogrenip ustalagan yapay zeka

teknolojisi geligtirmistir.

TRA
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TRAI

Yapay Zeka Zaman Cizelgesi turkiye.ai

Yapay Zekanin Dogusu 1943 - 1956 Altin Cag 1956 — 1974 Yapay Zeka Kisi 1974 — 1980 GPU Cagi 2012 - Gunamuz

isayar ve Zeka Yapay Zeka ve Oyun

1980 — 1997 2006 2011

Gorsel 1: Yapay Zeka Zaman Cizelgesi

Kaynak: Tiirkiye Yapay Zeka Inisiyatifi (TRAI), https:/turkiye.ai/kaynaklar/yapay-zeka-zaman-cizelgesi/
(Erisim Tarihi: 17.01.2025)
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Yapay zeka, bir sistemin disaridan gelen verileri dogru bir sekilde analiz etme, bu
bilgilerden ¢ikarim yaparak 6grenme ve edindigi bilgileri esnek uyarlamalarla belirli
amagclar1 ve gorevleri yerine getirmek i¢in kullanma becerisi olarak tanimlanmaktadir
(Chen, vd., 2019, s. 1). John McCarthy yapay zekayi, zekice hareket eden bilgisayar
programlar1 ve akilli makineler tasarlama bilimi ve miihendisligi olarak tanimlamaktadir
(1955). Marvin Minsky yapay zekayi, bir makinenin insan benzeri davranislar
sergilemesini saglayan bilimsel ve miihendislik alani olarak ifade etmektedir (1968, s.
113).

Yapay zeka, zekice hareket eden bilgisayar programlar1 ve akilli makineler tasarlama
bilimi ve miihendisligi olarak tanimlamaktadir. Yapay zeka, biyolojik olmayan bir zeka
tirli olarak, makinalarin belirli hedeflere ulasmak amaciyla bilgi isleyip uygulayacak
sekilde programlandig yenilik¢i bir teknoloji alani olarak ifade edilmektedir (Thacker,
2020, s. 24). Yapay zeka, bir bilgisayarin veya bilgisayar kontrollii bir sistemin, genellikle
zeki varliklara atfedilen gorevleri yerine getirme yetenegi olarak ifade edilmektedir
(Becan, 2024, s. 122).

Yapay zeka, deneyimlerden 6grenebilen, 6grendiklerini analiz edebilen, gorselleri ve
desenleri taniyabilen, karmasik problemlere coziimler iiretebilen ve dili anlayarak
sozciiklerle islem yapabilen bir teknoloji alamdir (Oztemel, 2020, s. 101). Yapay zeka
denildiginde akla ilk olarak insan benzeri robotlar ve konusan makineler gelmektedir.
Aslhinda yapay zeka, istatistik, iletisim teknolojileri, matematik, tip gibi pek cok farkl
alanda kullanilan bir terimdir. Insanlarin yaratma arzusuyla ortaya ¢ikan yapay zeka,
kokleri tarihsel olarak derinlere de gitse, teknolojik agidan oldukga yeni bir disiplindir
(Bulus, 2023, s. 19).

Yapay zeka teknolojisi, belirli gorevleri yerine getirebilmek icin algoritmalarin egitilmesi
ile calismaktadir. Bu siirecte, yeni verileri analiz edebilme ve belirli bir dogruluk
seviyesine ulagsma yetenegi kazanmaktadir (Karakulle ve Aktepe, 2023, s. 32). Yapay
zekanin temel amaci, insan benzeri dil kullanabilen, kavramlar olusturabilen, karmasik
sorunlar1 ¢ozebilen ve dgrenme yoluyla kendini gelistirebilen makineler tasarlamaktir
(Thacker, 2020, s. 25). Bir diger amaci ise is siireclerini daha etkin ve siirdiiriilebilir hale

getirmektir (Karakulle ve Aktepe, 2023, s. 32). Temel olarak, anlam c¢ikarma, akil
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yiirlitme, genelleme ve deneyimlerden 6grenme gibi insanlara 6zgii bilissel siirecleri taklit
eden sistemler gelistirmek amaciyla kullanilmaktadir (Becan, 2024, s. 122).

Yapay Zekanin Kullanim Alanlar::

Teknolojik gelismelerin hiz kesmeden devam etmesi, yapay zeka teknolojilerinin her
alanda daha da ilerlemesini saglamistir (Karaboga ve Akdemir, 2024, s. 77). Yapay zeka,
yalnizca meraklilar ve programcilar i¢in bir ara¢ olmaktan ¢ikmig, toplumsal hayatin
hemen her alaninda etkin bir sekilde kullanilmaya baslanmistir. Her gecen giin, yasamin
her yoniinii sekillendiren ve isleyisi siirdiiren temel bir ¢erceve haline gelmektedir
(Thacker, 2020, s. 29). Bugiin, yapay zeka saglik, egitim, otomotiv, sanayi, ulasim,
internet, medya ve dijital platformlar gibi bircok alanda genis bir uygulama yelpazesiyle
kullanilmaktadir. Bu teknolojiler, kullanici deneyimini gelistirmek, icerik yonetimini
optimize etmek ve veri analizi yapmak amaciyla yaygin bir sekilde tercih edilmektedir
(Yavuz, 2024, s. 46). Yapay zekanin kullanim alanlarina dair bilinilmesi gereken terimler

asagida bulunan tabloda agiklanmaktadir:

Kavram
Aciklama
Data Science Veri bilimi, biiyiik veri setlerini analiz ederek stratejik is kararlarini
(Veri Bilimi) destekleyecek kaliplar ve i¢goriiler ortaya ¢ikarmak i¢in algoritmalar

ve siirecleri birlestiren bir tekniktir (Hos, 2023).

. Derin 6grenme, insan beyninin 6grenme siirecini taklit etmek
Derin Ogrenme
amaciyla, beynin yapisimi ve isleyisini modelleyen yapay sinir
(Deep Learning)
aglarini kullanan bir makine dgrenimi alt dalidir (Hos, 2023).

Makine Ogrenimi Makine 6grenimi, makinelerin verilerden 6grenerek egilimleri ve

(Machine davraniglar dngdrmesini saglayan algoritmalar ve modeller geligtiren
Learning) yapay zekanin bir alt dalidir (Hos, 2023).
. NLP, bilgisayarlarm insan dilini anlamasini ve isleyebilmesini saglar
Dogal Dil Isleme o )
hem sozlii hem de yazili iletisimi kapsar. NLP, dogal dil anlama
(Natural o o
(NLU) ve dogal dil iiretimi (NLG) olmak {izere iki ana bilesenden
Language

olusur; NLU, insan dilini anlamaya ve yorumlamaya odaklanirken,
Processing ) ., | o .
NLG, bilgisayarin insan benzeri dil liretmesini saglar (Hos, 2023).
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Tahmine Dayah Tahmine dayali analitik, ge¢mis veriler ve kaliplar kullanarak

Analiz gelecekteki olasiliklar1 6ngdrmeyi amaglar. Isletmeler, bu analitigi
(Predictive kullanarak firsatlar tespit edebilir, riskleri azaltabilir ve biiylime ile
Analytics) basarty1 destekleyen veri odakli kararlar alabilir (Hos, 2023).

Uretken yapay zeka, yeni ve dzgiin icerikler {ireten modeller veya

algoritmalar anlamina gelir. Bu algoritmalar, metin, gorseller,
Generative Al )
. videolar, kod ve 3D renderlar gibi ¢esitli icerik tiirlerini kapsar. Sinir
(Uretken Yapay

Zeka) aglarim kullanan iiretken yapay zeka, mevcut verilerdeki desenleri ve
eka

yapilar analiz eder ve bu verileri yeni igerik olugturmak i¢in kullanir

(Hos, 2023).

Tablo 2: Yapay Zeka Terimleri
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

Yapay zeka, uzun siiredir harita yonlendirmelerinde, aligveris sitelerindeki tercihlerin
belirlenmesinde, yiiz tanima teknolojilerinde, sesli asistanlar gibi araclarda (Siri, Alexa)
ve otonom araglarda yaygin bir sekilde kullanilmaktadir (Yildirim, 2024, s. 308). Google
Home, yaygin bir 6rnek olsada, yapay zekanin is, saglik, reklam ve finans gibi gesitli
alanlarda kullanilan daha sofistike sistemleri de mevcuttur. 2017 yilinda, Google ve
Boston Dynamics’in yiiriiyebilen robotlarinin videolar1 internet iizerinde hizla
yayilmistir. Bu Al destekli sistemler, ylirlime ve zorlu arazilerde rahatca hareket etme
kabiliyetleri ile izleyicileri, hatta yapay zeka toplulugundaki bir¢ok profesyoneli saskina
cevirmistir (Thacker, 2020, s. 24). Google, yapay zeka ve makine 6grenimi teknolojilerini
erken donemde benimseyen dnde gelen sirketlerden biridir. 2000’1i yillarin baslarinda,
Google, web sayfalarini siralamak amaci ile PageRank algoritmasini kullanarak yapay
zeka yOntemlerine baslama yoluna gitmistir. PageRank, web sayfalarinin degerini ve
popiilerligini belirlemek i¢in baglant1 aglarini inceleyen bir algoritmadir (Brin ve Page,
1998, s. 109). Bu algoritma, Google’in arama motoru sonuglarini daha verimli bir sekilde
diizenlemesini saglamistir. 2001 yilinda ise, Google, reklam hedeflemesi ve kullanici
davraniglarint incelemek i¢in makine 6grenimi modellerini kullanmaya baslamistir.
Google AdSense ve AdWords, bu teknolojileri, kullanicilara daha alakali reklamlar
sunmak amaciyla kullanmistir (Jansen ve Mullen, 2008, s. 123-125).

Yapay zeka, son yillarda hayatin pek ¢ok alaninda hizla yaygmlasmistir. Ornegin, saglik
sektoriinde hastaliklarin teshisinde, finans alaninda yatirim analizlerinde ve tarimda

verim tahminlerinde yapay zekadan yararlanilmaktadir. Sosyal medya platformlarinda ise
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yapay zeka ile kullanict ilgisi analiz edilerek igerik Onerileri optimize edilmektedir
(Kurtulus, 2023). Yapay zeka alaninda kaydedilen en 6nemli ilerleme, derin 6grenme ve
ozellikle transformer tabanli modellerin gelistirilmesi olmustur. Bu yenilikler, dogal dil
isleme (NLP), gorsel tanima, oyun teknolojileri ve daha bir¢ok alanda devrim yaratmaistir.
Derin 6grenme ve transformer modelleri, biiyiikk veri ve yiiksek islem kapasitesiyle
birleserek, yapay zekanin pek cok alanda daha verimli kullanilmasini saglamistir. Bu
geligsmeler, karmagik gorevlerin basarili bir sekilde yerine getirilmesine olanak tanirken,
daha Once yalnizca insan zekasina 6zgii kabul edilen bircok beceriyi de gozler Oniine
serebilmektedir (Goodfellow vd., 2016, s. 438). Bu modellerin derin 6grenme ve
transformer teknolojileri ile hizli bir sekilde evrilmesi, insan benzeri sonuglar iiretme

kapasitesini artirmaktadir (Yavuz, 2024).

YZ Kullanim Ornekleri Ozellikleri

Hanson Robotics tarafindan gelistirilen insansi robot. Yiiz
tanima ve goz temasi kurabilme yetenegi var. Gorsel algilama
Sophia (Robot) teknolojisi sayesinde insanlar1 taniyabilir, konusabilir ve

sinirli hareket kabiliyeti bulunur (Hanson Robotics, t.y.).

Otonom siiriis teknolojisiyle donatilmig bir siiriicii destek
sistemi. Serit takibi, hiz kontrolii, otomatik park ve serit
Tesla Autopilot degistirme 6zellikleri sunar. Araci uzaktan garaja sokma veya

¢ikarma imkani saglar (Tesla, t.y.).

Gemini; ses, video, metin ve gorsel gibi ¢oklu formatlar
anlayabilen gelismis bir modeldir. Karmagik bilimsel sorulari
Google Gemini yanitlayabilir, ¢esitli dillerde kod yazabilir. Nano, Pro ve Ultra
seklinde ii¢ versiyonu vardir (Ebren Kaya, 2024).

OpenAl tarafindan gelistirilen dogal dil isleme modeli.
Milyonlarca kelime haznesiyle metin tabanli sorulara yanit
OpenAl ChatGPT verir, igerik liretir ve insanlarla dogal bir sekilde iletisim kurar.
Cok dilli destek sunar (TUBITAK Bilim Geng, t.y.).

Tablo 3: Yapay Zeka Kullanim Ornekleri

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

33



0gIe O Despind

INTRODUCING P ‘ @ openAl

Gemini‘ \ v ©® GPT_4

\ PSS
——

Gorsel 2: Yapay Zeka Uygulamalar1 Ornekleri

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

1.5. Dijitallesme ve Reklam

Dijitallesme, toplumsal yasamin ¢esitli alanlarinin dijital iletisim ve medya altyapilari
etrafinda sekillendirilmesi siireci olarak ifade edilmektedir (Brennen ve Kreiss, 2016, s.
1). Dijitallesme, verilerin dijital ortamda islenmesi, saklanmasi ve iletilmesini kapsayan
bir doniisiim siirecidir. Bu siireg, bilgisayarlar, internet, akilli cihazlar ve diger dijital
teknolojiler araciligiyla gerceklesir (Kirik ve Altun, 2019, s. 114). Dijitallesme, bilginin
internet ortaminda siirekli olarak varligini siirdiirmesine biiylik katki saglamaktadir.
Bilgilerin dijital ortamda saklanmasini miimkiin kilan teknolojinin 6nemli bir unsuru olan
bilgisayar, internetin giiciiyle kiiresel sinirlar1 ortadan kaldirarak kendi simirlarini
belirlemistir (Salli, 2021, s. 15).

2000’11 yillarda dijitallesmenin hizla arttigt donemde, dijital odakli bir reklam anlayisi
one ¢ikmigtir. Bu siirecte, insanlar zamanlarinin bir kismini dijital medyada geciriyor ve
bu durum, kisilerin dijital ortamda yer alip her hareketinin kaydedilmesiyle birlikte,
reklamlarin  anlik olarak Dbireylerin davraniglarina  veya Ozelliklerine  gore
sekillendirilmesine olanak tanimaktadir (Reena ve Udita, 2020, s. 16). Dijital medyanin
yiikselisiyle ilgili ilk arastirmalarda, bilgi ve iletisimi tanimlamak amaciyla en yaygin

olarak “yeni medya” terimi kullanilmistir.
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Yeni medya, 20. ylizyilin sonlarina dogru ortaya ¢ikan teknolojilere atifta bulunmak i¢in
benimsenmis bir isimdi. Bu tanim, geleneksel kitle iletisim araglart olan televizyon,
gazete veya radyo gibi “eski medya” araglarindan ayrimi vurgulamayr amaglamaktadir
(Delfanti ve Arvidsson, 2019, s. 6). Dijital medya, haber ve eglenceden, dijital ortamda
bireyler aras1 etkilesime kadar genis bir yelpazede imkan sunan bir teknoloji olarak 6ne
cikmaktadir. Bu medyanin yayginlagsmasi, kullanicilarin igerik iiretimine aktif katilimin,
miisteri aglarinin olusumunu ve igerigin siirsizca yeniden liretilmesini miimkiin kilan bir
doniisiimii beraberinde getirmektedir (Mulhern, 2009, s. 85). Bu nedenle dijital
platformlar, pazarlama iletisimi agisindan giiclii ve etkili bir ara¢g konumuna gelmistir
(Idrysheva, vd., 2019, s. 3). Bu dogrultuda dijital platformlar, bu ticari iliskinin
stirdiiriilebilirligi ve etkilesimi acisindan reklameciligin dinamiklerini de doniistiirmiistiir.
Reklamcilik, temel olarak reklam veren, reklam ajansi ve hedef kitle arasindaki ticari
iligkilerin bir sonucudur. Reklamlarin duyuru asamasinda, genellikle kitlelere en hizli ve
etkili sekilde ulasabilecek araclar secilir ve bunun iizerinden bir tanitim stratejisi
olusturulmaktadir. Bdylece, iiriinle ilgili bilgiler tiiketiciye etkili bir bi¢imde
iletilmektedir (Cetinkaya, 1992, s. 26). Bu baglamda kitlelere en hizli ve etkili sekilde
ulagabilecek ara¢ olarak dijital reklamcilik 6rnek gosterilebilir. Dijital reklamcilik,
pazarlama mesajlarin iletmek amaci ile internet ve dijital teknolojilerden faydalanilarak
gerceklestirilen bir tanitim yontemi olarak ifade edilmektedir (Smith, 2011, s. 491).
Reklam mesajlarmin hedef kitleyle bulustugu en 6nemli mecralar medyadir. Bir reklam
kampanyasinin basarisini belirleyen en kritik adimlardan biri ise, hangi medya araglarinin
nasil kullanilacagma dair alinan stratejik kararlardir (Kocabas ve Elden, 2006, s. 96).
Dijital ortamda yiiriitiilen pazarlama ve reklam faaliyetlerinin en biiyiik avantajlarindan
biri, kisa veya orta vadede satisa doniisebilme potansiyelidir. Bu 6zellik, dijital mecralari
geleneksel yontemlere kiyasla daha etkili ve giiclii hale getirmektedir (Oztiirk, 2013, s.
94).

Dijital 6ncesi donemde, geleneksel medya haber dergileri, kitaplar, reklamlar, fotograflar,
sanat eserleri gibi analog yaymlart i¢ermektedir. Bu yaynlar, metinler, gorseller,
videolar, filmler ve ses kayitlar1 gibi unsurlardan olusmaktadir. Dijital medya ise, tiim bu
iceriklerin dijital ortamda iiretilip dagitildig1 ve alindig1 her tiir medya bilgisini ve verisini
kapsamaktadir. Dijital icerik yalnizca bilgisayarlar, tabletler ve akilli telefonlar gibi

cihazlarla sinirh kalmaz; dijital kameralar, simiilatorler, sanal diinyalar gibi uygulama
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alanlarina ve ayrica tibbi cihazlar gibi daha spesifik dijital araglara da entegre
edilebilmektedir (Earnshaw, 2017, s. 2). Dijitallesme ile bireyler, sosyal aglarda
kendilerine yeni bir alan yaratmis ve bu ¢evrimigi platformlarda mesaj, fotograf, video,
ses gibi icerikler lreterek ¢evrelerine iletmislerdir. Paylasilan bu igerikler, diger
kullanicilarin fikir ve diisiincelerini etkileyebilme giicline sahiptir. Ayni zamanda,
cevrimi¢i ortamlarda kullanicilar arasinda bir sosyal ag olusur. Bu aglar, kullanicilarin
markalar lizerinde 6nemli etkiler yaratmalarini saglar. Sosyal agdaki bireyler arasindaki
iletisim ve etkilesim, diger aktorlerin markaya dair diisiince, tutum, davranis ve algilarin
sekillendirerek, markaya duyulan kalite algisin1 ve duygusal tepkileri etkileme potansiyeli
tasir (Keller, 2009, s. 141).

Dijital ya da yeni medya, sesli ve gorsel igeriklerin dijital formatta varlik gostermesi ve
internet araciligtyla yayilmasiyla 6ne ¢ikmaktadir (Truong ve Simmons, 2010, s. 18).
Isletmeler agisindan dijital medyanin en dnemli faydalarindan biri, miisterilere kisiye 6zel
secenekler sunarak onlarla dogrudan ve bireysellestirilmis bir etkilesim kurma imkan
saglamasidir (Smith, 2011, s. 492). Diinyada sosyal medya alaninda yasanan hizli evrim,
bu yeni platformlara yonelik biiyiik bir talep yaratarak genis bir kullanici kitlesi ortaya
cikarmistir. Bu kitlenin, geleneksel medya kullanicilarina kiyasla daha etkilesimli ve

katilimer bir dzellik tasidigi sdylenebilir (Oztiirk, 2013, s. 204).
1.5.1. Dijitallesmenin Reklama Etkisi

Tiirkiye’de reklamcilik, sanayilesme ve kapitalizmin ivme kazandig1 1960’lardan sonra,
planli kalkinma doneminin etkisiyle gelisim gostermeye baslamistir. Bu donemde
ozellikle radyo ve basin gibi medya araclari reklamciligin ana mecralar1 haline gelmistir.
1970’1i yillarda ise televizyon yaymlarimin yayginlasmasi, reklamciliga daha genis ve
etkili bir alan sunarak sektoriin doniisiimiinii hizlandirmistir (Cetinkaya, 1992, s. 43).
Teknolojinin her alanda oldugu gibi reklamcilik sektoriinde de 6nemli etkileri olmustur.
Gegmiste reklamlar agirlikli olarak gazeteler ve televizyon araciligiyla karsimiza
cikarken, glinlimiizde bu durum tamamen degismistir. Artik televizyonun yerini ¢cok daha
erisilebilir bir platform olan internet almistir (Karahan, 2023).

Dijitalin tamamen devre dis1 oldugu ve bireylerin baglantiy1 kopardigi anlar artik nadiren
yasanmakta ve ¢ogu insan i¢in bu, kendiliginden gelisen bir durum olmaktan ¢ikmaktadir

(Belk ve Llmass, 2022, s. 4). Yasanan teknolojik ilerlemeler dijitallesme siirecini
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hizlandirmig, internetin yayginlagmasiyla kiiresel Olgekte yeni aligkanliklar, yeni
meslekler ve yeni platformlar ortaya ¢ikmistir. Dijitallesmenin hizla ilerlemesi, pek ¢cok
alanda yenilik¢i ¢oziimler gelistirilmesine olanak tanimaktadir (Kirik ve Altun, 2019, s.
114). Castells’e gore internet, hayati adeta bir kumas gibi sararak, aglarla birleserek
tamamen yeni bir bicim almaktadir. Ona gore aglar, hizla degisen kosullara uyum
saglayabilen esnek ve olaganiistii bir diigiim kiimesidir. Bu sebeple, aglar toplumun her
alaninda giderek daha fazla yer edinmektedir (2001, s. 1-3).

Dijitallesmenin etkileri is diinyasindan egitime, sagliktan eglence sektoriine kadar genis
bir yelpazede hissedilmektedir. Is siireglerinin dijitallesmesi verimliligi artirirken,
uzaktan egitim ve tele-saglik uygulamalar1 da egitim ve saglik hizmetlerine erisimi
kolaylastirmaktadir (Kirik ve Altun, 2019, s. 114). Reklamcilik, reklam mesajinin
olusturulmas: ve hedef kitleye en etkili bigimde iletilmesi amaciyla yapilan tiim
faaliyetleri kapsayan bir siire¢ olarak dijitallesme ile cesitli donilistimler gecirmistir
(Cetinkaya, 1992, s. 17). Bu gelisim, reklamcilik sektdriinde koklii bir doniisiim
yaratmistir.

Reklamlar hedef kitleye daha hizl1 ve etkili bir sekilde ulasirken, verilerin analiz edilmesi
ve Olciimlenmesi de miimkiin hale gelmistir. Ornegin, eskiden elle karistirilarak
olusturulan baski teknikleriyle hazirlanan gorseller, artik dijital programlar sayesinde
pratik ve profesyonel bir sekilde tasarlanmaktadir (Karahan, 2023). Bu baglamda dijital
reklamcilik, dijital medya platformlar1 iizerinden yiiriitiilen ve marka tarafindan
baslatilan, “insanlar lizerinde etki olusturmayi hedefleyen her tiirli iletisim” olarak
tanimlanabilir (Dahlen ve Rosengren, 2016, s. 1). Ayrica, dijital reklamcilik reklam
icerigini daha ilgi ¢ekici ve mobil cihazlarla uyumlu hale getirmeye, ayrica arama
motorlar1 ve sosyal medya platformlarinin destegiyle ¢evrimigi reklam hedeflemesini
gelistirmeye olanak tanimaktadir (Belk, 2017, s. 1-3).

Dijital reklamcilik, teknolojinin ilerlemesiyle birlikte pazarlama diinyasinda énemli bir
konuma gelmis ve isletmelerin basarisinda belirleyici bir faktdr haline gelmistir.
Geleneksel reklam yontemlerine kiyasla daha ekonomik, etkisi aninda dlgiilebilir ve genis
kitlelere hizl1 bir sekilde ulagma avantaj1 sunar. Farkl dijital reklam modelleri, markalarin
hedef kitleleriyle dogru zamanda ve etkili bir bi¢imde bulugsmasina yardimci olur. Bu
nedenle, dijital reklamcilik, rekabetin yogun oldugu pazarlarda isletmelerin siirdiirtilebilir

basarisi i¢in vazgegilmez bir strateji olarak one ¢ikmaktadir (Gokge, 2024).
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Sosyal medya, son déonemde en c¢ok tercih edilen platformlardan biri haline gelmistir.
Ayni zamanda, reklamlar da tiiketicilerin ihtiya¢ algisini yeniden sekillendirmistir
(Ertika, 2009, s. 240). Sosyal medya, son yillarda biiylik bir evrim gecirmistir. Gegmiste,
belirli platformlar baskin durumdayken, simdi farkli alternatifler hizla ortaya
¢ikmaktadir. Ornegin, Facebook Bati’da tek basina sosyal ag segimiyken, Cin’de WeChat
benzer bir rol listlenmektedir. Bu platformlarin yani sira, MeWe, Minds, Vero ve Ello
gibi alternatif platformlar da popiilerlik kazanmaktadir. Bugiiniin sosyal medya ortami,
Reddit, Discord, Clubhouse, TikTok, Twitch, Snapchat ve OnlyFans gibi se¢enekler ile
daha ¢esitlenmis durumdadir. Her birinin kendine 6zgii 6zellikleri ve igerik odaklar
bulunmaktadir. Video, ses, sanal gergeklik (VR), artirilmis gerceklik (AR) ve yapay zeka
(AI) gibi teknolojiler, yeni platformlarin ortaya ¢ikmasina yol agarken, geleneksel
platformlar da yeniden sekillenmektedir. Ornegin, Meta (eski Facebook), Metaverse’i
tanitarak bu degisimi yonlendirmekte ve Horizon Worlds iizerinde biiyiik yatirimlar
yapmaktadir (Belk ve Llmass, 2022, s. 6). Bu baglamda dijitallesme ile gelen teknolojik
gelismeler reklamcilik alaninda da degisikliklere yol agmaktadir.

Sosyal medya, cografi ve demografik sinirlamalar1 asarak ag toplumunu olusturmakta ve
sirketler agisindan stratejik bir platform haline gelmektedir. Facebook, Instagram, Google
ve YouTube gibi dijital medya kanallari, yalnizca bireyler i¢in degil, pek ¢cok kurum igin
de 6nemli birer ara¢ olmustur (Giilsen, 2019, s. 412-413). Dijitallesmenin en garpici
doniisiimleri ve etkilerinden biri, miisteri ile kurulan iletisim ve etkilesim siireclerinde
yasanmustir. Geleneksel miisteri hizmetleri biiyiik 6l¢tide ¢agr1 merkezlerine dayanirken,
dijitallesme ile birlikte web siteleri, sosyal medya platformlari, e-posta, canli destek gibi
cesitli dijital kanallar yayginlasmistir. Bu sayede isletmeler, miisterileriyle daha hizl,
etkilesimli ve kisisellestirilmis bir iletisim kurabilmekte, sorunlari daha kisa siirede
coziime ulastirarak miisteri memnuniyetini artirmaktadir (Hazir, 2023). Bu baglamda
dijitallesme reklamciligi kisisellestirmis, hedef kitleye dogrudan ulasilabilir bir hale
getirmistir.

Geleneksel reklamcilik anlayisi, dijital reklameilikla yer degistirerek, icerik iiretimi ve
dagitiminda yenilik¢i is modellerinin gelismesine yol agmistir (Lessig, 2004, s. 9). Dijital
teknolojilerin insan hayatindaki etkisi giderek artmakta ve bu degisim iletisim diinyasinda
da derin izler birakmaktadir. Ozellikle yapay zeka teknolojilerinin sundugu olanaklar,

medya ve iletisim sektorlerinde biiyiik bir dontigiim potansiyeli tasimaktadir. Pazarlama,
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halkla iliskiler ve reklamcilik gibi alanlarda yapay zekanin entegrasyonu, iletisim
profesyonellerinin is siireclerini daha etkin ve verimli bir sekilde yonetmelerine olanak
saglamaktadir (Celik ve Karabiyik, 2024, s. 523). Basarili olmak i¢in birgok sirket ve
kurulus, web, e-posta, mobil uygulamalar ve etkilesimli TV gibi dijital ortamlar1 daha
fazla kullanmaya baslamistir. Pazarlama alaninda dijital doniisiim yasanirken, sirketler

sosyal medyay1 kendi yapilarina dahil ederek biiylimektedir.
1.5.2. Dijital Reklam Tiirleri

Dijital reklamciligin hizla genisleyen alani, her gegen giin yeni reklam tiirleri ile
karsilagilmasina neden olmaktadir. Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen ve
markanizi daha genis bir kitleye ulastiran bu reklamlar1 pazarlama stratejinize entegre
etmek biiylik 6onem tasimaktadir. Dijital reklamcilik alanindaki hizli gelismeler giin
gectikce yeni reklam tiirlerinin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamaktadir (Odero, 2023).
One ¢ikan dijital reklam tiirleri asagida sunulmaktadir:

Display(Goriintiilii) Reklamlar: Goriintiili reklamlar, dijital reklam tiirlerinin en
eskilerindendir. Bu tarz reklamlara banner reklam adi da verilmektedir. AT&T web
sitesine baglant1 saglayarak 1994 yilinda yayimlanan banner reklamu, ticari amag giiderek
hazirlanan ilk reklam ornegi olarak bilinmektedir (Celik, 2016, s. 24). Goriintiilii
reklamlarin baglica 6zellikleri, internet sitelerinde kiiciik bir alanda goriintiillenmeleri,
metin yerine gorsel unsurlarin 6n planda olmasi, hedef kitleye hitap eden dikkat ¢ekici
animasyonlarin tercih edilmesi ve genellikle “buraya tiklayin” seklinde ¢agr1 icermesidir.
Bu tarz reklamlarda aciliyet hissi yaratilmasi ve rehberlik ettigi reklamda sunulan indirim
veya 0diil gibi firsatlarin vurgulanmasi da genellikle rastlanilan durumlardandir (Elden
vd, 2011, s. 444).

Dijital Arama Motoru Reklamlari: Internette arastirma yaparken, cogu insan Google,
Yandex, Bing gibi arama motorlarin tercih etmektedir. Bu aramalar sonucunda, arama
motorlari iki ¢esit sonu¢ sunmaktadir. Bu sonuglardan birincisi dogal sonuglar, digeri ise
reklamlardir (Algelik, 2017, s. 2). Reklam verenler, arama motorlariyla yaptiklar
anlagmalar sayesinde, reklamlarinin arama sonuglarinda goriinmesini saglamaktadirlar.
Bunun i¢in belirli anahtar kelimeler secilmektedir. Bir iiriin, hizmet veya herhangi bir

kelime, kullanicilar tarafindan ¢evrimi¢i olarak arama motorlarina yazildiginda,
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reklamdaki anahtar kelime ile eslesmesi durumunda, bu reklamlar arama sonuglarinin
yaninda ya da iist kisminda goriintiilenmektedir (Sahinci, 2021, s. 55).

Sosyal Medya Reklamlari: “Advertising 2.0” ya da “sosyal reklamcilik” olarak bilinen
bu reklam tiirli, tcretli pazarlama iletisimlerinin sosyal veriler ve aglar iizerinden
hedeflenilerek sunulmasi ile gergeklestirilmektedir. Sosyal medya reklamcilig
markalarin kullanicilar ile daha etkilesimli ve kisisellestirilmis bir sekilde iletisim
kurmasin1 saglamaktadir (Quesenberry, 2019, s. 10). Sosyal medya mecralarinin
pazarlama bakimindan degerinin fark edilmesi ile Instagram, Twitter(X), Facebook gibi
dijital mecralar, {irlinlerini tanitmak ve marka olusturma amaci giiden isletmeler i¢in
Oonemi gitgide artan reklam araglari olarak bilinilmektedir (Aksakalli, 2018, s. 56-57).
Kisisellestirilmis Reklam: Kisisellestirilmis reklamcilik, bireylerin ilgi alanlarina
odaklanan bir reklamcilik tiirli olarak bilinmektedir. Bu reklam tiirli, reklamin ilgisini
kullanicilar i¢in arttirirken, reklam veren isletmeler i¢in de yatirim getirisini ylikselten
etkili bir ara¢ olarak islev gdrmektedir. Ilgi alanlar1 verileri, ¢evrimi¢i kullanici
davraniglar1  kullanilarak, bireylerin daha alakali reklamlara maruz kalmalar
hedeflenmektedir (Sahinci, 2021, s. 51). Kisisellestirilmis mesajlar, hedef kitlenin bu
reklam igerigine daha fazla ilgi gdstermesini saglarken; etkilesim, reklamcilarin hedef
pazarlariyla daha etkili bir sekilde baglanti kurmalarin1 kolaylastirmaktadir. Mobil
ortamda, her birey bir kisisel kimlik numarasina ve mobil cihaza sahip oldugundan, hedef
kitleyle neredeyse her giin iletisim kurmak miimkiin hale gelmektedir. Ayrica,
reklamcilar hem yer hem de zaman agisindan hedef kitlesini belirleyebilmekte ve mevcut
konumlarini teshis edebilmektedir (Park vd., 2008, s. 356).

Mobil Dijital Reklamlar: Mobil dijital reklamcilik, akilli telefonlar veya tabletler gibi
tagmabilir cihazlar araciligiyla gerceklestirilen bir reklam tiiriidiir. Akilli telefonlarin
oncesinde yalnizca SMS mesajlariyla sinirli olan mobil reklamlar, gliniimiizde ise bir¢ok
farkli formatta reklam verenler tarafindan kullanilmaktadir. Mobil reklamcilik,
tiiketicilerin, davranislarina, ilgi alanlarina, kullandiklart mobil cihazlara ve hatta anlik
konumlarma goére hedefleme imkani sundugundan, diger dijital reklam tiirlerine kiyasla
daha fazla verim saglamaktadir (Sahinci, 2021, s. 56).

Cevrimici Davramssal Reklamcihik: Cevrimi¢i davranigsal reklamcilik, cesitli
yontemlerle kisisel verilerin analiz edilmesi ve bu verilere dayanarak kullanicilara dijital

platformlarda reklam sunulmasi siirecini ifade etmektedir. Veri toplama teknikleri
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arasinda, aligveris sitelerinden elde edilen bilgiler, internet iizerinde incelenen {iriinler ya
da hizmetlerle ilgili veriler, ziyaret edilen web siteleri, goriintiilenen igerikler, sosyal
medya kullanim verileri, e-postalar ve hatta ortam dinlemeleri gibi farkli kaynaklardan
elde edilen veriler yer almaktadir (Akan ve Mazici, 2020, s. 1455). Cevrimigi davranigsal
reklamcilik, internet kullanicilarinin ¢evrimici faaliyetleri ve ge¢misi ya da c¢evrimici
kimlikleri iizerinden elde edilen verilerle, potansiyel ihtiyaglarina yonelik reklamlarin
sunulmasi stirecidir (Giilzari, 2021, s. 4). Cevrimici davranigsal reklamcilikta, sistem
sadece bir internet sitesini ziyaret eden kullanicilarin aktivitelerini takip etmeye
dayanmamaktadir. Amag, bunun Otesinde kullanicilarin internet iizerindeki davranig
verilerinden, onlara ait belirli 6zellikleri ortaya ¢ikarabilmektir. Bu tiir reklamcilikta,
veriler genellikle sunucular tarafindan kullanicilarin bilgisayarlarina yerlestirilen ¢erezler

araciligi ile toplanmaktadir (Kirhidog, 2013, s. 971).
1.6. Reklamda Yapay Zeka Kullamimi: Yapay Zeka Reklamcihig:

Yapay zeka (YZ), bireysellestirme, kampanya otomasyonu ve veri temelli karar alma
stireclerini iyilestirerek pazarlama ve reklamcilik alaninda kokli bir degisim
saglamaktadir. YZ destekli veri analitigi sayesinde isletmeler, tiiketicilerin egilimleri ve
aliskanliklarina dayali olarak o6zellestirilmis reklamlar olusturabilmektedir (Davenport
vd., 2019). Aslinda reklamcilikta yapay zeka, 6zellikle miisteri segmentasyonunu daha
diisik maliyetle ve daha etkili bir sekilde yapma konusunda uzun siiredir
kullanilmaktadir. Bunun yani sira, tiiketici davranislarindaki kaliplari tespit eden ve her
birey i¢in en etkili mesajlar1 belirleyen makine 6grenimi algoritmalari, reklamcilikla daha
fazla entegre olmustur (Tungsiper, 2022)

Son on yilda, yapay zeka destekli uygulamalar sayesinde reklam kampanyalar1 daha etkili
hale getirilmis, bu sayede reklam siirecleri reklam verenler agisindan daha verimli bir
yapiya kavusmustur (Tirksoy, 2022, s. 399). Yapay zeka, reklam endiistrisinde hizla
yayginlagarak pazarlama ve tiiketici etkilesimi alanlarinda koklii degisimlere yol agmustir.
Reklam sektoriinde yapay zekanin rolii incelendiginde, tiiketicilere ait verilerin reklam
kampanyalarinin stratejik planlamasinda etkin bir sekilde kullanilmasi ve reklam
metinlerinin iiretilmesinde yaratici bir ara¢ olarak degerlendirilmesi 6ne ¢ikmaktadir

(Cam, 2022).
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Gelismis reklam medyasi, reklamlarin etkinligini artirmak ve sunumlarini optimize etmek
amaci ile yapay zekadan yararlanmaktadir (Qin ve Jiang, 2019, s. 4). Son yillarda yapay
zeka, medya ve iletisim alanlarinda giderek daha 6nemli bir rol iistlenmeye baslamistir.
Bu teknoloji, dijital icerik iiretiminden sosyal medya ydnetimine, metin yazimindan
gorsel tiretimine kadar genis bir yelpazede kullanilmaktadir. Yapay zeka, girilen veriler
dogrultusunda metinler yazabilir, grafik tasarimci gibi gorseller olusturabilir, miizik
besteleri yapabilir, sosyal medya planlamasi gerceklestirebilir ve marka yonetimi, halkla
iligkiler gibi insan temelli siireclerde de aktif rol alabilir (Yavuz, 2024, s. 54).

Yapay zeka, miisteri davramiglarimi analiz  ederek pazarlama stratejilerini
doniistiirmektedir. Tiiketici aligkanliklar1 ve beklentileri hakkinda derin i¢goriiler sunarak
dogru iirlinli dogru kisiye ulastirmay1 saglamaktadir. Bu sayede, yapay zeka destekli
pazarlama daha hedefli ve etkili hale gelmektedir (Yildirim ve Can, 2024, s. 277).
Sirketler, tiiketicilerin hangi {iriinii alacaklarin1 tahmin etmek ve bu firiinleri stokta
bulundurmak i¢in yapay zeka tabanli robotik sistemlerden yararlanmaktadir.

Endiistri 4.0 siirecine lojistik sektoriiniin entegrasyonu kapsaminda yapay zeka
uygulamalar biiylik bir 6nem kazanmistir. Her seyin otomatik olarak kontrol edildigi
bilgisayar destekli sistemler sayesinde lojistik faaliyetleri gelismektedir. Yapay zeka,
sirketler i¢in tedarik zincirinde, siparis teslimatlarinda, kurye hizmetlerinde, fiziksel alan
temizliginde, magaza diizenlemelerinde ve tasariminda kullanilmaktadir (Keles, 2020, s.
66).

Perakende sektoriinde yapay zeka wuygulamalari, tiiketicilerin mobil aligveris
aligkanliklarin1 anlamak ve 6grenmek, iirlin 6nerileri sunmak, satis ve miisteri iligkilerini
yonetmek, magaza i¢i miisteri deneyimini iyilestirmek, miisteri hizmetleri saglamak,
odeme yOnetimini diizenlemek, tedarikg¢i perspektifinden ise lojistik siireglerini optimize
etmek, magaza diizeni ve temizlik gibi bir¢ok alanda yapay zeka uygulamalari etkin bir
sekilde kullanilmaktadir (Shankar, 2011, s. 8). Ornegin, mobil site kullanicilarmin bir
iiriin hakkinda ne diisiindiigii, nasil tepki verdigi ve karsilastiklar1 sorunlar, yapay zeka
teknolojileri ile analiz edilmektedir.

Isletmeler, iiriinlerini pazarlarken dogal dil isleme yontemleri ve bilgisayarla gorsel
tanima sistemlerini kullanarak miisteri deneyimini gelistirebilmektedirler (Giilsen, 2019,
s. 415). Yapay zeka teknolojileri, veri odakli 6grenme, gelismis derin 6grenme yontemleri

ve dogal dil isleme modellerindeki ilerlemeler sayesinde pazarlama ve reklam
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sektorlerine onemli faydalar sunmaktadir. Ozellikle veri analitigi, kisiye 6zel pazarlama,
hedef kitle tespiti, igerik iyilestirme, Ongoriisel analizler ve miisteri iligkileri yonetimi gibi
alanlarda YZ uygulamalarinin kullanimi giderek yayginlagsmaktadir (Kurt, 2023, s. 52).
Yapay zeka, sistematik ve entegre yapisiyla fikir gelistirmeden hedef kitle
segmentasyonuna, icerik liretiminden i¢gdrii analizine kadar genis bir kullanim yelpazesi
sunarak reklamcilikta pek ¢ok ihtiyaci karsilamaktadir. Ayrica, yapay zeka giinliik rutin
gorevleri otomatiklestirerek zaman ve enerji tasarrufu saglamaktadir (Shah, vd., 2020, s.
3).

Yapay zekanin is slireclerine entegre edilmesiyle uygulayicilar, daha oOnce
kargilagmadiklar1 tiirde bilgileri edinmeye, analiz etmeye ve 6lgmeye baslamistir. Bu
verilerin artan kullanimi, reklam siirecine yonelik kararlarin yalnizca bir grup uygulayici
tarafindan degil, tiiketicilerin etkilesimleri, dijital aligkanliklar1 ve i¢goriilerine dayali
olarak sekillendirilmesini saglamaktadir. Boylece, olusturulacak reklamin veya onu
olusturan unsurlarin tiirii, icerigi ve 6zellikleri hakkinda daha bilingli degerlendirmeler
yapmak miimkiin hale gelmistir (Ceber, 2024, s. 585).

Dijital mecralarda yapay zeka destegiyle igerik liretimi, mesaj olusturma ve gorsel tasarim
gibi reklamcilik faaliyetleri aninda gerceklestirilebilmektedir. Yapay zeka algoritmalari,
markalarin benimsedigi dil ve mesaj tonuna uyum saglayarak kisisellestirilmis metinler
iiretebilmektedir. Bdylece, tiklanma ve etkilesim oranlarini artirmak amaciyla genis ¢apta
reklam icerigi alternatifleri gelistirilebilmektedir (Kaput, 2024). Yapay zeka tabanli
dijital pazarlama ve reklamcilik, isletmelerin igerik {iretme siireclerini, potansiyel miisteri
kazanim maliyetlerini ve miisteri deneyimi yonetimini koklii bir sekilde dontigtiirmiistiir.
Bu teknolojiler, daha verimli ve hedef odakli stratejilerin uygulanmasini saglamaktadir

(Esch ve Black, 2021, s. 199).
1.6.1. Reklamda Yapay Zeka Kullamim Alanlar1 ve Ornekleri

Yapay zeka, reklam stirecini yeniden yapilandirmistir (Qin ve Jiang, 2019). Yapay zeka
teknolojisi, reklam tiretimi ve pazarlama siireglerini daha verimli hale getirerek, reklam
endiistrisinin evriminde Onemli bir rol oynamaktadir. Bununla birlikte manuel is
giiciindeki verimsizlikleri ortadan kaldirarak sektoriin genel verimliligini artirdigr da
bilinmektedir (Yu, 2021, s. 192). Yapay zeka, reklam yontemlerini doniistiirme siirecinde

kritik bir faktor olarak ©One c¢ikmakta ve duygusal agidan etkileyici reklamlar
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olusturulmasina olanak saglamaktadir. Bu, derin 6grenme, makine 6grenimi ve yapay
zeka teknolojilerinin entegrasyonu sayesinde miimkiin hale gelmektedir (Mogaji, Olalaye
ve Ukpabi, 2019, s. 6).

Yapay zekanin reklamcilikta kullanimi, akilli iiretim sistemleri sayesinde 6zellestirilmis
reklam metinlerinin olusturulmasin1 saglamaktadir (Deng vd, 2019, s. 8). Yapay zeka,
internet ve dijital medya diinyasinda yalnizca metin analizleri ve igerik Onerileriyle sinirl
kalmayip, aym1 zamanda gorsel igerik iiretiminde de kullanilmaktadir. OpenAI’nin
gelistirdigi DALL-E ve Midjourney gibi yapay zeka modelleri, metin tabanli “prompt”
girigleriyle yiiksek kaliteli gorseller olusturabilmektedir. Bu teknolojiler, reklamcilik,
tasarim ve sanat gibi pek ¢ok alanda yaratici siiregleri doniistiirerek yenilik¢i ¢ozliimler
sunmaktadir (Yektek, 2025).

Yapay zekanin igerik iiretimindeki en 0nemli avantajlarindan biri, hiz ve verimlilik
sunmasidir. Bilylik metin ve gorsel veri kiimeleri {izerinde egitim alarak, yapay zeka
insanlardan ¢ok daha hizli igerikler iiretebilmektedir. Ayrica, bu igerikler hedef kitleye
ozel olarak Ozellestirilebilmekte, boylece igeriklerin daha ¢ekici ve etkili hale gelmesi
saglanilmaktadir (Celik ve Karabiyik, 2024, s. 525). Yapay zeka, biiyiik miktarda tiiketici
verisini analiz etme kapasitesine sahip olarak, kisisellestirilmis ve baglam odakli
reklamcilig1 miimkiin kilmakta, boylece tiiketicilere 6zel icerikler sunarak hedeflenmis
reklamlar1 saglama imkani tanimaktadir (Ciuchita vd., 2023, s. 232). Kisisellestirmeye
yonelik bu degisim, yapay zekanin tiliketici davranislarini izleme ve verileri ¢oziimleme
kabiliyeti sayesinde reklam stratejilerinin etkinligini artirmaktadir. Bu yeteneklere sahip
olmak ve merkezi veri yonetimi ile daha fazla denetim elde etmek, miisteri diisiince
yapilarini ¢ok daha derinlemesine kavrayabilmeyi miimkiin kilmaktadir (Kerr, vd., 2023,
s. 2069). Bu sayede reklamcilik, daha akilli, kisisellestirilmis ve hedef odakli bir yapiya
donlismustir.

Yapay zeka, reklamcilik ve medya sektorlerinde insanin {iistlendigi rolleri giderek
devralmaktadir. Reklam ve medya sektoriinde giinden giine daha fazla kullanilan makine
ogrenimi tabanli algoritmalar, 6rnegin Google Asistan, RankBrain ve Amazon’un
kisisellestirilmis Oneri sistemleri, verileri analiz ederek ve siirekli olarak veri giriglerine
adapte olarak yapay zekanin dijital diinyadaki doniisiimiinii gozler 6niine sermektedir
(Baravd., 2022, s. 8). Bu uygulamalar, dijital etkilesimlerin daha akill1 ve kullanici1 odakli

hale gelmesini saglamaktadir.
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Son dénemde yapay zeka, reklamcilikta yenilik¢i ¢oziimler sunan bir teknoloji olarak
dikkat c¢ekmektedir. McDonald’s ve Burger King, ChatGPT’yi billboard
kampanyalarinda kullanirken; Lexus, yapay zekanin yazdig1 bir senaryo ile reklam filmi
yayinlamaktadir. Nutella, milyonlarca farkl etiket tasarlarken, Starbucks “Deep Brew”
sistemi ile miisteri deneyimini kisisellestirmektedir. Virgin Group, disleksi farkindaligi
yaratmak amaciyla yapay zeka destekli bir kampanya diizenlemistir. Ayrica Ziraat
Bankasi, Kemal Sunal’1 deepfake ile yeniden canlandirdigi bir reklam filmi sunarken,
Ulker Albeni ise yapay zeka tasarimli ambalajlarla 6ne ¢ikmaktadir (Yildirim, 2024, s.
328-329). Reklamcilikta yapay zekanin kullanim alanlart Murar ve Kubovics’in

hazirladiklar1 tabloda detayli bir sekilde gosterilmistir (2023, s. 663-664):
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Pazarlama Yonii Aktiviteler Araclar
Metin Yazarhgi - Altyazilar olusturma WriteSonic, NDigital,
- Metinler yazma (AIDA, Jasper.ai, ChatGPT,
BAB, PAS yontemlerine Synthesia, Descript, Fliki,
uygun) VidlQ AI Coach
- Uriin faydalarmi bulma
- CTA olusturma
- Metinlerin tonunu
birlestirme
Kisilikler Olusturma - Hedef grubun 6zelliklerini | Delve.ai, Profilepicture.ai
tanimlama
SEO (Arama Motoru - Igerik yapisini optimize SEM Rush, Frase, Alli Al,
Optimizasyonu) etme Surfer SEO, WriteSonic,
- Igerik hazirlama NDigital, Rytr
- HTML etiketleri yazma
- Anahtar kelimeleri ekleme
- I¢ ve dis baglantilar
olusturma
Sosyal Medya Yonetimi - Gonderiler yazma WriteSonic, Rytr, NDigital,
- Hashtag olusturma AdCreative, Copy.ai,
- Gorseller bulma ChatGPT, Shutterstock Al
- YouTube basliklar MidJourney
hazirlama
PPC Kampanyalarinin - Reklam bagliklar AdCreative, Copy Al,
Y onetimi olusturma WriteSonic, NDigital

- Reklam igeriklerini yazma
- Banner olugturma

Pazar Arastirmasi ve

- Istatistiksel verilerin

Crawl Al, Momentive,

Analiz Ozetlenmesi Remesh, SEM Rush, Excel
- S6zel yorumlar Formula Bot
- KPI ozetleri
E-posta Pazarlama - Igerik olusturma Mails.ai, Automizy
- CTA hazirlama
PR Metin Yazarh@ - Altyazilar olusturma WriteSonic, NDigital,
- PR makaleleri yazma Jasper.ai, ChatGPT
- Basin biiltenleri hazirlama
- CTA'lar (Eylem Cagrilari)
olusturma
- Medya icin 6zet materyaller
hazirlama
Blog Yazarh@ - Makale taslagi olusturma Rytr, WriteSonic, RankIQ

- Altyazilar olusturma
- Makale yazma
- Uygun gorseller bulma

Tletisim Karisimi
Olusturma

- Konu fikirleri olugturma

- Hedef kitlenin ihtiyaglarina
yonelik yeni yaklagimlar
arama

- Bireysel platformlar i¢in
gonderi planlama

NDigital, Jasper, Copy Al
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Sunum Olusturma - Sunum taslagi hazirlama SlidesAl, AutoSlide,
- Uzun metinleri maddelere Beautiful.ai, MidJourney,
doniistiirme PhotoSonic, ChatGPT
- Gorseller bulma
Miisterilerle iletisim - Sosyal medya mesajlarina Chatbase, ChatSonic,
yanit verme HypeWrite Email Responder,
- Miisteri yorumlarina cevap | Ellie
verme
- Gelen e-postalara yanit
verme

Tablo 4: Yapay Zekanin Kullanim Alanlari, Aktiviteler ve Araclar

Kaynak: Murar ve Kubovics, 2023, s. 663-664
1.6.2. Yapay Zekamn ve Reklamciligin Gelecegi

Yapay zeka, gelecegi belirleyecek bir olgudur. Tipk: elektrik ve internetin hayatin her
alaninda kokli degisiklikler yaratmasi gibi, yapay zeka da gecmisteki her seyi yeniden
sekillendirecektir. Ancak en Onemli etkisi, degisen yasam tarzlar1 ile birlikte insani
doniistiirmesi olacaktir (Sahinci, 2021, s. 110). Kurzweil, yapay zekanin gelisimi ve
gelecegi hakkinda su goriisii savunmaktadir: “Bir bilgisayar insan zeka seviyesine
ulastiginda, dogal olarak daha ileri bir diizeye gececektir. Biyolojik olmayan zekanin en
biiyiik avantajlarindan biri, makinelerin bilgiyi hizla ve kolayca paylasabilmesidir.”
(Kurzweil, 2019, s. 211).

Kurzweil, 2019’a kadar 1000 dolarlik bir bilgisayarin, insan beyninin islem giicline
ulasacagini ongérmektedir. 2029°da ise bu giiclin 1000 katina ¢ikacagini belirtmektedir.
Ona gore 2045°te ise, kisisel bilgisayarlar tiim insan zekasinin milyarlarca katina ulagacak
ve kiiciik cihazlar bile insanlar1 geride birakacaktir. Ardindan bilgisayarlar, kendi
zekalarini agarak kontrolsiiz bir teklige yol agacak, evreni doniistiirmeye baslayacaklar
(Kaku, 2016, s. 134).

MIT Bilgisayar Bilimleri Laboratuvari yoneticilerinden Edward Fredkin, BBC’deki bir
sOyleside yapay zekanin gelisimi ve gelecegiyle ilgili sunlari ifade etmektedir: “Tarihte
ii¢ bliylik doniim noktasi vardir. Birincisi evrenin var olmaya baslamasi, ikincisi yasamin
dogusu ve lgciinciisii ise yapay zekanin ortaya ¢ikisidir.” (Pirim, 2006, s. 82). Max
Tegmark, “Yasam 3.0 Yapay Zeka Caginda Insan Olmak” adli kitabinda yapay zekanin
gelecegine dair bazi dngériilerde bulunmustur. iste bu éngériilerden bazilar::

Eger bir giin insan seviyesinde bir yapay genel zeka gelistirilirse, bu durum

ongoriilemeyen bir zeka patlamasina yol agabilir ve insan kapasitesinin ¢ok 6tesine gegen
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bir yapay zeka ortaya cikabilir. Zeka patlamasi, eger belirli bir grup tarafindan
denetlenebilirse, uzun vadede bu grubun diinya {izerinde biiyiik bir hakimiyet kurmasina
neden olabilir. Ancak bu siirecin kontrol edilememesi halinde, yapay zeka insan
miidahalesine gerek kalmadan hizla kiiresel ¢apta bir gli¢ odagi haline gelebilir. Hizl1 bir
zeka patlamasi tek bir kiiresel giice evrilebilecekken, daha yavas gelisen bir siirec,
bagimsiz gruplar arasinda giic dengesi saglayarak cok kutuplu bir yapiya doniisebilir.
Tarih boyunca yasam, is birligi, rekabet ve denetim iizerine insa edilmis bir hiyerarsik
diizen i¢inde gelismistir. Siiper zeka da benzer sekilde ya genis capta bir is birligi ortami
olusturacak ya da daha baskici bir kontrol mekanizmasina yol agacaktir. Insan ve makine
birlesimi olan siborglar ya da biling aktarim1 gibi yontemler miimkiin senaryolar arasinda
yer alsa da iistiin yapay zekaya ulasmanin en hizli yolu olmayabilir. Yapay zeka gelisimi
konusunda siiregelen yarig, insanlik icin ya en biiyiik firsatlardan biri olacak ya da
karsilagilabilecek en biiylik tehditlerden birine doniisecektir. Bu siirecin nasil
yonlendirilmesi gerektigini simdiden diisiinmeye baslamamiz kritik 6nem tagir. Clinkii ne
istedigimizi netlestirmeden, onu elde etmemiz miimkiin olmayacaktir (2019, s. 211).
Yapay zeka, biiyiik veri ve blok zinciri gibi yenilik¢i teknolojiler, sosyal medyanin
gelecekteki isleyisini ve toplumsal etkilerini sekillendirecektir. Sosyal medya,
kullanicilarin yalnizca tiiketici degil, aynt zamanda igerik iireticisi olarak da yer
alabilecekleri bir katilimci kiiltiirlin olusmasina olanak tanimaktadir (Fuchs, 2014, s. 88).
Yapay zeka, yaratici ekiplerin iglerini daha verimli hale getirerek, stratejik ve yenilikg¢i
projelere odaklanmalarina olanak tanir.

YZ, reklam kampanyalarmin hizla hayata gecirilmesini saglayarak markalarin pazara
daha hizli girmesini miimkiin kilmaktadir. Bu hizli siireclerin etkili olabilmesi i¢in
yaratict dokunus ve insan faktoriiniin de devreye girmesi gereklidir. Yapay zeka,
reklamciligi daha hizli ve verimli hale getirse de insan yaraticitliginin her zaman
vazgecilmez bir 6ge oldugu acgiktir. YZ, yaratici siiregleri destekleyen giiclii bir aragtir,
fakat son adimda insana duyulan ihtiya¢ her zaman devam edecektir. Teknolojiler
ilerledikge bu araclar yaraticilarin isini kolaylastirabilir, ancak insan zekas1 ve yaraticiligi
her zaman belirleyici olacaktir (Joya Medya, t.y.).

Reklamciligin gelecegi, teknolojinin hizla gelismesi, tiikketici beklentilerindeki degisimler
ve yeni diizenlemeler dogrultusunda sekillenmektedir. Reklam verenlerin, bu evrimsel

siirece uyum saglayabilmek ve tiiketicilerle daha derin ve anlamli baglar kurabilmek i¢in
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esnek olmalar1 ve siirekli olarak yenilik yapmalari gerekmektedir. Bu yaklasim,
reklamciligin gelecegini sekillendirme yolunda basariy1 getirebilir (Kiigiikaver, t.y.)
Reklamciligin geleceginde etkili olacak on adet gilincel yapay zeka teknolojisi
belirlenmistir. Bunlar; uygulamali dogal dil isleme, kuantum hesaplama, iiretken yapay
zeka, sinir ag1 optimizasyonu, kisisellestirme, duygu analizi, gorsel algilama, etkilesimli
sesli arayiizler, sanal gerceklik (VR), artirilmis gerceklik (AR) teknolojileri ve duygusal
yapay zekadir (Sahinci, 2021, s. 100). Ornegin, iiretken yapay zeka, mevcut verilerden
elde edilen desenlere dayanarak resimler, videolar ve metinler gibi yeni icerikler tiretmek
icin gelismis algoritmalar kullanan bir makine 6grenimi dalidir. Bu devrimsel teknoloji,
yaratict siliregleri, kisisellestirmeyi ve verimliligi yeniden sekillendirerek reklamcilik
alaninda essiz firsatlar yaratmaktadir (AdCreative.ai, t.y.).

Reklamcilikta igerik iiretimi tiretken yapay zeka sayesinde koklii bir sekilde degigmistir.
Geleneksel reklam {iretiminde, insan tasarimcilar, reklam bilesenlerini olusturmak,
tasarlamak ve gelistirmek i¢in uzun saatler harcayarak onemli bir ¢aba sarf ediyordu.
Uretken yapay zeka, bu siireci otomatiklestirerek reklamverenlerin daha kisa siirede gok
daha fazla reklam 6gesi iiretmesini miimkiin kilmistir (AdCreative.ai, t.y.). Yapay zeka
sayesinde reklamciligin geleceginde gercek anlamda kisisellestirilmis igerikler, duygu
analizi ve yeni mecralarin kullanimi, reklam deneyimini daha verimli hale getirmistir. Bu
gelismeler, bireylerin reklamlara olan ilgisini artirirken, ayni zamanda reklamlarin
etkinligini de ylikseltmektedir (Sahinci, 2021, s.114).

GroupM tarafindan yayimlanan bir rapor, yapay zeka destekli reklamciligin 370 milyar
dolar1 gececegini ve 2032 yilina kadar reklam gelirlerinin yiizde 90’indan fazlasini
olusturacagimi ongérmektedir (Tungsiper, 2022) Degisen tiiketici davranislari ve yeni
yapay zeka teknolojileri, gelecek yillarda reklamcilik sektoriinde biiyiik bir doniisiim
yaratacaktir. Bu degisiklikler, reklam verenlerin reklam satin alma siire¢lerini ve igerik
olusturma ydntemlerini su an itibariyla etkilemeye baslamis durumdadir. Bu doniigiim,
sektoriin 6nde gelen reklamverenlerinin, hedef kitlelerine son derece kisisellestirilmis ve
etkilesimli deneyimler sunmak icin benzersiz firsatlar yakalayacaklari anlamina
gelmektedir. Fakat, kullanic1 gizliligini arttirmak amaciyla {igiincii taraf cerezlerinin
kaldirilmasi, reklamverenlerin degerli i¢goriiler elde edebilmek icin gerekli verilere

erisim saglamak adina daha fazla ¢aba sarf etmelerini gerektirecektir (Howarth, 2024).
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1.6.3. Yapay Zeka Reklamcihginin Gésteri Toplumu Insasindaki Rolii

Tiikketmek ig¢in tliketim disiincesi, bugiiniin toplumlarinin zihin karigikligmin bir
yansimasidir (Duman, 2018, s. 184). Bu dogrultuda 21. yilizyill insaninin temel
ozelliklerinden biri, tiikketim kiiltiirii tarafindan sekillendirilmesidir. Uretim ve tiiketim
arasindaki iligki, toplumsal yasami biiyiilk Ol¢iide digsal miidahalelerle yonlendirir.
Bireylerin sosyal statiisii ve tercihlerinin, tiiketim aligkanliklar1 izerinden belirlendigi bir
ortamda, aligveris ve tiiketim, sosyal bir etkinlik olarak giinliik yasamda 6nemli bir yer
tutmaktadir. Siirekli giincellenen ve yenilenen tiiketim {riinleri, ekonomiyi ve tiiketimi
tesvik edici bir etki yaratarak canli tutmaktadir (Bauman, 1999, s. 46-47).

Debord’un gosteri kavrami etrafinda sekillenen tiiketim toplumu ve kiiltiiriine yonelik
elestirileri, 6zellikle giindelik yasamda “durumlar1 yeniden sekillendirme™ diislincesine
dayandigi i¢in, gelecege yonelik somut bir eylem Onerisi sunma agisindan, Onceki
diistintirlerin Onerilerine kiyasla daha giiclii temellere ve dayanaklara sahiptir (Kose,
2010, s. 350). Debord, “Gosteri Toplumu” adli eserinde, ¢agdas toplumlarin gosteri
toplumu olarak sekillendigini ve her seyin gercekligin bir yansimasi haline geldigini
savunmaktadir (Debord, 1996, s. 126). Bu toplum, gorsel imgelerin ve medyanin hayatin
her alaninda egemen oldugu bir toplumu ifade etmektedir.insanlar gercek deneyimler
yerine medya araciligiyla sunulan gorsel ve isitsel iceriklere daha fazla maruz kalirlar. Bu
da gerceklik algisinin medya tarafindan sekillendirilmesine yol agmaktadir (Debord,
1996, s. 126).

Gosteri, sadece bir eglence ya da medya etkinligi degildir; aslinda i¢inde yasanilan liretim
tarzinin bir yansimasidir. Topluma sadece eklenen bir siis degil, dogrudan toplumun nasil
isledigini belirleyen yapidir. Reklamlar, medya, eglence ve propaganda gibi araglarla,
egemen yasam bicimini hem yayar hem de mesrulastirmaktadir. Gosteri, neyin
iiretilecegine ve nasil tiiketilecegine Onceden karar vermis sistemin siirekli tekrar
edilmesidir. insanlar bos vakitlerinde bile bu sistemin onayladig1 igeriklerle mesgul
olarak, sistemi yeniden iiretmis olurlar (Debord, 1996, s. 14). Bireyler, tiiketip
tilketmeyecegine kendiliginden karar verememektedir (Gane, 1991, s. 65). Bu baglamda
gosteri toplumu tiiketim kiiltiiriiniin hakim oldugu bir toplumu da ifade etmektedir.
Gosteri, yasamin dogal akisindan ¢ikan ve goriintiilerle/metalarla sekillenen hazir
degerleri tilketme siireci olarak ifade edilmektedir (Kose, 2010, s. 344). Bugiiniin

toplumlarinda temel bir gereksinim haline gelen gosteri arzusu ne denli tatmin edilirse,
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geri kalan alanlarda da o kadar fazla 6zgiirliik alan1 agilmaktadir (Mattelart, 1995, s. 298).
Tiiketim yoluyla benliklerini ger¢eklestiren bireyler, sonunda kisisel olarak utanilacak bir
sey olmadigini kabul eden yeni bir norm gelistirmislerdir (Miles, 2020, s. 159)

Tiiketim toplumunun etkisiyle ortaya c¢ikan “gdsteris”, bireylerin varliklarin1 bagkalar
iizerinde hegemonya kurma cabasiyla sekillendirmektedir. Insanlar, moda ve markalar
aracilifiyla kendilerini siniflandirma ve tanimlama arayisina girmektedirler. Moda
takibinin ve aidiyet duygusunun, bireyin varlik gdsterme isteginin bir yansimasi olarak
sunulmasi, tiiketim kiiltiiriiniin bir parcasi haline gelmistir. Bu baglamda, tiiketim
carkinin hizina ayak uydurmak, bir gereklilik haline gelmektedir. Gdsteris toplumu ise bu
siirecin insanlar tizerindeki etkilerini net bir sekilde gozler oniine sermektedir (Miller,
2012, s. 103-105).

Gosteri toplumunda hayat, bireyin arzular1 ve yaratici yeteneklerinin onayidir. Hayatta
kalma ise caligmak, tiikketmek, televizyon izlemek gibi eylemlerle sekillenmektedir
(Matthews, 2008, s. 68). Insanlar, sahip olduklar1 esyalarla kimliklerini olusturmaktadir.
Ruhlarini, arabalarinda, miizik sistemlerinde, genis evlerinde ve mutfak aletlerinde
bulmaktadirlar. Toplumsal baglari saglayan yapi, degiserek yeni ihtiyaglar yaratmis ve bu
ihtiyaclar toplumsal denetimin bir araci haline gelmektedir (Marcuse, 1990, s. 8).

Birey, artik tiikettikleriyle degil, diinyaya nasil ve ne sekilde tiikketimini sundugu ile
tanimlanmaktadir (Miles, 2020, s. 169). Tiiketim, yalnizca fiziksel mallarla sinirh
kalmayip, bireylerin irettikleri veriler araciligiyla da siirekli bir dongii iginde
stirmektedir. Bu varolus bi¢imi, goriinmez bir sistem icinde gorlinlir olmay1
gerektirmektedir (Salli, 2021, s. 55). Tiiketimi, insanlarin sosyal hiyerarsideki yerlerini
belirlemek icin kullanmaya devam ettigi bir gercektir. ilging bir nokta ise, cogu kisi
kisisel olarak bu tiir bir konumsal tliketimi gerceklestirmedigini savunsa da veriler
neredeyse hepsinin bu aligkanliklar1 benimsedigini ortaya koymaktadir (Mackinnon,
2021, s. 102).

Bugiiniin gdsteri toplumunda, tiiketim sahnenin merkezi unsuru olmaya devam
etmektedir (Duman, 2018, s. 269). Tiiketim kiiltiiriinde ihtiyaclar sinirsiz ve asla tatmin
edilemez olarak goriiliir; bu da siirekli olarak daha fazlasini arzulama ve stirekli yeni
isteklerin yaratilmasi anlamina gelmektedir (Odabasi, 1999, s. 49). Modern toplum,
kiiltiiriin kitle kiltiiriine doniistiigii ve bireylerin toplum i¢inde yerini ekonomi temelli

iliskilerle belirledigi bir siirecle sekillenmistir. Uretim ve tiiketim iliskileri, bireyin
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yasamina anlam katarken, toplumsal islevi de bireyin kimligini ve anlamini ortaya
koymaktadir. Bu siireg, bireyselligin ve farkliliklarin silindigi, kitle insan1 ve kitle
toplumunun olusumuna zemin hazirlamistir (Cengiz, 2009, s. 40).

Sosyal medya platformlar1 da fotograf ve video paylasim uygulamalar1 aracilifiyla
gosterisci tliketim aligkanliklarini yaymakta ve yeni statii sembollerinin ile sosyal
gruplarin olusumuna zemin hazirlamaktadir (Giiltivin ve Omay, 2022, s. 41-42). Dijital
platformlar hem gosterinin araglarin1  iiretmekte hem de onun yayilmasini
hizlandirmaktadir. Bu dogrultuda, ¢ok kullanilan bir sosyal medya platformu olan
Instagram’da “Instagram Zenginligi” olarak ifade edilen, bireylerin liikks yasam tarzlarini,
giydikleri kiyafetleri ve bulunduklari mekanlari Instagram {iizerinden sergiledikleri
kavram one ¢ikmaktadir (Rathnayake ve Ntalla, 2020, s. 2). Bu baglamda, kitle iletisim
araclarinin, sagladigi sinirsiz olanaklarla gorsel bir donem yasanilmaktadir (Bati, 2010,
s. 26).

Bugiiniin toplumunda “normal” ve “mutlu” bir yasam, bireyin tiikketim giiciiyle miimkiin
hale gelir; bu baglamda tiiketim, basarili bir hayatin, mutlulugun ve hatta insan onurunun
bir olciitii haline gelmektedir (Giiltiivin ve Omay, 2022, s. 40-41). Bauman’a gore bir
tilketim toplumunda “normal yasam”, heyecan verici duygular ve goz alict deneyim
firsatlarinin gosterisli bir sekilde kamusal alanda sergilenmesi arasinda se¢im yapmaya
calisan tiiketicilerin hayatidir. “Mutlu bir yasam”, pek ¢ok firsat1 yakalamak ve en azini
kacirmamak, ya da hi¢ kagirmamakla; en ¢ok konusulan ve en ¢ok arzu edilen firsatlar
bagkalarindan Once, tercihen en erken yakalayarak tanimlanir (Bauman, 1999, s. 60).
Tiiketim toplumunda tiiketim ve onun gdsterimi birbirinden ayr diisiiniilemez. Ozellikle
akilli telefon kameralar1 gibi teknolojik yenilikler sayesinde, tiiketiciler satin aldiklar
iiriinleri sosyal medyada sergilemektedir.Ornegin, bir araba sadece bir tasima araci iken,
markalar ona sembolik anlamlar yiikleyerek araci statii gostergesi haline getirir. Bu
durum, insanlar arasinda gosteris ve statii rekabetine yol agmaktadir (Unlii ve Filan, 2021,
s. 40). Bu baglamda yeni teknolojiler, dijitallesen yasamin bir uzantisi olarak tiiketim
aliskanliklarin1 derinlestirmektedir. Bireyleri siirekli icerik tiiketmeye tesvik ederek

gosteri toplumunun stirekliligini saglamaktadir.

52



1.6.4. Yapay Zeka Reklamcihginin Tiiketiciler Uzerindeki Etkisi

Yapay zekanin tiiketici davranisi lizerindeki rolii, 6zellikle noral ag teknikleri ile yapilan
arastirmalarda, tliketicilerin satin alma aligkanliklarint ve markalar1 degerlendirme
bicimlerini 6ngdrmeye yonelik analizlere odaklanmaktadir. Bu ¢aligmalar, yapay zekanin
tiiketici tercihleri ve satin alma davraniglar tlizerindeki etkilerini daha iyi anlamay1
amaglamaktadir (Ahmed vd., 2022, s. 19). 1980’lerde tiiketici ad1 verilen bilinmezligi
cozme cabasi giderek artmustir. Ticari ve endiistriyel kesimler, tiiketim siirecini analiz
edebilmek i¢in daha fazla ¢aba, akil ve bilimsel arastirmay1 devreye sokmustur (Mattelart,
1995, s. 317).

Amerikali sosyolog Juliet Schor, reklamlarin tiikketim araglar1 aracilifiyla bireyleri,
aslinda ihtiya¢ duymadiklar1 {iriin ve hizmetleri satin almaya ikna ettigini, bunun
sonucunda insanlarin planladiklarindan ve belki de biitgelerinin Gtesinde daha fazla
harcamaya yoneldigini belirtir (Schor, 1998, s. 20). Tiiketicilerin tiiketim kapasitelerini
artirmak i¢in, onlara asla rahatlik verilmemelidir. Siirekli heyecan ve bitmeyen bir cosku
icinde olmalarmni saglamak icin, siirekli olarak cezbedici yeni arzulara maruz
birakilmalar1 gerekmektedir. Bu durum, onlart siirekli bir memnuniyetsizlik ve
giivensizlik i¢inde tutmayi hedefler. Cekici tuzaklar, dikkati iizerine ¢ekerek, onlara
memnuniyetsizlikten kurtulmanin yolunu gosterirken, bu giivensizligi pekistirmelidir:
“Her seyi gordiiglinii mii diisiiniiyorsun? Heniiz hi¢biriyle tanigmadin!” (Bauman, 1999,
s. 43). Bu baglamda markalar, yapay zekanin sagladigi olanaklar1 kullanarak hedef
kitlelerini daha derinlemesine anlayabilir, kisisellestirilmis reklamlar tasarlayabilir ve bu
sayede daha yiiksek doniisiim oranlari elde edebilmektedir (Celik ve Karabiyik, 2024, s.
528).

Yapay zekanin reklamciliktaki rolii, yalnizca hedefleme ve kisisellestirme ile sinirh
degildir. Ayn1 zamanda, tiiketicilerin reklamlara yonelik duygusal tepkilerini ve
goriislerini analiz etmek i¢in dogal dil isleme ve duygu analizi teknolojilerini kullanarak,
tiiketici davraniglarina dair derinlemesine i¢goriiler elde etmeyi miimkiin de kilmaktadir
(Sun, vd., 2022, s. 3). Yapay zeka, reklam verenler tarafindan miisteri verilerini analiz
ederek kullanicilarin davraniglarin1 tahmin etmekte ve onlara kisisellestirilmis, ilgili
reklamlar sunmak i¢in kullanilmaktadir (Kietzmann, Paschen ve Treen, 2018, s. 264). Bu
sayede hedef kitleyi daha iyi anlama imkan1 saglamaktadir. Ayrica, kullanic1 deneyimini

iyilestirerek etkili reklam kampanyalar1 olusturulmasina, yaratict reklamlar
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gelistirilmesine, hedefli medya satin alma stratejilerinin uygulanmasina ve reklam
yatirimlarinin optimize edilmesine olanak tanimaktadir (Huh, vd., 2023, s. 480). Bu
dogrultuda yapay zeka dijitallesme siirecinde, tiliketicilerin medya aliskanliklarini
doniistiirmede etkili bir yenilik¢i arag olarak ifade edilebilmektedir (Sun, vd., 2022, s. 1).
Tiiketim toplumunun yazili olmayan ama yaygin ve tartisilmaz bir kurali, tercih yapma
Ozgiirligiiniin belli bir yeterlilik gerektirdigidir: Tercih yapabilme becerisi ve kararliligi.
Tercih 6zglirliigi, tiim tercihlerin dogru oldugu anlamina gelmez; iyi ya da kotii tercihler
vardir ve her zaman daha iyi veya daha kotii segenekler mevcuttur. Yapilan tercihin
niteligi, bireyin yeterliligini veya yetersizligini gostermektedir(Bauman, 1999, s. 105).
Bu dogrultuda bireyin tercihlerini yoneten tiiketim araglar1 ve teknolojileri, tiiketim
kiiltiirinli pekistirerek geleneksel kiiltiirleri doniistiirmekte ve kiiresel kapitalist anlam
diinyasini, bicimlenmis karakterler ve kimlikler aracilifiyla toplumun algilarina
yerlestirmektedir (Cankaya, 2022, s. 164).

Markalar, reklam mesajlar1 araciligiyla duygusal c¢agrisimlar yaparak tiiketici
davraniglarini sekillendirir ve irlinleri, duygusal faydalarla iligskilendirir. Cogu zaman,
tilketicilerin satin alma kararlarinin arkasindaki ger¢ek motivasyonlar tam olarak
anlagilmayabilir. Uriin ya da hizmetin gercek anlamda bir ihtiyact karsilayip
kargilamadig1 genellikle sorgulanmaz; asil 6nemli olan, tiiketicinin bu {iriiniin kendisine
bir deger sundugunu hissetmesidir. Bu etkiyi yaratabilmek i¢in tiiketicinin dogru sekilde
yonlendirilmesi gerekir. Eger reklamlar, tiiketiciyi dogru sekilde etkileyip inandirici
olursa, tiikketici bazen hig ihtiyaci olmayan bir iirlinii dahi satin alabilir (Bati, 2010, s. 191-
192).

Teknik, insanin kontroliinden bagimsiz olarak gelisen, kendi i¢ diizeniyle isleyen bir
giictiir. Insan, teknolojiyi arag olarak kullanirken, teknoloji kendi mantigina gére insanin
eylemlerini sekillendirir ve diizenler. Bu, teknolojinin insanin anlayisini astigt bir
durumdur (Ellul, 2013, s. 105). Izleyici, giinliik yasamn her alaninda reklam mesajlartyla
karsilagir. Bu mesajlarin kalici etkiler birakma cabastyla gergeklesen tiriinler arasi rekabet
karsisinda, izleyici giderek daha pasif hale gelir ve sonunda “yogun mesajlarin kurban1”
olur. Kendi iradesi giderek zayiflar ve adeta lireticinin etkisi altinda, 6zglirliiglini
kaybeder (Cetinkaya, 1992, s. 24). Bu baglamda, yapay zekanin reklamcilikla
entegrasyonu, pazarlama stratejilerini, tiiketici davraniglarin1 ve marka tercihlerindeki

dinamikleri biiyiik dl¢iide degistirmistir.
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Yapay zekanin reklam sektoriindeki etkisi, pazarlama stratejilerinin daha verimli hale
getirilmesine ve potansiyel miisterilerin daha dogru, objektif bir sekilde belirlenip
hedeflenmesine olanak tanimaktadir. Bu sayede, verimlilik artar ve tiiketici
davraniglarina dayali daha gercekei sonuclar elde edilmektedir (Wen vd., 2022, s. 2).
Sosyal medya platformlari, yapay zeka teknolojilerini igerik yonetimini ve kullanici
etkilesimlerini daha verimli hale getirmek i¢in kullanmaktadir. Youtube, Facebook,
Instagram ve Twitter gibi platformlar, kullanicilarin ilgilerine dayali icerik Onerileri
sunmak i¢in yapay zeka algoritmalarindan faydalanmaktadir. Bu platformlar, kullanici
davraniglarini analiz ederek kisisellestirilmis igerikler onerir ve boylece kullanicilart daha
uzun siire platformda vakit ge¢irmeye tesvik etmektedir (Covington vd., 2016, s. 191).
Yapay zeka teknolojileri, reklamcilik faaliyetlerinde ger¢ek kullanicilarin dijital ayak
izlerini takip ederek detayli profiller olusturmaktadir. Bu profiller, kullanicilarin
cevrimici ve ¢evrimdisi davranislarini inceleyerek kisisel tercihler, aliskanliklar ve ilgi
alanlar1 hakkinda genis veriler toplamaktadir (Acquisti ve Varian, 2005, s. 3).

Sosyal medyada kisisellestirilmis reklamciligin temel Ogelerinden biri, tiliketici
davranigini etkileme kapasitesidir; bu, tiiketicinin tutumlarini degistirerek ve sonunda
marka baglhilhigini giiclendirerek satin alma egilimlerini artirir. Reklam hedeflemesi,
reklamin baslangic asamasi olarak kabul edilebilir. Buna karsin, reklamlarin
kisisellestirilmesi, hedeflenen kitleyle etkili bir iletisim kurabilmek i¢in her bireyin
ihtiyaglarma ydnelik 6zel reklamlar gelistirmeye dayanmaktadir. internette bulunan
zengin tiiketici verileri, reklamcilara daha o6zellestirilmis bir yaklasim sunarak,
tilketicileri belirli ve hassas bir bigimde hedefleme olanagi saglamaktadir (Bleier ve
Eisenbeiss, 2015). Bu baglamda YZ teknolojileri tiiketicilere kisisellestirilmis deneyimler
sunarken onlar1 tiiketime yonlendirmekte ve etkisi altina almaktadir.

Pazarlama diinyasinda yapay zekaya yonelik gelistirilen stratejiler hem tekrarlayan
gorevlerin otomatiklestirilmesini hem de insan duygularinin analizini igeren genis bir
yelpazede onemli avantajlar saglamaktadir (Becan, 2024, s. 126). Pazarlama dinamikleri
ve veri analizinin birlesimiyle ortaya ¢ikan veri odakli pazarlama, tiiketiciye dair
geleneksel yaklagimlari sorgulayan degerli bilgiler sunmaktadir. Bu veriler, zaman, emek
ve biitce tasarrufu saglarken, derinlemesine iggoriiler, dogru hedefleme, anlik
kisisellestirme, yaratici fikirler ve igerik iiretimi gibi énemli ¢iktilar elde edilmesini

miimkiin kilmaktadir (Yildirim, 2024, s. 315).
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Pazarlamacilar, daha oOzellestirilmis mobil reklamlar olusturmak i¢in hiper-baglam
icgdriilerinden yararlanabilirler. Bu iggoriiler sunlari igerebilir: Miisterilerin mobil
telefonlariyla iiriin ararken bulunduklari yer (nerede), nasil bilgi aradiklar1 ve aligveris
yaptiklar1 (nasil), ayrica yalniz mi1 yoksa biriyle mi olduklari (kimle). Pazarlamacilar,
devrim niteligindeki bireysel diizeydeki mobil veriler, yenilik¢i yapay zeka (AI)
uygulamalar1 ve derin d6grenme algoritmalar1 sayesinde, tiiketici davranislarin1 daha
dogru bir sekilde tahmin edebilir ve daha once fark edilmemis desenleri kesfedebilirler
(Bernritter, Ketelaar ve Sotgiu, 2021, s. 678).

Yapay zeka, kullanici verilerini inceleyerek reklamlari kisiye 6zel sekillendirmede biiyiik
bir oneme sahiptir. Ayrica programatik reklamcilikta kullanilan YZ algoritmalari,
kapsamli veri dizilerini ¢oziimleyerek kullanici kitlesinin tercih ettiklerini ve davranis
egilimlerini ongorebilir. Bu sayede hedeflenen kitleye daha yerinde ve etkili reklam
icerikleri sunulabilmektedir (Singhal, 2024, s. 432). Baz1 ¢alismalar, yapay zekanin
bireylerin mevcut taleplerinin disinda ayrica ilerleyen zamanlarda olusabilecek istek ve
egilimlerini de dngorebilecegini ve hatta yonlendirebilecegini gostermektedir. Bu durum
“niyet ekonomisi” adi verilen yeni bir kavrami glindeme getirmektedir. Cambridge
Universitesi’nden arastirmacilar, yapay zekanin kullanicilarin giidiilerini analiz ederek
onlarin karar alma siireclerini etkileyebilecegine dikkat ¢ekmektedir (Cambridge, 2024).
Yapay zeka destekli niyet ekonomisi, reklamcilig1 yalnizca kisisellestirme diizeyinde
birakmak yerine, kullanicilarin gelecekteki eylemlerini 6ngérmeye ve bu eylemleri
etkilemeye odaklanan farkli bir siirecin adimlari atilmaktadir. Bu yaklagim reklam
verenlerin sadece ilgiyi yakalamakla yetinmedigini ayn1 zamanda bireylerin kararlarinin
ve egilimlerinin yonlendirilmeye ¢alisildigi daha derinlemesine ve kimi zaman
miidahaleci olabilen bir pazarlama stratejisini igaret etmektedir (Chaudhary ve Penn,
2024). Bu dogrultuda sistem, veriye dayali tahminlerle kigileri heniiz olusmamis

ihtiyacglara yonlendirecek sekilde pazarlamay1 miimkiin kilmaktadir.
1.7. Cevrimici Davramissal Reklamcilik, Biiyiik Veri ve Yapay Zeka Iliskisi

Dijital ¢agda reklam verenler, tiiketicilere dair ¢cevrimigi verileri kullanarak reklamlarini
kisisellestirme ve belirli hedef kitlelere yonlendirme imkani elde etmistir. Bu veriler;
ziyaret edilen internet siteleri, okunan igerikler, izlenen gorsel materyaller ve arama

motorlarinda yapilan sorgulamalari igerebilir. Bu olgu, ¢evrimici davranigsal reklamcilik
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(Online Behavioral Advertising - OBA) olarak adlandirilmaktadir (Boerman vd., 2017, s.
363). CDR hem diinyada hem de Tiirkiye’de internet ortaminda yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir. Ancak, cogu siradan internet kullanicis1 bu durumdan habersizdir.
CDR siirecinde, kullanicilarin bagkalariyla gerceklestirdigi e-posta yazismalari ve ziyaret
ettikleri web siteleri, ¢esitli yazilim ve donanim araglariyla analiz edilmektedir (Kirlidog,
2013, 5. 971). Cevrimici davranigsal reklamciliga basit bir 6rnek olarak, bir bireyin kopek
egitimiyle ilgili web sitelerinde uzun siire zaman gegirmesi, biiyiik olasilikla bir kdpegi
oldugunu diistindiirebilir. Bu veri, kullanicilara ilgi alanlarina uygun ve onlara hitap eden
reklamlar sunmak amaciyla degerlendirilebilir. Bu durumda, kisi kopek egitimi sitesinden
ayrildiktan sonra dahi kopek aksesuarlariyla ilgili reklamlarla karsilasabilmektedir. Bu
yontemle, birincil, ikincil hatta iiclinciil veriler kullanilarak, kullanicilara sunulacak
reklamlarin etkisi ve tepki olasiliklar tahmin edilmeye ¢alisilmaktadir (Lawson, 2010, s.
28).

Cevrimigi davranigsal reklamcilifin pazarlamacilar i¢in en 6nemli etkisi, bu reklam
faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma davranisini nasil ve ne yonde etkiledigidir. Bir
reklamm basarisi, tiiketicinin satin alma kararmi tetiklemesine baghdir. Internet
kullanicilarina ne kadar ilgili reklamlar gosterilse de sistem satin alimin gercgeklesip
gerceklesmedigini gbz onlinde bulundurmadigi icin kullanici, aynmi reklamlara siirekli
maruz kalmaktadir (Aydin, 2016, s. 168). Bu reklam tiirii reklamlar1 kisisellestirmek ve
tiklama ile doniisiim oranlarini artirmak i¢in kullanici verilerini kullanarak hedefli
reklamlar sunmaktadir. Kullanicr verileri, dil ve konum gibi bilgilerin yani sira, tarayici
gecmisi (cerezler aracilifiyla) ve sosyal medya aktivitelerini de igerir. Sosyal medya
tizerindeki tiim bu faaliyetler takip edilip kaydedilir, bdylece reklamcilara ilgili veriler
sunan kullanici etkinlikleri ¢esitli sosyal grafikleri olusturur (Biihler vd., 2015, s. 185).
Cevrimi¢i davranigsal reklamcilik, biiylik veri, veri madenciligi ve sosyal dinleme
teknikleriyle de baglantilidir. Bu mekanizmalar araciligiyla elde edilen ve anlam
kazandirilan veriler, reklamlarda kullanilmak {izere islenmektedir. Toplanan veriler,
mikro ve nano hedefleme yontemleriyle belirli hedef kitlelere sunulmaktadir (Akan ve
Mazici, 2020, s. 1458). Biiyiik veri, akilli saatler araciligiyla kaydedilen kalp atis hiz1 ve
uyku siiresi gibi kisisel verileri igermekle birlikte, web sitesi yoneticilerinin topladigi
tiklama sayisi, fare hareketleri ve sayfada gegirilen siire gibi dogrudan fark edilmeyen

bilgileri de kapsar. Bu nedenle, dijital ortamda kaydedilebilen her tiir veri biiylik verinin
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bir pargasidir. Ornegin, bir bireyin aldig1 nefes dijital olarak izlenebiliyorsa, bu veri de
biiyiik veri kapsaminda toplanip analiz edilebilir (Sall1, 2021, s. 36).

Markalar, tiiketici kararlarimi etkilemek amaciyla reklamlarini kisisellestirme stratejisi
kapsaminda, tiiketici verilerini sosyal medya platformlar1 ve internet iizerinden is
ortakliklar1 yaparak toplamaktadir (Gokdemir ve Akinci, 2019, s. 24) Bu baglamda CDR
kisisel verilerin toplanarak dijital platformlarda ilgili reklamlarin sunulmasina
dayanmaktadir (Akan, 2019, s. 2).

Analogdan dijital teknolojilere gecisle birlikte biiyiik 6lg¢ekli bireysel veri birikimi
yasanmis ve bu silire¢ “veri devrimi” olarak tanimlanmistir (Zinderen, 2021, s. 53). Veri,
aragtirmalar agisindan biiyiik dneme sahiptir ¢iinkii yiiksek bilgi degeri igerir; bu da karar
alma stireclerinde hayati rol oynayan degerli bilgileri sunar. Her isletme veriye ihtiyag
duyar ve bu nedenle her igletme, bilgi iiretebilmek i¢in gerekli veri tiirlerini ve miktarin
belirlemek zorundadir (Oyelude, 2017, s. 2).

Dijitallesen hayatla birlikte, diinya genelindeki bilgi miktar1 her gecen giin hizla
artmaktadir. Isletmeler, bu verileri gelismis bilgisayar sistemleriyle analiz ederek, hedef
kitlelerine daha etkili bir sekilde ulasmay1 hedeflemektedir (Celik, 2019, s. 2). Biiyiik
Veri, 2009 yilindan itibaren yayginlik kazanan gorece yeni bir kavramdir. Ancak bilisim
teknolojileri alaninda uzun siiredir kullanilan temel terim “veri madenciligi”dir. Biiyiik
veri de aslinda veri madenciliginin bir ¢esidi olarak goriilebilmektedir (Olsson ve Bull-
Berg, 2015 s, 2). Biiylik veri, medya endiistrisinde icerik liretiminden izleyici etkilesimine
kadar bircok alanda Onemli bir islev {istlenmektedir. Bu teknoloji, medya
organizasyonlarinin rekabet giiclinii artirmalarna ve daha verimli stratejiler
olusturabilmelerine olanak saglamaktadir (Veglis vd., 2022, s. 2).

Cevrimi¢i ortamda biiylik miktarda dijital veri toplanmaktadir bu veriler, dijital
reklamciligin kisisellestirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu sayede reklamlar,
kullanictya daha uygun, ilgi ¢ekici ve sonug olarak daha etkili hale gelmektedir. Amag,
hedeflenmis reklamlarin, reklamverenin ilgilendigi belirli gruplara ulagmasin
saglamaktir (Hudders vd., 2019). Google, IBM, Apple, Amazon, Microsoft, gibi biiyiik
teknoloji sirketleri, dolasimda olan bu verilerin ne kadar degerli bir kaynak oldugunu fark
ederek, Biiylik Veri adi1 verilen bu devasa veri yiginlarini iiretim ve pazarlama alanlarinda

nasil degerlendirebileceklerini kesfetmislerdir (Gandomi ve Haider, 2015, s. 140).
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Biiyiik veri analizi, hedef kitleye, ilgi alanlarina, ihtiyaglara ve tiiketicilerin aktivitelerine
basaril bir sekilde hitap ettiginden, reklamcilarin kullanici davraniglarini tahmin etmek
icin bliylik veriyi 6nemli bir ara¢ olarak kullanmasi gerektigi sdylenebilir. Bu asamada,
veri kaynaklarindan toplanan bilgiler dijital reklamcilar ve veri analistleri tarafindan
incelenir; boylece miisterilerin tercihleri, satin alma sikliklar1 ve dijital ortamda toplanan
verilerle yapilabilecek analizler hakkinda derinlemesine bilgiler edinilebilir (Bulus, 2023,
s. 146).

Biiyiik veri, yalnizca hacmi ile degil, nasil kullanildigiyla da 6nem kazanmaktadir. Artik
insanlarin ruh hali, iliskileri ve giinliik aktiviteleri bile veri analiziyle incelenebilmektedir.
Sosyal medya izlerinden duygusal durumlar tespit edilirken, nesnelerin interneti gibi
teknolojiler makineler arasi iletisimi miimkiin kilmaktadir. Bu sayede, verilerden
davranigsal modeller iiretilerek insan yasami daha derinlemesine analiz edilebilmektedir
(Strong, 2014, s. 336-337). Medya sektorii, teknolojik yenilikler sayesinde biiyiik veriyi
en verimli sekilde kullanan sektdrlerden biridir. Onceden izleyici aligkanliklar1 tahmin
edilerek yonlendirilirken, artik veriye ve analize dayali stratejilerle sekillendirilen
icerikler izleyicilere sunulmaktadir. Ozellikle akilli TV lerin yayginlasmasiyla birlikte,
kullanic1 verileri daha ayrintili sekilde analiz edilebilmekte ve buna bagli olarak
kisisellestirilmis Oneriler, iiriin reklamlar1 gibi icerikler hedef kitleye ulagtirilmaktadir
(Zhang ve Yongan, 2017, s. 680).

Yapay zeka araglarinin hizla gelismesi, kullanicilarin fark etmeden biiyiik miktarda
kisisel veriyi bu sistemlere sunmalarma yol agmaktadir. Ozellikle sosyal medya
platformlari, kullanicilarin giinliik etkilesimlerinden elde edilen verileri yapay zeka
algoritmalar1 aracilifiyla isleyerek, onlara yonelik reklamlar, oneriler ve igerikler
olusturmaktadir (Yavuz, 2024, s. 115). Ozellikle yapay zeka destekli sistemler ve
nesnelerin interneti kullanilarak, bireylerin bedenleri, sagliklari, ruh halleri ve giinliik
rutinleri iizerinde daha fazla veri toplandig1 bir doneme girilmektedir. Bu siireg, bireylerin
kendileriyle ilgili daha fazla veri paylasmalarna, yani kendilerini bir {irin gibi
sunmalarina yol agmakta ve bu da onlar1 siirekli olarak izleyen ve sayisal hale getiren bir
duruma déniistiirmektedir (Dagdelen, 2023, s. 94).

Yapay zeka, biiyiik veri analitifi ve algoritmalar, igeriklerin o6zellestirilmesi, Oneri
sistemleri ve hedeflenmis reklamcilik gibi alanlarda kullanilarak iletisim deneyimini daha

cekici ve etkili hale getirmistir. Ornek olarak, sosyal medya algoritmalari, kullanicilarin
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tercihlerine gore icerikleri diizenleyerek onlara daha ilgi ¢ekici ve uygun paylagimlar
sunmaktadir. Bu durum, bilgi iletisim teknolojilerinin roliinii gliglendirmis ve iletisim
siireglerini dijitallesmis, yapay zeka destekli bir bigimde yeniden sekillendirmistir
(Ozkogak ve Kirik, 2023, s. 414).

Gelecekte, dijital diinyanin daha da genislemesiyle birlikte biiyiik veri ve verinin kendisi
daha da 6nemli bir hale gelecek, veri yonetimi ise dijital reklamciligin daha kapsamli ve
etkin bir sekilde islemesini saglayacaktir (Bulug, 2023, s. 170). Tiiketici {iriinleri ve
hizmetleri saglayan sirketler, biiyiik veri analiz yontemleriyle reklam ve promosyonlarini
daha dogru sekilde yonlendirebilir. Biiyiik veri analizinin sundugu avantajlar arasinda;
zaman tasarrufu saglanmasi, ihtiyaglar ve cesitliliklerin belirlenerek performansin
artirllmasi, promosyon ve reklamcilikla daha dogru hedeflemeler yapilabilmesi ve
otomatik algoritmalar sayesinde insanlarin karar alma siireglerinde daha etkili olunmasi
yer alir. Ancak, bu avantajlarin yaninda biiytlik veri, giivenlik acisindan bazi riskler de
tasimaktadir (Tankard, 2012, s. 5).

Yapay zeka sistemleri, genellikle egitim verileri ve tekrarlar araciligiyla belirli gérevleri
yerine getirmeleri i¢in programlanmaktadir (Thacker, 2020, s. 149). Yapay zeka biiyiik
verileri yapilandirmayr ve yakalamay:1 basitlestirmek i¢in birgok farkli sekilde
kullanilmaktadir. Ornegin, karmagik Oriintii tamima, &grenme ve diger islemlerin
bilgisayar destekli yontemlerle gerceklestirilmesini saglamaktadir (O’Leary, 2013).
Sirketler, artik tiiketicilerin dikkatini ¢eken ve medya kullanim aliskanliklarina gore
sekillenen farkli reklam formatlarini tercih etmektedir. Baslangigta bu gozlem siireci
masaiistii  bilgisayarlar {izerinden yapilan gorlintileme ve arama takibiyle
gerceklestirilirken, son donemde sosyal medya, video, ses ve mobil reklamcilik 6n plana
cikmistir. Bu agamada biiyiikk verinin etkisi de vurgulanmalidir. Yeni algoritmalarin
devreye girmesi ve biiylik verinin bu alanda sagladig: katkilar, dijital reklamciligin son
yillarda 6nemli doniistimler gegirmesine neden olmustur (Zamorano, 2021, s. 2).
Makineler, veriler araciligiyla Ogrenerek insan davraniglarinin nedenlerini analiz
edebilmektedir (Bhatt vd., 2023, s. 3). Makine 6grenimi, uzun siiredir ¢esitli bilim
dallarinda yaygin olarak kullanilmaktadir. Makine 6grenmesi, mevcut verilerden anlamli
cikarimlar yapabilmek ig¢in istatistiksel ve matematiksel yontemler kullanir. Yapay

zekanin bir alt dali olan bu alanin temel hedefi, dogru tahminler elde etmektir. Biiyiik veri
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analizi yaparken arastirmacilar, tahmin siireclerinde g¢esitli makine Ogrenmesi
algoritmalarini kullanmaktadir (Akay, 2018, s. 46).

Biiyiik veri, karmagik yapisiyla diinya genelindeki verilerin biiyilik bir kismini igerecek
sekilde genis kapsamlidir (Seker, 2015, s. 10). Reklamecilar, biiyiik veri kullanarak
reklamlara duyarsizlagan tiiketicilere ulasmanin yeni yollarimi kesfetmislerdir. Yeni
tilketici tutumlar1 ve bunlarin aligveris aliskanliklarina yon veren tercihler, bu doniisiim
ihtiyacinin temel etkenleri olarak degerlendirilebilir. Uretimin kitlesellikten bireysellige
kaymasiyla birlikte, iletisim stratejilerinin de bu degisime uygun olarak yeniden
sekillendirilmesi gerekmistir (Swieczak, 2017, s. 166-167). Biiyiikk veri, giiglii bir
potansiyele sahip olsa da tipki biitiinlesik pazarlama karmasinda yer alan reklam gibi tek
basina etkili olamamaktadir. Bu baglamda biiyiik veri, hem bazi teknolojilerin
geligsmesine katki saglamis hem de bu teknolojilerin var olmasina olanak tantyan bir unsur
olmustur. Bu kavramlar arasinda nesnelerin interneti (IoT), Endiistri 4.0 ve yapay zeka
(AI) gibi 6nemli teknolojiler yer almaktadir (Konya, 2019, s. 24).

Veriler, diinya c¢apindaki biiyiik veri merkezlerinde depolanmaktadir. Bu veriler,
genellikle yapay zeka teknolojileri tarafindan islenmekte; bu teknolojiler, sirketlerin sizin
neyi sevip sevmediginiz hakkinda bilingli kararlar almasini saglayan desenleri ve iligkileri
ortaya ¢ikarmaktadir. Ayn1 zamanda, sizi belirli bir baglantiya tiklamaya veya yeni bir
iirlin satin almaya tesvik edebilecek faktorleri de belirlemektedir (Thacker, 2020, s. 144).
Veriler dogrudan kisisellestirilmemis olsa da yapay zeka bu verilerle egitilmektedir.
Dolayisiyla, verilerin islenilir ve bagkalarinin bireylerin ne ile motive oldugunu ya da ne
diisiindiigiinii 6grenebilmesi icin satilmak iizere paketlenmektedir. Sirketler, kisilerin
arama gecmisleri, gittikleri yerler ve yapmis olduklar1 aligverisler hakkinda bilgi sahibi
olabilmektedir. Kisilerin takvimleri, fotograflar1 ve notlari, kim olduklarin1 gésteren bir
profil olusturmaktadir ve bu veriler pazarlamacilara kar saglamak amaciyla
satilabilmektedir (Thacker, 2020, s. 163-164). Bu baglamda, yapay zeka ile elde edilen
veriler, sirketler ve pazarlamacilar i¢in iriinlerini tiiketicilere hedeflenmis ve
kisisellestirilmis bir sekilde sunma firsat1 yaratmakta, boylece satiglar1 artirmaktadir.
Dijital platformlar, kullanicilarindan topladigi verileri, tiiketici davranislari hakkinda
tahminde bulunma, sosyal kontrol sistemleri kurma ve reklam hedeflemesi gibi bir¢cok
amag i¢in kullanmaktadir. Bu durum, bireylerin sadece tiiketici degil, ayn1 zamanda

verilerinin siirekli olarak izlenip kullanildigi bir “gdzetim toplumu” igerisinde yer
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aldiklarim1 da gostermektedir. Gozetim, modern toplumun yapisal bir unsuru haline
gelmis ve bireylerin her adimi, veri toplama ve analiz etme siiregleriyle takip edilmektedir

(Lyon, 2007, s. 38).
1.8. Yapay Zekanin Tiiketim Kiiltiiriine EtKkisi

Insanlik tarihindeki toplumsal degisimlerin doniim noktalarini, bugiin dérdiincii
asamasinin deneyimlendigi sanayi devrimi belirlemistir. Tarim toplumundan sanayi
toplumuna gecis ile baslayan bu doniisiim siireci devam etmekte; bugiin ise toplumlar
hizla bilgi temelli yapiya yonelmektedir. Bu teknolojik ilerlemeler dogrultusunda insan
ile makine arasindaki etkilesim bi¢imi de koklii bir bigimde donlismektedir (Kaya, 2021,
s. 65).

Internetin, Web 2.0’1n sosyal medya platformlarinin gelisimi ile, medya igerigi iiretme,
dagitma ve tiiketme yontemleri giderek daha kullanict odakli bir hale gelmektedir. Bu
doniistim, medyanin klasik yapilarindan uzaklasarak, bireylerin aktif katilimiyla
sekillenen bir modele dogru evrilmesini saglamaktadir (Cetinkaya, 2022, s. 48). Internetin
kiiresel baglant1 hizinin artmasi, sanal yasam pratiklerini hizla yayginlastirmaya devam
etmektedir (Giiltiivin ve Omay, 2022, s. 36). Dijitallesme, kiiltiirel iiretim ve tiiketim
aligkanliklarini da derinlemesine doniistirmistiir (Yavuz, 2024, s. 14).

Tiiketim kiiltiird, 21. ylizyilin kaginilmaz bir gercegi olarak, insan yagaminin her alanini
etkisi altina almaktadir. Teknoloji ve yapay zekanin giiciiyle, insan hayatina dair her olgu
tilkketim nesnesine doniismektedir (Yildirim, 2020, s. 42). Robotik cihazlar ve dijital
platformlar tiiketimin bir kiiltiir haline gelmesinde basat araglar olmustur. Bireyler,
televizyon, internet, mobil cihazlar lizerinden gelen reklamlar ve acik alanlardaki dijital
reklamlar araciligi ile tilketime yonlendirilmektedirler (Keles, 2020, s. 67).

Tiiketim kiiltiirliniin gilinliik yasamda bir ideoloji olarak kabul edilmesinde, radyo,
televizyon, sinema ve yeni medya, toplumsal kiiltiir lizerinden bir bi¢im olusturarak
kapitalist ideolojinin siirekliligini saglamak i¢in gerekli diisiinsel yapilari topluma entegre
etmektedir (Cankaya, 2022, s. 160). Bu durum, bireylerin teknolojiyi kullanma bi¢imiyle,
teknolojinin bireyleri etkileme bi¢imi arasindaki iliskiyi yansitmaktadir. Akilli telefonlar
ve diger dijital araclar, kullanicilar1 dylesine etkilemektedir ki, bu cihazlara siirekli olarak

bakma ihtiyact hissedilmektedir (Belk ve Llmass, 2022, s. 17).
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Marcuse’ye gore bireyler, kapitalist sistemin dayattig1 sahte ihtiyaclar dogrultusunda
sekillenmektedir. Bu ihtiyaclar, bireyleri tiiketim kaliplarina hapsederek sistemin
siirekliligini saglamakta ve baskict bir tliketim toplumunun siirdiiriilmesine hizmet
etmektedir (1986, s. 52). Bugiin, insanlar robotlar aracilif1 ile ihtiyaclarini daha hizl,
pratik ve verimli bir sekilde karsilayabilmektedirler (Giilsen, 2019, s. 408). Bu baglamda
yapay zeka, perakende sektoriinde, tiiketicinin giindelik hayati ve aligveris siireclerinin
analiz edilmesinde etkili bir bicimde kullanilmakta ve bu sektorii miithim bir bigimde
doniistiirmektedir (Shankar, 2018, s. 6). Makinelesmenin getirdigi iiretim artig1, pazar
genisletme istegiyle birlesince reklam ve ilan olgularinin dogmasina yol agmistir (Isik,
2012, s. 12).

Diinya genelinde tiikketim aligkanliklari, tiikketim odakli kitleler olusturarak yayilmaktadir
ve yeni teknolojiler, bu tiiketim kiiltlirliniin devamliligini saglamaktadir. Bu yeni
teknolojiler, reklamcilik ve pazarlama stratejilerinin de uygulandig: alanlar olup, tiikketim
kiiltiiriiniin sekillenmesinde ve tiiketici davraniglarinin yonlendirilmesinde 6nemli bir
role sahiptir (Keles, 2020, s. 74).

Yapay zeka uygulamalari, bircok alanda iiretim ve tliketim iliskilerinde Onemli
degisikliklere yol agmistir (Y1ildirim, 2020, s. 36). Tiiketim, her yoniiyle zaman talep eden
bir siirectir ve tliketim toplumunun baslica sorunu, ayn1 zamanda tiiketim mallarinin
saticilarinin endisesidir. “Simdi”’yi, zaman1 hizlandirma teknolojilerinin sundugu gorsel
etkiyle birlestiren bu tiiketim anlayisi, endeksli ekonominin mantigryla dogal bir uyum
icindedir. Bu mantik, tiiketicinin tatmininin anlik olmas1 gerektigini savunmaktadir. Ilk
anlam aciktir: Tiiketilecek {riinler, uzun siireli hazirlik gerektirmemeli, beceri
kazanimina ihtiya¢ duymamali ve aninda tatmin saglamalidir. Ancak bu tatmin, ayni
zamanda kisa siirelidir; tiiketim mallarinin kullanilabilmesi i¢in gereken zaman, miimkiin
olan en kisa siireye indirgenmelidir (Bauman, 1999, s. 85). Bu baglamda yeni teknolojik
gelismelerle birlikte tiretim bigimleri ve is giicli de doniismiistiir.

Makinelerin devreye girmesi ile insan emegi azalmis, bilgisayar destekli sistemler hiz ve
verim kazandirmustir. Iletisim teknolojilerindeki ilerleme veri isleme kapasitesini
artirirken trtlinleri daha islevsel hale getirmistir. Bu siireg, toplumsal yapiy1 ve ¢aligma
iliskilerini koklii bicimde degistirmistir (Oztemel, 2018, s. 25). Bu baglamda yapay zeka
teknolojileri {iretim hizin1 artirarak tiiketimi siirekli canli tutmaktadir. Bu da tiiketim

kiiltiiriinii, sinirsiz iretim ve tiiketimle sekillendirmektedir. Yiiksek teknolojinin sagladigi
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giiven duygusu, yalnizca giinlik yasami degil, varolus algisini, mekan ve zaman
kavrayisini hatta kiiltiirel tiikketim bigimlerini de doniistiirmektedir (Kdse, 2010, s. 119).

Tiiketimin kiiresellesmesi, kapitalizmin etkisi ile bireylerin kimliklerini doniistiirerek
onlar1 tiikketici haline getirmistir. Kitle kiiltliri ve medya, benzer yasam tarzlarini yayarak,
her seyin, zaman ve mekan dahil, tiiketilebilecegi bir kiiltiir yaratmistir. Bu kiiltiir etkisini
gelisen teknoloji ile tiiketicilerin tercihleri {izerinde etkili olarak gostermektedir.
Tiiketiciler teknoloji araciligiyla tiikketim kiiltiiriine bagimli hale gelmislerdir ve {irtinler
hizla satmn alimip tiiketilmektedir (Sungur, 2011, s. 28). Ihtiyaglarm sekillenisi ve sinirsiz
tiiketim, akilli tiretim ve tliketim teknolojilerine olan ihtiyaci artirmigtir (Y1ldirim, 2020,
s. 35). Bu dogrultuda yapay zeka teknolojileri de tiiketimi sekillendiren ve besleyen

araglar olarak islev gormektedir.
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2. BOLUM: METODOLOJI

Calismanin son bolimii olan bu boliimde, arastirmanin amaci, 6nemi, kapsam ve
sinirhiliklari, yontemi, evren ve drneklemi agiklanmaktadir. Daha sonra ¢aligmanin amaci
dogrultusunda belirlenen 12 katilimci ile gergeklestirilen derinlemesine goriismeler

MAXQDA programinda analiz edilerek elde edilen bulgular yorumlanilmaistir.
2.1. Arastirmanin Amaci

Bu calisma yapay zeka teknolojilerinin reklamcilik alaninda kullaniminin bireylerin
tilketim davranislarina ve toplum yapisina etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Ayrica,
yapay zeka ve reklam endiistrilerinin etkilesimini anlamak ve bu etkilesimin toplumsal
boyutlarint degerlendirmek amaglanmaktadir. Reklamecilikta yasanan teknolojik
geligsmelerin ulastigt noktayr degerlendirmek ve bu yeniliklerin sagladigi avantajlar
ortaya koymanimn yani sira, bireylerin tikketim ile kimlik olusturdugu giiniimiiz
toplumunda, kontrollii tiikketim bilincini artirmak da amaglanmaktadir.
Bu calisma kapsaminda yapay zeka teknolojilerinin reklamecilik alaninda kullaniminin
tiiketici tizerindeki yansimalari, bu gibi yeni teknolojilerin nasil bir toplumsal degisime
yol acabilecegi incelenmistir. Bu ¢ercevede nitel arastirma sorulari agsagida gosterilen
sekildedir:
1. Yapay zeka teknolojilerinin reklamcilik alaninda kullanimi bireyin tiiketim
aliskanligina yon vermekte ve toplumsal yapiy1 doniistiirmekte midir?
2. Yapay zeka teknolojilerinin reklameilik alaninda kullaniminin yayginlagmasi, tiikketim
kavraminin temsili olan gosteri toplumunu beslemekte midir?

3. Yapay zeka teknolojileri tiikketimi yonlendiren gii¢lii bir ara¢ midir?
2.2. Arastirmanin Onemi

Bu arastirma gilinlimiizde birgok sektor tarafindan en ¢ok yatirim yapilan alanlardan biri
olan yapay zeka teknolojilerini ele almaktadir. Bu ¢alisma yapay zeka teknolojilerinin
gosteri toplumu baglaminda nasil bir temsil tirettigini inceleyen, konuyu bu yoniiyle ele
alan ilk 6rneklerden biri oldugu ve literatiire 6zgiin bir katki sundugu i¢in 6nemlidir.
Ayrica literatiirde yapay zekaya yonelik pek c¢ok c¢aligma bulunmasina ragmen, bu
teknolojilerin reklam alanindaki kullaniminin tiiketici ve toplum {izerindeki etkileri

yeterince derinlemesine incelenmemistir. Toplumun daha fazla tiiketen ama daha az
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sorgulayan bir yapiya doniislip donlismedigi sorusu, 6nemle ele alinmalidir. Yapay zeka
gibi yeni teknolojilerin yalnizca teknik degil, kiiltiirel, psikolojik ve toplumsal diizeyde

de 6nemli sonuglar dogurabilecegini ortaya koymak dnem arz etmektedir.
2.3. Arastirmanin Yontemi

Bu Arastirmada durum calismasi deseni uygulanilmistir. Durum g¢alismasi, belirli bir
olgunun kendi dogal baglami i¢inde, farkli bakis ac¢ilarini icerecek bigcimde kapsamli
bicimde incelendigi nitel bir arastirma desenidir. Bu yaklasimda arastirmaci sinirlari
¢izilmis bir durumu ¢oklu veri kaynaklarindan yararlanarak analiz eder ve elde edilen
bilgiler aracilifiyla duruma iliskin tematik yapilar gelistirmektedir (Creswell, 2017, s.
135). Durum ¢alismalari, cogunlukla sinirh sayidaki olgunun detayli ve kapsamli bicimde
anlagilmasin1 amaclayan bir arastirma yaklasimi olarak ortaya ¢ikar (Yin, 2017, s. 15).
Bu dogrultuda arastirmada yapay zeka temelli reklamciligin geldigi seviyenin
tiiketicilerin tutum ve davranislari iizerindeki etkisi saptanilmaya caligilmistir. Calismada
veri toplama araci olarak yar1 yapilandirilmig gortisme kullanilmistir. Gortisme teknigini
diger veri toplama yontemlerinden ayiran en temel 6zellik belirli bir olay, olgu ya da
duruma iliskin derinlemesine ve nitelikli bilgi elde etme imkani sunmasidir. Ozellikle
yapilandirilmamis ve yar1 yapilandirilmig goriisme tiirlerinde gorligme siireci sirasinda
yeni sorular eklenebilme esnekligi, arastirma konusunun belirsiz yonlerinin
netlestirilmesine ve daha kapsamli bir sekilde incelenmesine olanak tanimaktadir
(Yildirnm ve Simgek, 2013, s. 127). Yann yapilandirilmis goriismeler, tamamen
yapilandirilmis ve tamamen yapilandirilmamig goriismelerin arasinda yer alan bir
yontemdir. Bu yaklagimda goriismeci genel bir ¢ergeve veya plan dogrultusunda hareket
etmektedir ancak katilimcilarin 6zelliklerine ve tepkilerine goére sorular esnetilerek
degistirilebilir, yeni sorular eklenebilir ya da bazi sorular ¢ikarilabilir. Boylece ele alinan
konunun farkli yonleri ve derinlikleri daha etkili bir sekilde ortaya ¢ikarilmaktadir
(Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2017). Bu baglamda goriismeler, arastirma sorular
dogrultusunda hazirlanmis agik uclu sorulari igcermektedir. Ayni1 zamanda goriismeler
cevrimici platformlar araciligi ile gerceklestirilmis ve her bir goriisme ortalama 30-45
dakika stirmiistiir. Katilimcilara, reklamda yapay zeka kullanimimin geldigi seviyenin
gosteri toplumu ve bireyin tiikketim aligkanliklar1 baglamindaki roliinii tespit etmeye

yonelik sorular yoneltilmistir ve sesli kayit i¢in onay alinarak goriigmeler transkripte
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edilmistir. Toplanan nitel veriler, tematik analiz yontemiyle degerlendirilmistir. Tematik
analiz, katilimci yorumlarindan yola c¢ikarak anlamlari ortaya c¢ikarmayi hedefleyen
caligmalarda en uygun nitel arastirma yontemlerinden biri olarak goriilmektedir. Bu
yontem arastirmaciya veri ¢éziimlemesinde yapilandirilmis bir yaklagim sunmaktadir.
Tematik analiz yalnizca belirli sézciik ya da ifadelerin sayiminin Stesine gegerek gerek
acike¢a ifade edilen gerekse satir aralarinda gizli kalan diislincelerin belirlenmesine ve
yorumlanmasina odaklanmaktadir. Belirlenen temalar ya da anlam kiimeleri igin
olusturulan kodlar, ham wverilerle iliskilendirilerek ¢6zlimleme siirecine dahil
edilmektedir. Bu siireg veri setindeki temalarmm goreceli yogunluklarinin
karsilastirilmasini, birlikte goriilen kodlarin analizini ya da kodlar arasindaki iliskilerin
gorsel olarak sunulmasini kapsamaktadir (Namey vd., 2008, s. 147-148). Bu belirleme
stirecinde MAXQDA programi kullanilmistir. Elde edilen veriler detayli bir sekilde
kodlanmig, ana temalar, alt temalar belirlenmis ve detayli bir sekilde yorumlanarak

tablolagtirilmistir.
2.4. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini dijital medya ve iletisim alaninda ¢alisan bireyler olusturmaktadir.
Calismada amagsal drneklem yontemi kullanilmistir. Amagsal Ornekleme; arastirmacinin
kendi uzmanlig1 ya da elde ettigi veriler dogrultusunda, ¢alismanin amacina en uygun
olan birimleri bilingli bir sekilde segmesidir. Bu yontem, genellemeden ¢ok derinlemesine
bilgiye ulasmay1 hedefleyen arastirmalarda tercih edilmektedir (Yildirim, 2015, s. 79).
Bu dogrultuda calismanin Orneklemini yapay zeka temelli reklam platformlar: ile
deneyimi olan ve bu deneyim cesitliligini saglamak, farkli bakis agilarin1 ortaya koymak
icin cesitli meslek gruplarini kapsayan 12 kisi (akademisyen, pazarlama uzmani, doktora
ogrencisi, veri bilimci, dijital tasarimci, sosyal medya yoneticisi, sosyolog, reklamcilar

ve yazilimcilar) olusturmaktadir.
2.5. Arastirmanin Simirhihiklari

Bu ¢alisma dijital medya ve iletisim alaninda ¢alisan bireyleri kapsamaktadir. Bu bireyler
ayni zamanda dijital medya mecralarin aktif bir sekilde kullanan, maruz kaldiklar dijital
reklam igeriklerini algilayabilecek bilgi ve yeterlilik seviyesine sahip tiiketici kitlesini de

icermektedir. Caligma amacsal 6rnekleme yontemi ile segilen tamami lisans ve iizeri
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egitim diizeyine sahip 6 erkek 6 kadin olmak iizere esit cinsiyet dagiliminin oldugu 12
katilimci ile sinirlandirilmistir. Caligmada merak konusu olan sorularin daha nitelikli ve
kapsamli veriler elde edebilmek i¢in profesyonel goriisler ile sinirlandirilmasinin nedeni
ise yapay zeka teknolojilerinin reklamcilikta kullanimi gibi teknik konularin genel
tilketici kitlesi tarafindan yeterince degerlendirilemeyecek biling ve bilgi diizeyinde

olmasidir.
2.6. Verilerin Gegerliligi ve Giivenirliliginin Test Edilmesi

Bu tez calismasinda, Creswell’in (2017) nitel arastirma ydntemleri g¢ergevesinde
gelistirdigi tematik analiz sistematigi takip edilmistir. Goriismeler transkribe edilmis,
kodlama ve tema olusturma siirecleriyle veriler analiz edilmistir. Elde edilen temalar
katilimet ifadeleriyle desteklenerek yorumlanmis ve bulgular nitel aragtirma ilkeleri
dogrultusunda raporlanmistir. Arastirma sorularina yonelik anlamli  temalar
olusturulmustur. Bu siirecte literatiirle uyumlu sekilde gelistirilen kod ve alt kodlar,
MAXQDA yazilimi araciligiyla analiz edilmis ve arastirmanin bulgularim
yapilandirmada kullanilmigtir.

Nitel arastirmalarda giivenirligi artirmak i¢in kodlamanin birden fazla arastirmaci
tarafindan yapilmasi ve bu kodlamalar arasinda yiiksek oranda goriis birligi saglanmasi
onemlidir. Kodlayicilar arasinda tutarlilik kurulmasi teknigiyle arastirmacinin siirece olan
kisisel etkisini azaltmak hedeflenmektedir (Akca Giiles, 2024, s. 114). Miles ve
Huberman’in 6nerdigi bu yontem veriye atfedilen anlamlarin tutarliligini artirmakta ve
tanimlarin netlesmesine katki sunmaktadir. Kodlayicilar arasi tutarsizliklar kod
tanimlarinin  yeniden gozden gecirilmesini gerekli kilmaktadir. Kodlayicilar arasi
giivenirlik oran1 uzlasilan kodlarin toplam kod sayisina oranlanmasiyla hesaplanilir. Bu
oranin %80’in, ideal olarak ise %90’1n lizerinde olmas1 beklenilmektedir (1994, s. 65).
Aragtirmanin giivenirligi ve gecerliligini saglamak i¢in ¢aligmayi yiiriiten arastirmacinin
yani sira yeni medya teknolojileri ve reklam alaninda uzman bir aragtirmaci da kodlama
siirecine dahil edilmistir. Her iki arastirmaci, katilimer goriisme desifrelerine iligskin
kodlamalar1 birbirinden bagimsiz olarak gerceklestirmistir.

Kodlamalar tamamlandiktan sonra her bir katilimciya ait kodlar karsilastirilmis ve
kodlayicilar aras1 goriis birligi orant hesaplanmistir. Toplamda 286 kod tanimlanmis, bu

kodlarin 270’inda uzlas1 saglanmis ve yalnizca 16 kodda fikir ayriligi yasanmistir. Elde
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edilen bu veriler dogrultusunda, genel uzlasi oran1 %94,4 olarak hesaplanmistir. Bu oran,
nitel aragtirmalarda kabul edilen gilivenilirlik esigi olan %80’in oldukga iizerinde olup,
aragtirmanin giivenirligini giiclii bicimde desteklemektedir.

Arastirmacilarin uzlasamadig1 ve uzlastiklar1 kodlarin oranlart ile ilgili tablo asagida

gosterilmektedir:
Katihmcilar Uzlasilan Uzlasilamayan | Toplam Kod Uzlasilan
Kod Sayis1 Kod Sayis1 Sayisi Kod Oram

Katilimer 1 22 1 23 %095,7
Katilimer 2 24 1 25 %096,0
Katilimer 3 26 2 28 %92,9
Katilimc1 4 21 0 21 %100,0
Katilime1 5 20 0 20 %100,0
Katilimc1 6 23 1 24 %095,8
Katilimer 7 21 0 21 %100,0
Katilimer 8 17 0 17 %100,0
Katilime1 9 18 1 19 %94,7
Katilime1 10 20 1 21 %095,2
Katilimer 11 18 1 19 %94,7
Katilimer 12 20 2 22 %090,9
Toplam 270 16 286 %94,4

Tablo 5: Kodlayicilar Aras1 Uzlagim Birligi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

2.7. Bulgular

Arastirmanin bu béliimiinde nitel analizlerden elde edilen bulgulara yer verilmistir. Nitel
analiz icin MAXQDA programi kullanilarak elde edilen bulgular agagidaki sekildedir:

Tez ¢alismasi kapsaminda 12 katilimer ile gergeklestirilen derinlemesine goriismelerin
ardindan katilimcilarin aktardii veriler bilgisayar ortaminda yaziya c¢evrilmis,
transkripsiyon islemleri yapilmistir. Online programlarda olusabilecek hatalari 6nlemek
amaciyla transkripsiyon islemi, kayit altina alinan goriismelerin arastirmaci tarafindan
dinlenerek bilgisayar ortamina aktarilmasi ile gerceklestirilmistir ve MAXQDA
programinda icerik analizine tabi tutulmustur. Arastirma sorularina cevap bulabilmek

amacityla MAXQDA programinda kavram haritalart olusturulmustur; her bir degisken
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icin kod dagitim modeli uygulanarak ana temalarin ve alt temalarin frekans diizeyleri
gosterilmistir. Kod sistemindeki tiim ana temalardan alt kodlarin istatistigi alinarak kod
frekans tablo ve grafiklerine ulasilmistir. Daha sonra karsilagtirmali analizlerden
faydalanilmistir; arastirmanin giivenirligini hesaplamak amaciyla kodlayicilar arasi
uzlagim testi kullanilmistir.

Kodlamalar ve analizler sonucunda, yapay zeka teknolojilerinin reklamecilik alaninda
kullaniminin tiikketim kiiltiirii iizerindeki etkilerini ve toplumu doniistiirme giiciinii
yansitan toplam 12 ana tema ve bu temalara bagli 83 alt tema belirlenmistir. Bu temalar:
Toplumsal Yapilar ve Yapay Zeka Reklamcilig: (7 alt tema), Kimlik ve Tiiketim (6 alt
tema), Gosteri Toplumu ve Tiiketim (5 alt tema), Kisisellestirme ve Tiiketici Deneyimi (5
alt tema), Yapay Zeka ve Alg1 Yonetimi (3 alt tema), Yapay Zeka ve Reklamcilik (7 alt
tema), Yapay Zeka ve Tiiketim Kiiltiirii (6 alt tema), Toplumsal Déniistim ve Yapay Zeka
(9 alt tema), Medya ve Tiiketim (7 alt tema), Tiiketici Ozerkligi (9 alt tema), Yapay Zekanin
Tiiketim Uzerindeki Etkisi (2 tema bashg altinda 7 alt tema) ve Yapay Zeka
Teknolojilerine Olumlu ve Olumsuz Bakis (3 tema basghgi altinda 12 alt tema)
basliklarinda toplanmistir. Her bir ana tema altinda yer alan alt temalar araciliiyla,
katilmcilarin yapay zeka destekli dijital pazarlama stratejilerine yonelik algilari,
deneyimleri ve elestirileri sistematik olarak analiz edilmistir. Bulgular bashigi altinda
detayli bigimde agiklanan bu temalar, yapay zekanin birey-toplum-tiikketim eksenindeki

cok boyutlu etkilerine 151k tutmaktadir.

Ana Ana Tema Ad1 Alt Temalar Tema Tanimi
Tema
No
1 Toplumsal Tiiketimin Merkezilesmesi, Yapay zeka reklamcilig
Yapilar ve Yapay = Yapay Zekanin Kisisellestirilmis = araciligiyla dijitallesen
Zeka Yonlendirme Yetisi, Sahte toplumun yapisal
Reklamciligt Sosyal Baglantilar ve Yalnizlik doniislimii, bireyin tiiketim
Paradoksu, Standartlastirilmig pratikleri ve toplumsal
Bireysellik, Yeni Tiiketim iligkileri tizerindeki etkileri
Pratikleri, Popiiler Olana incelenir.
Meyletme, Dijital Panoptikon
2 Kimlik ve Marka Hikayesinin Parcas1 Bireylerin kimlik ingas1
Tiiketim Olma, Statii Edinimi, Goriiniirliik | siirecinde tiikketim
Kazanma Ihtiyaci, Kendilik davraniglan ve yapay zeka
Sunumu, Nomadik Tiiketim, temelli reklamlarin bu
Gegici Aidiyetler stireci nasil etkiledigi
arastirilir.
3 Gosteri Toplumu  Yasam Tarzi Dayatmasi, Sosyal = Gosteri toplumunun
ve Tiiketim Medya Tetikleyiciligi, etkisiyle bireyin tiiketim
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10

11

12

Kisisellestirme ve
Tiiketici
Deneyimi

Yapay Zeka ve
Algi Yonetimi

Yapay Zeka ve
Reklamcilik

Yapay Zeka ve
Tiiketim Kiiltiirii

Toplumsal
Dontisiim ve
Yapay Zeka

Medya ve
Tiiketimi

Tiiketici
Ozerkligi

Yapay Zeka ve
Tiiketim
Uzerindeki Etkisi

Yapay Zeka
Teknolojilerine
Olumlu ve
Olumsuz Bakis

Vitrinlesme, Sosyal Onay
Ihtiyaci, Imaj Insas1

Etik Kaygilar ve Gizlilik Ihlali,
Filtrelenmis Bir Diinya
Yaratilmasi, Kaygi Hissi, Thtiyag
ve Begenilere Cevap Bulma,
Dogru Tanimlanmis Hedef Kitle
Konvansiyonel Reklamciliktan
Dijital Manipiilasyona Gegis,
SEO Reklamlari, Dijital Ayak izi
Takibi

Yapay Zeka Yatirimlari, Cazip
Teklifler, Uygun Uriin ve
Bilingdis1 Tercih, Rekabet
Ustiinliigii, Yaratici Igerik, Hizl
Sonu¢ Alma, Reklam Maruziyeti
Insan Is Giiciiniin Azalmasi,
Néropazarlama, Uretim-Tiiketim
Dongiistiniin Kisirlagmasi,
Kurgulanmig Sanal Diinya,
Ozendirilme, Deneyim Satin
Alma

Sinifsal Ayrimlar, Homojen
Kitle, Iletisim Zay1flig1, Kalite
Algisi, Ozgiirliik Algist,
Bilingsiz Nesil, Zaman
Tasarrufu, ihtiyag-istek Ayrimi,
Online Aligveris

Zaman-Mekan Bagimsizligi,
Sosyal Medyanin Aligveris
Alanina Déniismesi, 1gi Alam
Sekillendirme, Dijital s
birlikleri, Fiziksel Karsilig1
Olmayan Tiiketim, Influencer
Pazarlama, Manipiilasyon
Yetersizlik, Yenilik Arayist,
Uriin Lansmanlar1, Thtiya¢ Dis1
Tiiketim, Uriin Deneyimi, Ekran
Fazlaligi, Aligkanlik Doniigiimii,
Sahte Ozgiirliik, Algoritmik
Yonlendirme

Tiiketici Profili ve Hedefli
Reklamcilik, Duygusal-Diirtiisel
Tiiketim, Yenilik Cazibesi,
Sosyal Etkilenme

Notr Yaklagim, Olumsuz
Yaklasim, Olumlu Yaklagim
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ve onay arayisi etrafinda
nasil sekillendigi agiklanir.
Kisisellestirilmis pazarlama
stratejilerinin bireyde
olusturdugu duygular,
gizlilik ihlalleri ve kullanici
deneyimine etkisi ele alinir.
Yapay zeka araciligiyla
bireylerin algilarinin nasil
yonlendirildigi, veri izleri
iizerinden yapilan stratejik
yonlendirmeler agiklanir.
Reklamcilik alaninda yapay
zekanin roli, etkisi ve
doniisen stratejiler
gercevesinde
degerlendirilir.

Dijitallesen tiikketim
kiiltiiriinde yapay zekanin
aligkanliklar1 nasil
doniistiirdiigii ve yeni
tiiketim kaliplart
olusturdugu irdelenir.
Yapay zeka destekli
doniisiimiin toplumsal
yapilar, deger yargilar1 ve
smifsal yapilar iizerindeki
etkileri analiz edilir.

Medya ortaminin tiiketim
tlizerindeki doniistiiriicii
rolii ve yapay zeka destekli
medya stratejilerinin etkisi
degerlendirilir.

Yapay zeka etkisinde
bireyin tiikketim
kararlarindaki 6zgiirliik
algisi, yonlendirme ve
bagimlilik iligkileri
incelenir.

Yapay zekanm tiiketici
davraniglarini
bigimlendirme giicii,
duygu, aligkanlik ve sosyal
baglamdaki etkileri
iizerinden agiklanir.
Katilimcilarin yapay
zekaya dair
degerlendirmeleri, fayda-
risk dengesi ve gelecege



Tablo 6: Kod Tanim Tablosu

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

29-34 Yas (4)

22.104,67 (Asgari

yonelik beklentileri
gergevesinde siniflandirilir.

Ca Ucret) ve Alt1 (0) Gl
aa Erkek (6) 22.104,67-45.000
Kadin (6) N TL®)
&l / ()
- Cinsiyet @ 4501500
: . 0TL(O
40 Yas Uzeri Gelir 0
) Durumu
. a
& 60.001-75.00
2540 Y”N ___— Katihme Demografik Bilgileri aa 0TL() e
a Doktora (2)
e 75.001-100.0
a Yas \ 00 TL /
a

©]
I
(« ] a Lisansiistii\

18-22 Yas aa
- - //Pamrlama Egitim @ Yiiksek
2328y 6 . Durumu Hse
. Yoneticisi (1) \ Lisans (2)
Veri Bilimei ’
) Li -(8)
isans
an
o . Akademisyen (1)
Ogrenci (1)
Psikolog (1) a
- Sosyal -
a ‘ Medya Sosyolog (1)
reelance Yoneticisi (1)
Dijital e
Tasanmei (1) - Yazhm
Reklame (2) Gellstinme
Uzmam (2)

Sekil 2: Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur
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Cinsiyet
50,0% 50,0%

Kadin

Grafik 1: Yar1 Yapilandirilmis Goriisme Yapilan Katilimeilarin Cinsiyet Dagilimlari

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

Egitim Durumu

66,7%

Lisans Lisansustl

Grafik 2: Katilimcilarin Egitim Durumu
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

73



Gelir Durumu

70% 66,7%

21% 167%
8,3% 8,3%

0,0%

22.104,67-45.000 TL 75.001-100.000 TL 60.001-75.000 TL 22.104,67 (Asgari Ucret) 45.001-60.000 TL
ve Alti

Grafik 3: Katilimcilarin Gelir Durumu
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

Meslek

16,7%
16,7%

Reklamci

Yazilim Gelistirme Uzmani
Ogrenci

Psikolog

Freelance Dijital Tasarimci
Sosyal Medya Yoneticisi
Veri Bilimci

Sosyolog

Pazarlama Yoneticisi

Akademisyen
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18%

Grafik 4: Katilimcilarin Meslek Gruplarina Gore Dagilimi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

Yas
50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10% 8,3% 8,3%
0% . 0.0%
23-28 Yas 29-34 Yas 40 Yas Uzeri 35-40 Yas 18-22 Yas

Grafik 5: Katilimcilarin Yas Gruplarina Goére Dagilimi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

74



f %

Cinsiyet Kadmn 6 | 50,00
Cinsiyet Erkek 6 | 50,00
Yas 23-28 Yas 6 | 50,00
Yas 29-34 Yas 4 | 33,33
Yas 40 Yas Uzeri 1 8,33
Yas 35-40 Yas 1 8,33
Yas 18-22 Yas 0 |0,00
Meslek Reklamci 2 16,67
Meslek Yazilim Gelistirme Uzmani 2 16,67
Meslek Doktora Ogrencisi 1 833
Meslek Psikolog 1 8,33
Meslek Freelance Dijital Tasarimet1 1 | 8,33
Meslek Sosyal Medya Y Oneticisi 1 833
Meslek Veri Bilimci 1 8,33
Meslek Sosyolog 1 833
Meslek Pazarlama Y Oneticisi 1 8,33
Meslek Akademisyen 1 8,33
Gelir Durumu 22.104,67-45.000 TL 8 | 66,67
Gelir Durumu 75.001-100.000 TL 2 16,67
Gelir Durumu 60.001-75.000 TL 1 833
Gelir Durumu 22.104,67 (Asgari Ucret) ve Alt1 1 | 8,33
Gelir Durumu 45.001-60.000 TL 0 0,00
Egitim Durumu Lisans 8 | 66,67
Egitim Durumu Lisansiistii 4 33,33
Lisanstistii Yiiksek Lisans 2 50,00

Doktora 2 50,00

Tablo 7: Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

Katilimeilarin demografik ozellikleri incelendiginde, cinsiyet dagiliminin esit oldugu
goriilmektedir. Kadin ve erkek katilimcilar esit sayida (f=6, %50,00) arastirmaya dahil
olmustur. Yas dagiliminda en fazla katilimin 23-28 yas araliginda oldugu
gozlemlenmektedir (f=6, %50,00). Bunu 29-34 yas grubu izlemektedir (f=4, %33,33).
35-40 yas ve 40 yas lizeri gruplari ise esit oranda temsil edilmistir (her biri f=1, %8,33).
18-22 yag grubundan ise herhangi bir katilim gerceklesmemistir.

Mesleki dagilim incelendiginde, en fazla katilimin reklamcilar ve yazilim gelistirme
uzmanlan tarafindan saglandigi goriilmektedir (her biri =2, %16,67). Diger meslek
gruplar1 (doktora 6grencisi, psikolog, freelance dijital tasarimci, sosyal medya yoneticisi,

veri bilimci, sosyolog, pazarlama yoOneticisi ve akademisyen) esit diizeyde temsil
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edilmigtir (her biri =1, %8,33). Bu durum, katilimcilarin mesleki c¢esitlilik acisindan
genis bir yelpazeye dagildigini géstermektedir.

Gelir durumu bakimindan en fazla katilimci, 22.104,67-45.000 TL araliginda yer
almaktadir (f=8, %66,67). Bunu 75.001-100.000 TL aralig1 (f=2, %16,67) ve 60.001-
75.000 TL ile 22.104,67 TL ve alt1 gruplari (her biri =1, %8,33) izlemektedir. 45.001-
60.000 TL gelir araliginda ise herhangi bir katilimc1 yer almamaktadir.

Egitim durumu agisindan degerlendirildiginde, katilimcilarin ¢ogunlugunun lisans
mezunu oldugu goriilmektedir (=8, %66,67). Lisansiistii egitim diizeyine sahip
katilimcilar ise toplamin iigte birini olusturmaktadir (f=4, %33,33); lisansiistii egitim
dagilimlarina bakildiginda ise yiiksek lisans ve doktora egitimine sahip bireylerin esit

sayida oldugu anlagilmaktadir (her biri =2 , %50,00).

1. Yapay zeka teknolojileri hakkinda genel diisiinceleriniz nelerdir?

/ -
Kolaylastinc:
G| am

Olmasi (8)
Toplumsal Olumlu
(o] Normlann Yaklasnn
Gel i Yeniden
relecegin =~ __ Sekillenmesi
Bilinmezligi @
@
- Farkll Alanlarda
Notr Kullamlabilirlik
(- = Yaklasim )
Yapay Zek
Ad‘:lp)!lnﬂvoal‘ltll: Yapay Zeka Te knolo_]llc rine Olumlu ve V“k“
> 2 Kazandirmasi (4
Gerekliligi (1) Olumsuz Bakis “@)
insanis —_ / (= |
Giiciiniin J— Tembellesme
Azalmasi (1) - - )
_— Olumsul )
Yakla;lm
Kisisel Veri \ htlk Sorunu
Kullamm (1) m
antsujlkle ri klsllcmmﬂ
Derinlestirme (1) Simrh

iletisim (1)

Sekil 3: YZ Teknolojilerine Bakis Ana Temast Kod Dagitim Modeli

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur
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Yaklasim Tiirii Alt Tema f %

Olumlu Farkli Alanlarda Kullanilabilirlik 9 | 42,86
Olumlu Kolaylastirict Olmasi 8 38,10
Olumlu Vakit Kazandirmasi 4 119,05
Notr Gelecegin Bilinmezligi 1 33,33
Notr Yapay Zekaya Adaptasyonun Gerekliligi 1 33,33
Notr Toplumsal Normlarin Yeniden Sekillenmesi 1 33,33
Olumsuz Insan Is Giiciiniin Azalmas1 1 16,67
Olumsuz Kisisel Veri Kullanimi 1 16,67
Olumsuz Esitsizlikleri Derinlestirme 1 16,67
Olumsuz Kisileraras1 Smirli iletisim 1 16,67
Olumsuz Etik Sorunu 1 16,67
Olumsuz Tembellesme 1 | 16,67

Tablo 8: YZ Teknolojilerine Bakis Ana Temasinin Frekans Diizeyi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmusgtur
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Farkli Alanlarda Kullanilabilirlik Vakit Kazandirmasi

Kolaylastirici Olmasi

Grafik 6: YZ Teknolojilerine Olumlu Yaklasim Temasinin Frekans Diizeyi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur
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Grafik 7: YZ Teknolojilerine Olumsuz Yaklasim Temasinin Frekans Diizeyi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur
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Grafik 8: YZ Teknolojilerine Notr Yaklasim Temasinin Frekans Diizeyi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

Katilimeilarin  yapay zeka teknolojilerine yonelik yaklasimlar1 tematik olarak
degerlendirildiginde, olumlu tutumlarin daha yogunlukta oldugu gériilmektedir. Olumlu
yaklagim tiirii icerisinde en ¢ok vurgulanan alt tema, farkli alanlarda kullanilabilirliktir
(=9, %42,86). Bunu kolaylastirici olmasi temasi izlemektedir (f=8, %38,10).
Katilimeilar, yapay zekanin giinliik yasami ve is siireglerini kolaylastirict yoniinii 6n
plana ¢ikarmustir. Ugiincii sirada ise vakit kazandirmasi yer almakta olup (f=4, %19,05),
bu durum yapay zekanin zaman yonetimi agisindan avantaj sagladigina isaret etmektedir.
Notr yaklagimlar arasinda ii¢ tema esit diizeyde ifade edilmistir: gelecegin bilinmezligi,
yapay zekaya adaptasyonun gerekliligi ve toplumsal normlarin yeniden sekillenmesi (her
biri =1, %33,33). Bu temalar, katilimcilarin yapay zekaya iliskin kesin bir tutum
sergilemediklerini, ancak bu teknolojilerin gelecekteki etkileri konusunda diisiindiiriicii
bir farkindalik gelistirdiklerini gostermektedir.

Olumsuz yaklagimlarda ise insan ig giicliniin azalmasi, kisisel veri kullanimi, esitsizlikleri
derinlestirme, kisilerarasi sinirli iletisim, etik sorunlar ve tembellesme gibi alt temalar esit
oranda ifade edilmistir (her biri f=1, %16,67). Bu temalar, yapay zekanin bireyler ve
toplum {iizerindeki potansiyel olumsuz etkilerine dair elestirel bakis agisini ortaya
koymaktadir. Katilimcilar, 6zellikle insan emeginin ikamesi, mahremiyetin ihlali ve

sosyal iliskilerde yasanabilecek doniisiimlere dikkat ¢cekmistir.
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1. Soruda Tematik Olarak One Cikan Katilime1 Goriisleri:
K1. “Yapay zeka ile ilgili her alanda ¢ok hizli gelismeler oluyor. Tip alaninda olsun,
pazarlamada olsun, egitim alaninda olsun, {iretim alaninda olsun, yayincilik alaninda
olsun her alanda artik yapay zekay1 goriiyoruz. Cok hizli bir sekilde ilerliyor ve artik bu
yeni teknolojilere kendimizi hazirlamamiz, adapte olmamiz lazim”
K4. “Genel olarak yapay zeka teknolojilerinin hayatimiza dahil olmasindan
memnunum. Ozellikle son bir yildir birgok alanda kullaniyorum. Reklamcilik
alaninda yapay zekayi artik neredeyse her iste kullaniyoruz. Gorsel iiretmekten
metin yazmaya, hedef kitle analizi yapmaktan icerik planlamaya kadar her seye eli
degiyor diyebilirim. Sosyal medya postlarin1 otomatik hazirlamak, {iriin agiklamalari
yazmak, video senaryosu ya da baglik fikirleri almak gibi birgok alanda kullaniliyor.
Reklamda yaraticiligi veriyle besleyen, zaman kazandiran giiglii bir arag
diyebilirim.”
Ke6. “Giindelik basic isler yapay zeka ile hemen halledilebiliyor ama biiyiik
projelerde yine insan giicii gerekiyor. Biz bilisim sektoriinde firma igerisinde de
yapay zekay1 oldukga fazla kullaniyoruz. PHP, React, Laravel, MYSQL, API gibi
modern teknolojileri  kullanarak hata yapmamak icin kod tarafinda
gelistirmelerimizde son testleri yapay zeka ile analiz ederek dogrulugunu teyit etmis
oluyoruz. Yapay zeka destekli programlar bunlarin hepsini kullanip ortaya sonug
cikarabiliyor.”
KS. “Gilinlimiizde bence en dnemli seylerden biri zaman. Yapay zeka hem sosyal
hayatta hem giinliik hayatta, is hayatinda gergekten ciddi bir zaman kazandiryor.
Ben su anda junior olarak yazilim gelistiriyorum. Kodlarimi da yazarken ¢ogunlukla
yapay zekay1 kullaniyorum. Bunu otomatiklestirmek benim i¢in ¢ok kiymetli oluyor.
Burada isin i¢ine prompt mithendisligi de giriyor. Prompt miithendisligini yapay zeka
ile dogru bir iletisim kurma bi¢imli olarak tanimlayabilirim. Ne kadar dogru bir

sekilde yapay zekaya onun tricklerine uyarsak o kadar dogru sonuglar alabiliyoruz.”

79



2. Tiketim aliskanliklarinizin sizin kontroliiniizde oldugunu diisiiniiyor musunuz?

Yapay Zeka ve Tiiketim Uzerindeki Etkisi -
Sosyal

Etkilenme (3)
Algorltmalarm

Karar Siireclerine
Etkisi (5)

Tuket1c1 Prof li Yapay Zekanin Yeniliklerin
u Cikarma ve Tiiketim Tiiketim
Veri Temelli N Hldedemmk 23‘;}”‘::1”"“} Urerindeki
Pazarlama eklame Onlendirmesi Cazibesi (1)
@ /
Duygusal -
Hedef Kitle Klslsellesnnlmis Diirtiisel
Manipiilasyonu Reklam (3) Tiiketim (2)

©)

Sekil 4: Yapay Zeka ve Tiiketim Ana Temasi1 Kod Dagitim Modeli

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

f %

Tiiketici Profili Cikarma ve Hedefli Reklamcilik

Hedef Kitle Manipiilasyonu 6 37,50
Algoritmalarm Karar Siireclerine Etkisi 5 31,25
Kisisellestirilmis Reklam 3 18,75
Veri Temelli Pazarlama 2 12,50
Yapay Zekanin Tiiketim Davramslarim Yonlendirmesi

Sosyal Etkilenme 3 150,00
Duygusal - Diirtiisel Tiiketim 2 3333
Yeniliklerin Tiiketim Uzerindeki Cazibesi 1 16,67

Tablo 9: Yapay Zeka ve Tiiketim Uzerindeki Etkisi Ana Temasmin Frekans Diizeyi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur
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Yapay Zekanin Tiiketim Davranislarini Yonlendirmesi
50,0%
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16,7%

Sosyal Etkilenme Duygusal - Diirttisel Tuketim Yeniliklerin Tiiketim Uzerindeki Cazibesi

Grafik 9: Tiiketici Profili Cikarma ve Hedefli Reklamcilik Temasinin Frekans Diizeyi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

Tiiketici Profili Cikarma ve Hedefli Reklamailik
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28%
24%
20%
16%
12%

8%

4%

0%

18,8%

12,5%

Hedef Kitle Maniptilasyonu Algoritmalarin Karar Stireclerine Kisisellestirilmis Reklam Veri Temelli Pazarlama
Etkisi

Grafik 10: YZ’nin Tiiketim Davranislarin1 Yonlendirmesi Temasinin Frekans Diizeyi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

Katilimcilarin goriisleri dogrultusunda yapay zeka destekli dijital pazarlama stratejileri
iki ana baglik altinda degerlendirilmistir: tliketici profili ¢ikarma ve hedefli reklamcilik
ile yapay zekanin tiiketim davraniglarini yonlendirmesi.

Tiiketici profili ¢ikarma ve hedefli reklamecilik temasi altinda en ¢ok vurgulanan alt tema,
hedef kitle manipiilasyonu olmustur (=6, %37,50). Katilimcilar, yapay zeka
algoritmalarmin bireylerin ilgi alanlar1 ve davramigsal verileri lizerinden manipiilatif
stratejiler gelistirdigini ifade etmistir. Bunu, algoritmalarin karar siireclerine etkisi temasi
izlemistir (=5, %31,25). Bu durum, algoritmalarin tiiketicilerin karar verme siireglerine

yon verici bir arag olarak algilandigini1 gdstermektedir. Kisisellestirilmis reklamcilik (£=3,
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%18,75) ve veri temelli pazarlama (=2, %12,50) ise daha disiik frekansta belirtilmis
olmakla birlikte, dijital reklamciligin bireysellestirilmesi ve veri odakli stratejilerle
sekillendigini gdstermesi acisindan dikkat ¢ekicidir.
Yapay zekanin tiikketim davranislarini yonlendirmesi temasit kapsaminda ise en ¢ok
vurgulanan unsur sosyal etkilenme olmustur (f=3, %50,00). Katilimcilar, yapay zeka
destekli igeriklerin sosyal ¢evre ve dijital etkilesimler iizerinden tiiketim davranislarini
yonlendirebildigini belirtmistir. Bunu duygusal ve diirtiisel tiiketim temasi takip etmistir
(f=2, %33,33). Bu durum, yapay zekanin yalnizca rasyonel degil, ayn1 zamanda duygusal
kararlar1 da etkileyebilecegine isaret etmektedir. Yeniliklerin tiikketim tizerindeki cazibesi
ise daha diisiik frekansta dile getirilmistir (f=1, %16,67), ancak teknolojik yeniliklerin
tiiketici ilgisini artiric1 bir unsur olarak goriildiigii anlasilmaktadir.
2. Soruda Tematik Olarak One Cikan Katihmci Goriisleri:
K10. “Tiiketim aligkanliklarinin, bireyin kontroliinde oldugunu séylemek su an igin
biiyiik bir iddia olur. Ciinkii benim alanim halkla iliskiler ve halkla iliskiler,
pazarlama, iletisim stratejileri bireyin kararlarii dogrudan degil, dolayl yollarla
etkilen teknikler iizerine kurulu bilirsiniz. Burada belirleyici olan bireyin bu
mesajlara ne Ol¢iide maruz birakildigi. Siirekli ekranlara maruz kaliyoruz. Su an
bilgisayardayim, yanimda telefon var, salondaysam televizyon agik, tablet var. Bir
stirli ekran ve ne kadar ¢ok ekran varsa, o kadar ¢ok da bildirim oluyor. Tiiketim
davraniglarimiz aslinda, dedigim gibi iletisimsel yonlendirmelerin bir iiriinii haline
geliyor. Tiiketimin ihtiyac temelli degil de burada toplumsal bir yapinin gerektirdigi
sey, su an c¢agin gerektirdigi sey lizerinden gidiyor oldugunu ve dogal olarak
kontrolden ¢iktigini diisiiniiyorum.”
K1. “Tiikketim aligkanliklarimiz artik bizim kontroliimiizden ¢ikmis bulunmakta.
Ornegin, Netflix platformunda da tercihlere yonelik yapay zeka temelli bir
yonlendirme s6z konusu ve dolayisiyla netflixte izlenen bir¢ok film dizi %60- %70
oraninda bu Oneri sistemleri iizerine yapilmakta. Yani bu Oneriler, tavsiyeler,
karginiza c¢ikan reklamlar belki hi¢ diisiinmediginiz, istemediginiz, akliniza
gelmeyen seyleri satin almaya veya o igerikleri tiiketmeye yonlendirebiliyor. Sunu
hepimiz biliyoruz ki; yapay zeka bir zaman gelecek belki aklimizdan gegeni
okuyacak ona gore bizlerin karsisina iirlin reklamlar ¢ikaracak. Nitekim su anda ses
olarak bir yazilim sistemi mevcut dolayisiyla ben simdi kiglik bot desem biraz sonra
sosyal medyadan karsima kiglik bot reklamlar1 gelecektir bununla beraber marka da

gelecektir, o Urlinlin farkli 6zelliklerde olan versiyonlari da 6niime ¢ikacaktir.”
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K3. “Hayir kesinlikle tiiketim aligkanliklarimizin bizim kontoriiliimiizde oldugunu
diisiinmiiyorum. Kiiresel kapitalist sistemin, reklamlarin, sosyal medyanin, moda
akimlarmin, kiiltiirel normlar araciligiyla bireyleri neyi, ne zaman ya da nasil
tilkketecegine yodnlendirdigini disiiniiyorum. Bourdieu bunu habitus kavramiyla
aslinda ifade ediyor diyor ki; bireyler tiiketim tercihlerini i¢inde bulunduklar
toplumsal sinifin iste ya da egitim seviyesinin ya da sosyal ¢evrenin etkisi altinda
aslinda belirlemis oluyor. Bunun sadece bu modern topluma 6zgii bir sey oldugunu
da diigiinmilyorum c¢evremizdeki insanlardan etkileniyoruz, onlarin yasam
bicimlerinden etkileniyoruz, bazen kiskaniyoruz, 6zeniyoruz bu da bizim tiiketim
aligkanliklarimizin bizim digimizdaki faktorler tarafindan aslinda sekillendigini bize
sunmus oluyor.”

3. Tiiketim aligkanliklarinizdaki degisimlerin teknolojik gelismelerle baglantili oldugunu

diisiiniiyor musunuz?

Ahskanhk N
Déniigiimii Algoritmik
6) Yonle ndirme

®

Yetersnzllk-
Tatmmsnzhk Ihtlyag: Dis1
Tiiketim (5)

Tuketlcl Ozerkligi \
Uriin

Lansmanlarnin
Tiiketim Ekran-Uyanci
Uzerindeki Etkisi Fazlahg: (3)
@) @] Gl
Siirekli - (Teknoloji ile)
Yenilik Déniisen Uriin
Arayisi (2) Sahte Kullanim
s Ozgiirliik (2)

Deneyimleri (3)

Sekil 5: Tiiketici Ozerkligi Ana Temas: Kod Dagitim Modeli

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur
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Aligkanlik Dontigtimii 6 21,43
Ihtiya¢ Dis1 Tiiketim 5 | 17,86
Algoritmik Yonlendirme 5 17,86
(Teknoloji ile) Déniisen Uriin Kullanim Deneyimleri 3 10,71
Ekran-Uyarici Fazlalig 3 10,71
Sahte Ozgiirliik 2 7,14
Stirekli Yenilik Arayist 2 7,14
Yetersizlik-Tatminsizlik 1 3,57
Uriin Lansmanlarinin Tiiketim Uzerindeki Etkisi 1 3,57

Tablo 10: Tiiketici Ozerkligi Ana Temasinin Frekans Diizeyi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

Tiiketici Ozerkligi
Aliskanhk Dnistin i |, - 4%
ihtiyag Digi Taketim | —17,9%
Algoritmik Yonlendirme [ NN 17,9%
(Teknoloji ile) Déniisen Uriin Kullanim Deneyimleri | RGO, 7%
Ekran-Uyarici Fazialig [ 10,7%
Sahte Ozgairliik [N 7, 1%
Siirekli Yenilik Arayis | Enk ¥ 7, %
Yetersizlik-Tatminsiziik |GGG 3 6%

Uriin Lansmanlarinin Tiiketim Uzerindeki Etkisi 3,6%

0% 3% 6% 9% 12% 15% 18% 21% 24%

Grafik 11: Tiiketici Ozerkligi Ana Temasmnin Frekans Diizeyi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

Katilimcilarin goriigleri dogrultusunda, yapay zeka destekli dijital pazarlama siireclerinin
tiiketici davranislarina etkisi ¢esitli alt temalar etrafinda degerlendirilmistir. Bu kapsamda
en ylksek frekansla ifade edilen tema aligkanlik doniistimiidiir (f=6, %21,43).
Katilimcilar, dijitallesme ile birlikte tiikketim aligkanliklarinin  degistigini ve bu
doniisiimiin kalic1 bir yapiya biiriindiigiinii vurgulamustir. ikinci sirada, ihtiyag disi
tilkketim ve algoritmik yonlendirme temalar1 yer almaktadir (her biri =5, %17,86). Bu
bulgular, yapay zeka temelli sistemlerin kullanict davraniglarini yonlendirme kapasitesine
ve bu yonlendirme sonucunda olusan plansiz tiiketim egilimlerine dikkat ¢ekmektedir.

(Teknoloji ile) doniigen iirlin kullanim deneyimleri ve ekran-uyarici fazlaligi temalari ise
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esit oranda ifade edilmistir (her biri =3, %10,71). Bu durum, teknolojinin yalnizca satin
alma siirecini degil, {irlinle kurulan iligki bigimlerini de doniistlirdiigline ve dijital uyaran
yogunlugunun tiiketiciler ilizerinde biligsel ve davramigsal etkiler yarattigina isaret
etmektedir. Sahte Ozgiirlik ve siirekli yenilik arayis1 temalar1 (her biri =2, %7,14)
tilketicilerin se¢cim hakkina sahip olduklarini diisiinseler de algoritmalar tarafindan
yonlendirildikleri hissiyatina sahip olduklarini1 gdstermektedir. Bu durum, dijital tiikketim
ortamlarinda bireylerin otonomisine dair sorgulamalara neden olmaktadir. Yetersizlik-
tatminsizlik ile triin lansmanlarimin tiiketim lizerindeki etkisi ise daha diisiik frekansta
belirtilmistir (her biri =1, %3,57). Ancak bu temalar, tilketim dongiisiinde bireylerin
doyum diizeyleri ve pazarlama stratejilerinin etkileyiciligi agisindan yine de dikkate deger
unsurlar arasinda yer almaktadir.
3. Soruda Tematik Olarak One Cikan Katihmci1 Goriisleri:
K1. “Bvet diisiiniiyorum. Ornegin benim yegenim var. Babasi drone almus.
Giliniimiiz ¢ocuklan artik ugurtma ugurmuyor. Drone uguruyorlar. Yani bu drone
yeni medya teknolojilerinin bir {irlinii olarak ¢ocuklarin da oyun anlayigini, oyuncak
anlayigsini degistirmis oluyor. Cocuklarda bu durum boyle, yetiskinlere bakildigi
zaman izledikleri diziler, programlar, youtuberlar, influencerlar, onlarin giydikleri
kullandiklar1 sosyal medyadaki karsilarina ¢ikan hayatlar teknolojik gelismelerin
sonucu yeni medya teknolojileri sizin tiikketim aligkanliklarimizin degistirmesine de
sebep oluyor.”
K3. “Eskiden magazaya gider magazada tiiketirdik simdi oturdugumuz yerden
tiiketmeye bagladik. Teknoloji iiretim bicimlerini degistirdigi gibi ayn1 zamanda
tiiketim bicimlerini de aslinda bir yandan degistirmis oluyor hem ihtiyaglarimizi
aligkanliklarimizi, hem de arzularimizi yeniden sekillendiriyor aslinda teknoloji.
Dedigim gibi bu dijitallesme ve e-ticaretin yayginlagsmasi geleneksel magaza
aligveriginin yerini mesela ¢evrimici aligverise birakti ya da iste sosyal medya
platformlar1 bu olusturulan algoritmalar araciligiyla bireylerin ilgi alanlarina gore
hedeflenmis reklamlar sunuyor. Bu da iste tiikketim tercihlerimizi yonlendirmis
oluyor.”
K4. “Evet tabii ki disiiniiyorum. Ciinkii tiiketim aligkanliklarimdaki gelismeler en
basitinden insanin en temel ihtiyaci olan beslenme tiiriindeki tiiketim aligkanligim
teknoloji ile beraber dogrudan degisti. Normalde bir mutfak aligverigi ve onun
akabinde yemek hazirlayip yeme gibi uzun siirecli aliskanliklarim varken su an

teknolojik gelismeler ile beraber sadece hazir yemegi 6niime koyup yiyorum. Yani
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normalde evde otururken kitap okudugunda ya da herhangi bir arkadasinla sohbet
ettiginde aklina gelmeyecek bir sey. Instagram’da TikTok’da ya da herhangi bir
sosyal mecrada zaman gegirirken aklina gelebilir. Aslinda satin almayacagin bir
kiyafetin ve bir indirim reklamini goriip satin alabilirsin. Cok a¢ degilken canin orada
gordiigiin tathiy1 ¢ekip, almaya sevk edebilir seni dolayisiyla ¢ok fazla uyarici oldugu
icin etrafimizda tiikketim aligkanliklarimizi da degistiriyor teknoloji.”
K7. “ Evet ve bu baglant1 6zellikle gorsellik tizerinden kuruluyor. Mesela Remini
uygulamast yapay zeka destekli bir uygulama. Fotografim1 bir yapay zeka
filtresinden gegiriyorsun ve birden bir is kadinina, plajda kokteylini icen bohem bir
kiza ya da spor salonunda parlayan birine doniigiiyorsun. Ben bu tarz uygulamalar
hem denedim hem de buna benzer nitelikte kampanyalar1 yonettim ve ¢ok net bir
sekilde goriiyoruz ki insanlar o doniistiikleri halleri satin almak istiyor. Yapay zeka
ile filtrelenen igeriklerin, gercek hayat fotograflarindan daha fazla doniisiim
sagladigini gozlemledim ¢iinkii insanlar artik gerceklikten degil, hayal ettikleri
benlikten yola ¢ikarak alisveris yapiyorlar bana gore”
K12. “Tiiketici olarak biz de ¢ogu zaman bu dongiiniin i¢inde, farkinda bile olmadan
hareket ediyoruz. Alisveris kararlarimiz teknolojinin de getirdigi yenilikler ile dijital
platformlar lizerinden veriliyor. Teknoloji tiikketim pratiklerini de degistirdi PR’1 iyi
yapilan, son derece iyi bir sekilde pazarlanilan her yerde gordiikleri iirtinleri
tilketmek istiyor insanlar. Yapay zeka destekli araglara binmek istiyoruz Tesla vs
gibi.”

4. Medya ve teknoloji, dijital platformlarda bireyleri tiikketime dayali bir hale mi

getirmektedir?

Medya ve Tiiketim Influencer
Medyamn Zaman \ Pazarlama
ve Mekin ) \ @)

Bagimsizig (1) \\
\ al
\

e ‘ Manipiilasyon ve
(.| \\ intiyag Uretimi (5)
Sosyal Medyanin \
Ahsveris Alanina . - . -
Déniigmesi (2) (Markalararas) . . 1igi Alanlarnmn
Dijital Fiziksel Karsiig Yapay Olarak
sbirlikleriyle (__)lmayan (Dijital Sekillendirilmesi
Tiiketime Tesvik Uriin ve Hizmet) 3
Q) Tiiketim (2)

Sekil 6: Medya ve Tiiketim Ana Temast Kod Dagitim Modeli

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur
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Influencer Pazarlama 8 34,78
Manipiilasyon ve Ihtiya¢ Uretimi 5 21,74
flgi Alanlarinin Yapay Olarak Sekillendirilmesi 3 13,04
Fiziksel Karsilig1 Olmayan (Dijital Uriin ve Hizmet) Tiiketim 2 8,70
Sosyal Medyanin Aligveris Alanina Doniismesi 2 8,70
(Markalararas1) Dijital Isbirlikleriyle Tiiketime Tesvik 2 8,70
Medyanin Zaman ve Mekan Bagimsizligi 1 4,35

Tablo 11: Medya ve Tiiketim Ana Temasinin Frekans Diizeyi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

Medya ve Tiiketim
Influencer Pazarlama _ 34.8%
Manipiilasyon ve ihtiyac Uretimi — 21,7%
ilgi Alanlarinin Yapay Olarak Sekillendirilmesi 13,0%
Fiziksel Karsiligi Olmayan (Dijital Uriin ve Hizmet) Tiketim _8,7%
Sosyal Medyanin Alisveris Alanina Dontismesi _ 87%
(Markalararasi) Dijital isbirlikleriyle Tiiketime Tegvik _ 8,7%

Medyanin Zaman ve Mekan Bagimsizlig -4,3%

0% 4% 8% 2%  16%  20% 24% 2% 32%  36%

Grafik 12: Medya ve Tiiketim Ana Temasinin Frekans Diizeyi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

Medya ve tiiketim ana temasi kapsaminda katilimcilarin goriisleri degerlendirildiginde,
en fazla vurgulanan unsur influencer pazarlama olmustur (f=8, %34,78). Bu durum, dijital
ortamda icerik lreticilerinin tiiketici davranislarini yonlendirmedeki etkisini agikca
ortaya koymaktadir.

Bunu takiben, manipiilasyon ve ihtiyag¢ iiretimi temasi ikinci sirada yer almakta (f=5,
%21,74), medya stratejilerinin tiiketici taleplerini yapay bi¢imde sekillendirdigine
yonelik elestirel bir yaklasimi yansitmaktadir. Ilgi  alanlarinin  yapay olarak
sekillendirilmesi ise (f=3), %13,04 oran ile medya igeriklerinin bireysel tercihleri

yonlendirme potansiyeline dikkat cekmektedir.
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Fiziksel karsilig1i olmayan dijital iiriin ve hizmet tiiketimi, sosyal medyanin aligveris
alanina doniismesi ve markalararasi dijital is birlikleriyle tiiketime tesvik temalari ise esit
frekansla (her biri =2, %8,70) dile getirilmistir. Bu bulgular, dijitallesme ile beraber
tiiketim pratiklerinin degisen dogasina isaret etmektedir. Son olarak, medyanin zaman ve
mekan bagimsizlig1 temasi yalnizea bir katilimei tarafindan ifade edilmistir (f=1, %4,35).
Bu durum, dijital medya araglarinin tiikketim davranislarint zamandan ve mekandan
bagimsiz olarak sekillendirme kapasitesine dair farkindaligin sinirli da olsa mevcut
oldugunu gostermektedir.
4. Soruda Tematik Olarak One Cikan Katihmc1 Goriisleri:
K12. “Evet ¢iinkii insanlar artik tamamen maruz kaldiklar1 reklama dayal,
gordiikleri tirtinleri tikketmek istiyorlar. Reklam sektorii influencer marketing’e de
kaymis durumda. Yani influencerlarin kullandig: tirtinleri ya da tinliilerin kullandig
iriinleri tiikketmek istiyoruz. Kendimizi onlar gibi gérmek istiyoruz ve bireyleri
gercekten tiikketime dayali bir hale getirmis oluyoruz.”
K1. “Kesinlikle getiriyor. Almayacagimiz seyleri almaya basliyoruz, Hi¢ aklimizda
olmayan seyler bizlerin oniine getiriliyor, aklimiza sokuluyor, gereksiz harcamalar
yapiyoruz, gereksiz seyler aliyoruz. Belki hi¢ kullanmayacagimiz seyleri satin
almaya ydnlendiriyor bizleri. Daha sonra teknoloji ve medya yeni istekler ortaya
cikartacak oOzellikle bazi seylerin cocuklar iizerinden pazarlanilmasi, onlardaki
doyumsuzluk duygusunun tetiklenilmeye c¢alisilmasi teknoloji ile birlikte sik yapilan
bir durum haline gelmis durumda.”
K7. “Kullanicilarin %90°1 6nerilen igerikleri tiiketiyor, organik olarak ulastiklar
igerik oranlar1 ¢ok diisiik. Bu da onlarin neyi goreceklerine dair kontroliin tamamen
teknolojik sistemlerin eline gectigini gdsteriyor. Platformlar, kullanicinin daha fazla
vakit gegirmesini ve daha ¢ok sey almasini hedefliyor. Biz de otomatik olarak analiz
edilen, bize sunulan kitle profiline gore reklamlar gdstermeye calistyoruz. Yani
kisisel ilgi alan1 gibi goriinen seylerin bir kisminin aslhinda tiiketimi artirma

stratejileriyle sekillendirildigini soyleyebilirim.”
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5. Yapay zekanin tiiketim lizerindeki kontroliinii diistindiigiiniizde, bu durumun toplumda

nasil bir degisime yol acabilecegini ongorityorsunuz?

lhtlya(; ve Istek

Smlfsal Aynminin
Aynmlann BulamklasmaSI
Derinlesmesi
)]

Toplumsal Donusum ve Yapay Zeka

Tahmin Edilebilir Ozgurluk
(Homojen) Kitle Algismin
1) Sorgulanmas1

Iletlslm ve S ul
Empati orgulamayan-
Zay::lhpgl ) Onlme Bilingsiz Nesil
Kalite Alglsmm - Algverislerin Yetistirme (5)
ikinci Plana Zaman Yayginlasmasi (2)
Atilmasi (1) Tasarrufu (1)

Sekil 7: Toplumsal Doniisiim ve Yapay Zeka Ana Temasi1 Kod Dagitim Modeli

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

f %
Ozgiirliik Algisinin Sorgulanmasi 5 22,73
Sorgulamayan-Bilingsiz Nesil Yetistirme 5 22,73
Ihtiyag ve Istek Ayrimimnin Bulaniklasmasi 5 22,73
Online Aligverislerin Yayginlagsmasi 2 9,09
Sinifsal Ayrimlarin Derinlesmesi 1 4,55
Tahmin Edilebilir (Homojen) Kitle 1 4,55
Zaman Tasarrufu 1 4,55
[letisim ve Empati Zayiflig 1 4,55
Kalite Algisinin ikinci Plana Atilmasi 1 4,55

Tablo 12: Toplumsal Doniisiim ve Yapay Zeka Ana Temasinin Frekans Diizeyi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur
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Toplumsal Doniisiim ve Yapay Zeka

Ozgirlik Algisinin Sorgulanmasi _22,7%
Sorgulamayan-Bilingsiz Nesil Yetistirme [ R 22, 1%
intiyag ve istek Aynminin Bulaniklasmas! [ GG 2 %
Online Aliverislerin Yayginlasmasi _9,1%
Sinifsal Ayrnmlarin Derinlesmesi | < 5%
Tahmin Edilebilir (Homojen) Kitle | NN < 5%
Zaman Tasarrufu || <>
lletisim ve Empati Zayiflig 4,5%

Kalite Algisinin Ikinci Plana Atilmas! _ 4,5%

0% 3% 6% 9% 12% 15% 18% 21% 24%

Grafik 13: Toplumsal Doniisiim ve Yapay Zeka Ana Temasinin Frekans Diizeyi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

Toplumsal doniisiim ve yapay zeka ana temasi gercevesinde yapilan degerlendirmede,
katilimcilar tarafindan en ¢ok dile getirilen {i¢ alt tema; 6zgiirliik algisinin sorgulanmasi,
sorgulamayan-bilingsiz nesil yetistirme ve ihtiyac—istek ayriminin bulaniklagmasidir. Her
biri esit oranda ifade edilmis (f=5, %22,73) ve dijitallesmenin bireysel ve toplumsal
algilar iizerindeki doniistiiriicii etkisini ortaya koymaktadir. Online aligverislerin
yayginlagsmasi temast f=2 frekansla (%9,09) ifade edilmis, bu durum dijital tiikketim
pratiklerinin giindelik yasamda artan agirligina isaret etmektedir.
Siifsal ayrimlarin derinlesmesi, tahmin edilebilir (homojen) kitle olusumu, zaman
tasarrufu, iletisim ve empati zayifligi ile kalite algisinin ikinci plana atilmasi gibi temalar
ise her biri f=1 frekansla (%4,55) dile getirilmistir. Bu bulgular, teknolojik doniisiimiin
sadece bireysel degil, ayn1 zamanda toplumsal yapilar ve deger algilar1 iizerinde de cesitli
etkiler yarattigin1 gdstermektedir.
5. Soruda Tematik Olarak One Cikan Katihme: Goriisleri:
K10. “Hannah Arendt’in “Secebilmek yetmez neye evet ve neye hayir dedigini
bilmek gerekir.” seklinde bir ifadesi var. Yani su an 6zgiirce segimler yaptigimizi
diisiiniiyoruz, yapay zekanin aslinda tilketim iizerindeki kontrolii, bireye 6zgiir
oldugunu diisiindiirtmek  diyebilirim. Ozgiirlik yalnizca se¢me eylemini

gerceklesmek demek degil. Ne secebilecegini bilmek 6zgiirliige anlam kazandirtyor
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clinkli karar verdigini sandif1 anlarda bile insan, dijital evrende algoritmalarin
bigimlendirdigi yonlendirdigi yerde duruyor.”

K4. “Yapay zekanin tiiketim iizerindeki kontroliinii en ¢ok insanlarin sosyal
medyada ya da internette vakit gecirirken biraktig1 izlerden 6grenmesiyle sagladigim
diisiiniiyorum. Dolayisiyla bizim kafamizda donenleri, o yaz tatile nereye gitmeyi
diisiindiiglimiizii ya da ara¢ degistirmeyi diisiiniip diisiinmedigimizi siirekli 6grenen
ve takip eden bir reklam modelinde ister istemez o harcamayi yapmaya dogru
ittiriliyoruz. Bu ylizden toplumda inanilmaz derecede hizl tiiketime yol agabilecek
bir gelisim var yapay zekada. Bizler yapay zeka lizerinden 6grenimini tamamlamis
reklam modelleriyle kendimiz igin siirekli bir seyler istiyoruz, siirekli yeni seylere
sahip olmak istiyoruz, fark yaratmak istiyoruz, tarz yaratmak istiyoruz ama aslinda
yine biiylik firmalar ve biiylik marketler bizi istedigi sekilde sekillendirdigi i¢in biraz
daha biiyiik resimden bakarsak hepimiz aym yere dogru gidiyoruz, aym yerlere
gidiyoruz, ayn1 seyleri giyiyoruz.”

K2. “Biz bireysel olarak zaman kaybedebilecekken yapay zeka teknolojileri
sayesinde ¢ok biiylik bir vakit kazaniyoruz fakat dedigim gibi uzun vadede acaba
daha fazla tiiketen ve daha az sorgulayan bireylere mi doniisecegiz? Bence bu alanin
daha fazla yayilmasi gerekiyor ki net bir 6ngdrii sahibi olabilelim. Biraz bana dyle
geliyor ki belki bizler degil ama oniimiizdeki yeni nesiller inanilmaz bir tiiketim
cilginligi iginde ¢ok da fazla sorgulamayan yetiskinler olacaklar gibi hissediyorum
acikgasi.”

KS8. “Eskiden daha az kitleye hitap ediliyorsa su an sosyal medya kullanipta tiiketime
zorlanmayan bir insan oldugunu diisiinmiiyorum yapay zeka da bunu doniistiirdii
cesitlilik artt1, katagoriler artti, insanlan etkilemek adina algoritmalar gii¢lendi yani
konunun 6zetinde yapay zeka toplumu siirekli igerik tiiketmeye ve bu igeriklerin
arasinda fark gézetmeden, sorgulamadan, hizla gecis yapmaya tesvik etmektedir. Bu
durumda bireylerin diisiinsel derinlikten uzaklasmasina, anlik hazlara yonelmesine

ve elestirel diistinme becerilerinin zayiflamasina yol agmaktadir.”
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6. Yapay zeka-reklam etkilesiminin, tiiketim kiiltiiriinii sekillendirdigini diisliniiyor
musunuz?

Yapay Zeka ve Tiiketim Kiiltiirii
aa Deneyim
insan is Satin Alma
Giiciiniin e -Tuk ] ] )
Azalmas (2) retim- fuketim Kurgulanms
Déngiisiiniin . ] a Sanal Diinya
Kisirlagmasi (2) Ozendirilme Noropazarlama ©)
3) @)

Sekil 8: Yapay Zeka ve Tiiketim Kiiltiirii Ana Temas1 Kod Dagitim Modeli

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmusgtur

f %
Kurgulanmis Sanal Diinya 6 27,27
Deneyim Satin Alma 5 22,73
I:Iéropazarlama 4 18,18
Ozendirilme 3 13,64
Uretim-Tiiketim Déngiisiiniin Kisirlagmasi 2 9,09
Insan Is Giiciiniin Azalmasi 2 9,09

Tablo 13: YZ ve Tiiketim Kiiltiirii Ana Temasinin Frekans Diizeyi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

Yapay Zeka ve Tiiketim Kiiltiirii

30%
27%
24%
21%
18%
15%
12%

9% 9.1% 9,1%
6%
3%
Kurgulanmis Sanal ~ Deneyim Satin Alma Néropazarlama Ozenditilme Uretim-Tiiketim insan Is Giciintin
Diinya Déngtistiniin Azalmasl
Kisirlagmasi

Grafik 14: YZ ve Tiiketim Kiiltlirii Ana Temasinin Frekans Diizeyi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur
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Yapay zeka ve tiikketim kiiltiirli ana temas1 kapsaminda katilimcilar tarafindan en ¢ok
vurgulanan alt tema kurgulanmig sanal diinya olmustur (f=6, %27,27). Bu durum, dijital
ortamlarin bireylerin gergeklik algilarii doniistiirerek tiiketim pratiklerini etkiledigini
gostermektedir. Deneyim satin alma alt temas1 (=5, %22,73), tiiketicilerin fiziksel
faydanin Gtesinde deneyim temelli bir tatmin arayisinda olduklarini ortaya koyarken,
noropazarlama (f=4, %18,18) katilimcilarin bilingdis1 karar siireglerinin teknoloji
tarafindan nasil yoOnlendirilebildigine dair farkindalik gelistirdigini gostermektedir.
Ozendirilme (£=3, %13,64) faktorii bireylerin tiiketim tercihlerinin cesitli yonlendirmeler
yoluyla sekillendirildigine isaret ederken, iiretim-tiiketim dongiisiiniin kisirlagmasi ve
insan ig giiclinlin azalmasi alt temalar1 (her biri =2, %9,09) dijitallesmenin ekonomik
yapt ve istthdam iizerindeki olasi olumsuz etkilerine yonelik elestirel bir bakist
yansitmaktadir.
6. Soruda Tematik Olarak One Cikan Katilimer Goriisleri:

K8. “Yapay zeka algoritmalari, teknolojileri sayesinde popiiler olan iiriinler ¢cok

kolay bir sekilde dijital mecralarda yayilim gosteriyor ve bu iriinler de tiikketim

kiiltiiriinti sekillendiriyor. Artik tiiketilen herhangi bir iiriin kiiltlir gdstergesi olarak

ifade edilebiliyor. Yapay zeka sayesinde reklamlar artik sadece genel kitleye hitap

etmiyor, neredeyse seninle konusuyor. Bu durum da tiikketim kiiltiiriinii daha kisisel,

daha kisiye 6zel hale getiriyor.”

K7. “Evet hatta bu etkilesim bence artik tiiketim kiiltiiriinii sadece sekillendirmiyor

onun ana pargasi haline gelmis durumda. Reklam diinyasinda ge¢misteki stratejiler

daha ¢ok hedef kitle analizi {izerine kuruluydu. Simdi ise, yapay zeka destekli

reklamcilik sayesinde, kullanicilarn tek tek ele alip kisiye oOzel tiketim dili

yaratabiliyoruz. Bu sayede satislar artiyor. Hedef kitle daha iyi analiz edilebiliyor

yapay zeka ile tiikketim kiiltiirii daha da kisisellesti bence bu kisisellesme sistemli

yonlendirme sayesinde oluyor diyebilirim.”

K4. “Yapay zeka her seyden 6nce bence tiiketim kiiltiiriinii son kullanicinin aleyhine

olan bir sekilde reklam etkilesimini sekillendiriyor ¢iinkii yapay zeka ile 6grenmeyi

tamamlamis reklamlar ve bizi takip eden reklamlar siirekli karsimiza gikarak bizi

olmasi gerekenden ¢ok daha fazla uyariyor ve aligverise ¢cok fazla sevk ediyor. Bu

durum, tiiketim kiiltiirinii belki markalarin ve sirketlerin lehine bir sekilde daha ¢ok

satig yapacak anlamda sekillendiriyor ama son kullanici i¢in de aslinda siirekli boyle

sag omuzuna dokunup bunu al! bunu al! bunu almalisin! bunu denemelisin! diyen

bir canavara doniigmiis durumda bence.”

93



7. Yapay zeka teknolojilerinin reklamcilik alaninda kullaniminin  tiiketim
aliskanliklariniza yon verdigini diisiiniiyor musunuz?

Yapay Teka ve Reklamclhk
Reklamclllkta Yapay
Zeka Yatmmlan ve Uygun Urin
Ongériilen Gl (1) ve Bilingdis1
Tercih (5)
Cazip Tekhﬂer ve Hizh Sonug
Finansal Cozimler COk Sapda  Alma(4)
Bulma (1) Yaratici Rekabet Reklama
icerik (1) Ustiinligi Marjet
Kazamm (2) 0)

Sekil 9: Yapay Zeka ve Reklamcilik Ana Temast Kod Dagitim Modeli

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

f %
Uygun Uriin ve Bilingdis1 Tercih 5 2941
Hizli Sonu¢ Alma 4 23,53
Cok Sayida Reklama Maruziyet 3 17,65
Rekabet Ustiinliigii Kazanim 2 11,76
Yaratici Igerik 1 5,88
Reklamcilikta Yapay Zeka Yatirimlari ve Ongériilen Giicii 1 5,88
Cazip Teklifler ve Finansal Coziimler Bulma 1 5,88

Tablo 14: YZ ve Reklamcilik Ana Temasinin Frekans Diizeyi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur
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Yapay Zeka ve Reklamcilik

30% 29,4%
27%
24% 23,5%
21%
18% 17,6%
15%
12% 11,8%
9%
% 5,9% 5,9% 5,9%
3%
0,
Uygun Uriin ve Hizlh Sonug Cok Sayida Rekabet Yaraticl icerik Reklamcilikta Cazip Teklifler ve
Bilingdisi Tercih Alma Reklama Ustiinlagi Yapay Zeka Finansal
Maruziyet Kazanim Yatinmlar ve Coziimler Bulma

Ongériilen Giicii

Grafik 15: YZ ve Reklamcilik Ana Temasinin Frekans Diizeyi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

Yapay zeka ve reklamcilik ana temasi kapsaminda katilimcilar tarafindan en cok
vurgulanan unsur uygun iirin ve bilingdist tercih olmustur (f=5, %29,41), bu durum
tiiketici kararlariin algoritmalar araciligiyla nasil yonlendirildigine isaret etmektedir.
Hizli sonug alma (f=4, %23,53) tiiketicilerin pratik ve zaman kazandiran ¢éziimleri tercih
ettigini gosterirken, ¢cok sayida reklama maruziyet (f=3, %17,65) bireylerin yogun dijital
icerik akigina maruz kaldigimi ortaya koymustur. Rekabet istiinliigii kazanimi (=2,
%11,76) pazarlama alaninda yapay zeka destekli stratejilerin 6dnemini vurgularken,
yaratici igerik, cazip teklifler ve reklamcilikta yapay zeka yatirimlart gibi unsurlar (her
biri =1, %5,88) daha diisiik frekansla belirtilmis olsa da reklamciligin farkli boyutlarinda
yapay zekanin etkisini gostermektedir.
7. Soruda Tematik Olarak One Cikan Katihme1 Goriisleri:
K3. “Verilerin toplanilmasi ve islenmesi ile algoritmalar bireylerin gegmis
tercihlerini ve davraniglarii analiz ederek onlara en uygun iiriinleri sunuyor.
Bdylece de aslinda bilingli ya da biling dis1 tiiketim kararlarimiz etkilenmis oluyor.
Bu durum da yapay zekanin nasil aslinda belirleyici oldugunu ve tiiketim kiiltiiriinii
pekistirdigini gozler 6niine sermis oluyor.”
K11. “Evet diistiniiyorum c¢iinkii ilgilendigimiz iriinlerle karsilastigimiz i¢in hiz
kazandiran bir tiiketim siireci gerceklesiyor. Istedigim iiriinlere hizli bir sekilde
erisim saglayabiliyorum. Bizim gerezlerimize erigebiliyor. Cerezler daha 6nce de
erigilebiliyordu ama simdi yeni teknolojiler ile ¢ok daha hizli ve adapte olmus bir
sekilde bu sistem igliyor. Ote yandan farkinda olmadan y®dnlendirilmis

hissediyorsunuz. Kendinizi size sunulan {iriinleri tiiketirken buluyorsunuz.”
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K8. “Kesinlikle. Ozellikle Google’da bir iiriin aradiktan sonra Instagram’da,
Youtube’da ya da bagka platformlarda o tirtinle ilgili reklamlar ¢ikmaya basladiginda
etkilenmemek gercekten zor. Oyun oynarken kullanmak i¢in USB mikrofon diye
bakimirken birka¢ modele goz attim. Sonrasinda Instagram’da karsima RODE’un bir
mikrofon modeli ¢ikti, yaninda kampanyali fiyatiyla. Uriinii inceledim, birkag video
izledim, yorumlara baktim derken birkag¢ giin i¢cinde satin aldim. Belki bir iki giin
sonra unutup gececegin seyi unutmana firsat vermeyen bir sistem mevcut. Yapay
zeka algoritmalar1 bu mikrofonu kullanict analizleri sayesinde 6nlime zamaninda ve
tam yerinde getirdigi i¢cin bu 6rnekte dogrudan tiiketim aligkanligima yon vermis
oldu. Ben bir iiriinle ilgileniyorsam onu hemen fark ediyor ve o iiriinle ilgili detaylar
ya da farklh alternatifleri Oniime ¢ikartiyor bu tarz durumlar da tiiketim
aligkanliklarima yon veriyor.”

8. Reklamcilikta yapay zeka tiiketici algisini manipiile edici bir sekilde mi
kullanilmaktadir?

Yapay Zeka ve Algi Yonetimi

/

SEO

Konvansiyonel
Reklamlan Reklamciliktan Dijital
2 - M anipiilasyona Gegis
Dijital Ayak an

Izi Takibi (5)
Sekil 10: Yapay Zeka ve Algt Yonetimi Ana Temas1 Kod Dagitim Modeli

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

%
Konvansiyonel Reklamciliktan Dijital Manipiilasyona Gegis 11 61,11
Dijital Ayak izi Takibi 5 27,78
SEO Reklamlari 2 11,11

Tablo 15: Yapay Zeka ve Alg1 Yonetimi Ana Temasiin Frekans Diizeyi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur
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Yapay Zeka ve Algi Yonetimi

63%
56%
49%
42%
35%
28%
21%
14%

7%

0%

27,8%

11,1%

Konvansiyonel Reklamciliktan Dijital Dijital Ayak izi Takibi SEO Reklamlari
Manipiilasyona Gegis
Grafik 16: Yapay Zeka ve Alg1 Yonetimi Temasinin Frekans Diizeyi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

Katilimcilarin  en fazla dikkat c¢ektigi faktor %61,11 oraniyla konvansiyonel
reklamciliktan dijital manipiilasyona gegistir (f=11) ve bu bulgu, reklam stratejilerinin
yalnizca teknik degil ayn1 zamanda algisal diizlemde de koklii bir doniisiim gegirdigine
isaret etmektedir. Dijital ayak izi takibi %27,78 oraninda (f=5) belirtilmis olup, tiiketici
davraniglarinin sistematik olarak izlenmesi ve buna bagli olarak kisisellestirilmis igerik
iiretimi baglaminda 6ne ¢ikmaktadir. SEO reklamlart ise %11,11 oraninda (f=2) yer
almakta ve daha diisiik bir frekansa sahip olmasina karsin, dijital gériiniirliigiin artirilmasi
ve kullanict tercihlerinin yonlendirilmesi agisindan dikkat c¢eken bir unsur olarak
degerlendirilmektedir.
8. Soruda Tematik Olarak One Cikan Katihme1 Goriisleri:
K1. “Biraz genelleme yaparsak ¢ok fazla kendimizin tercihlerin olmadigi kendi
kontroliimiiziin disinda satin alma davranis1 etkisi altina giriyoruz. Bu durum da
yapay zeka kullanilarak, sosyal medya, yeni medya araclari, kullanilarak rahat bir
sekilde artik yapilabiliyor. Hem gereginden fazla tiiketime yoneliyoruz hem de neyi
tilketecegimiz konusunda tercihlerimiz ¢ok belirleyici hale geliyor. Eskiden bir kitap
¢iktiginda insanlar sunu okudum, bunu okudum diyerek paylasirdi ve o kitap bir anda
trend olabilirdi. Bakiyorsun herkes o kitabi almig, herkes aynmi seyi giymeye
baslamis. Moda, nceden daha ¢ok disaridan gézlemledigimiz bir seydi. Insanlarin
iizerinde goriir, ne kadar giizelmis, ben de alayim derdik. Ama artik bu siire¢ sosyal
medya iizerinden isliyor. Moda dogrudan goziimiize sokuluyor. Hatta neredeyse
aklimizdan geceni okuyormus gibi, o anda onunla ilgili videolar ya da gorseller

karsimiza ¢ikiyor.”

97



K12. “Yapay zeka reklamcilikta tiiketici algisin1 manipiile etmek igin kullaniliyor
hem de giderek daha incelikli bir sekilde. Su an belki tam olarak farkinda degiliz
ama yapay zekanin giicii arttik¢a bu manipiilasyon ¢ok daha goriinmez ama ¢ok daha
etkili hale gelecek. Eskiden reklamlar biraz daha dogrudan olurdu, simdi ise
rutinlerimizi, neye ne kadar siire baktigimizi bile analiz edip, verilerimizi iglenilebilir
hale getirerek bizi bizden iyi tantyor. Mesela ilerleyen yillarda sen sabahlar1 yumurta
yiyorsun diyelim, yapay zeka destekli kullandigin akilli ev aleti olan buzdolabin
bunu fark edip sana yumurtan bitmek {lizere mesaj1 verirken, ayn1 anda yumurta
yerine su yeni bitkisel {irlinle tanigmak ister misin? diye yonlendirme de yapabilir.”
K1. “Yani kesinlikle yapay zeka manipiilasyon alaninda ¢ok ustaca kullaniliyor
mesela dijital ayak izlerimiz nereye girdik neye baktik, neyi izledik. Bunlarla ilgili
seyler algoritmalarla bizlerin karsisina ¢ikiyor. Mesela ben bir yere seyahat ettigim
zaman burada ne yenilir diye 6zellikle bakmazdim yani gittiginiz zaman gidip
karnimzi doyururdunuz. Simdi gittigim yerde bakiyorum yani burada Antep'te ne
yenir, beyran ¢orbasi nerede igilir, baklava nereden alinir, kebap nerede yenir? Bu
yorumlari da okuyorsunuz, restoranlarla ilgili 6ne ¢ikan seyleri dikkate aliyorsunuz,
Chatgpt’ye bunlan sirala, karsilastir, sence hangisi tercih edilmeli diye sordugun
zaman bile aninda senin igin Onerilerde bulunuyor. Ister istemez hemen onlari
dikkate aliyorsun. Kiisleme diye yazsak hemen diger platformlarda birsiirii
kiislemeci yeri karsimiza cikiyor. Unlii markalar1 senin dniine sunuyor, konumlari
geliyor, cok giizel gorseller oniine ¢ikiyor. Bunlarin bir kismi seni manipiile ediyor.
Bazi reklamlar sigirilmis oluyor, gercek tatlara lezzetlere de ulasamadigin oluyor
ama ne yapiyor sizleri satin almaya yoneltiyor.”

K10. “Evet manipiile edici bir tarafi var. Yeri geliyor bizler bunu bizi yonlendiriyor
kismindan kétiiciil bir taraftan aliyoruz. Yeri geliyor diyoruz ki “beni tantyor, benim
tercihlerimi anliyor, aligkanliklarimi ¢6zmiis, ihtiyaglarimi benden daha iyi biliyor™.
Boyle de bakabiliyoruz. Burada da yine sevdigim bir ismi anmak istiyorum; Michele
Foucoult. “Iktidar bilgidir” anlayis1 var Foucoult'un. CRM 6rnegini vermistim. CRM
ne kadar bilgiye sahipse ne kadar veri varsa elinde, veri tabani ne kadar giicliiyse
yapay zeka destekli reklamcilikta tiiketicinin ihtiyaglarini karsilamaya yonelik o
kadar giiclii bir manipiilasyon potansiyeli tagiyor. Burada zaten ihtiyag karsilamak,
ihtiyag yaratmak sonrasinda devreye giriyor, arzuyu sekillendiriyor, algiy1
yonlendiriyor ve bu sekilde ilerliyor. Argoritmalar kisinin kendine dair,

smirlandirilmig hayallerini tespit edebiliyor.”
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9. Yapay zeka teknolojileri kullanilarak ihtiyaglariniza yonelik kisisellestirilmis

reklamlar sunulmasini tiiketici olarak nasil degerlendiriyorsunuz?

Kisisellestirme ve Tiiketici Deneyimi

| Nl
- Filtrele nmis
Bir Diinya
Etik Kaygilar Yaratilmasi
ve Gidilik i @1 ®)
ihlali (1) - .
- Ihtiyag ve
Kayg Hissi Begenilere
(1) Dogru Cevap Bulma
Tammlannmus %)
Hedef Kitle
S}

Sekil 11: Kisisellestirme ve Tiiketici Deneyimi Ana Temasi Kod Dagitim Modeli

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmusgtur

f %
Filtrelenmis Bir Diinya Yaratilmasi 8 36,36
Ihtiyac ve Begenilere Cevap Bulma 7 31,82
Dogru Tanimlanmig Hedef Kitle 5 22,73
Etik Kaygilar ve Gizlilik ihlali 1 4,55
Kaygi Hissi 1 4,55

Tablo 16: Kisisellestirme ve Tiiketici Deneyimi Ana Temasinin Frekans Diizeyi

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur

Kisisellestirme ve Tiiketici Deneyimi

40%
36%
32%
28%
24%
20%
16%
12%

8%

4,5%
4%

Filtrelenmis Bir Diinya ihtiyac ve Begenilere Dogru Tanimlanmis Etik Kaygilar ve Gizlilik Kaygi Hissi
Yaratilmasi Cevap Bulma Hedef Kitle ihlali

Grafik 17: Kisisellestirme ve Tiiketici Deneyimi Ana Temasinin Frekans Diizeyi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur
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Katilimeilarin en fazla dikkat ¢ektigi unsur %36,36 oraniyla filtrelenmis bir diinya
yaratilmasidir (f=8) ve bu durum, yapay zeka destekli kisisellestirme uygulamalarinin
kullanicilarin maruz kaldigi bilgi ¢esitliligini sinirlandirarak homojenlestirilmis bir dijital
deneyim olusturdugunu gostermektedir. Bunu %31,82 oraniyla ihtiya¢c ve begenilere
cevap bulma temasi izlemekte (f=7) ve kisisellestirmenin tliketici memnuniyetini artirici
etkisine dikkat ¢ekilmektedir. %22,73 oranindaki dogru tanimlanmis hedef kitle temasi
(f=5), reklam ve igeriklerin belirli kullanici gruplarina daha etkin bigimde
yonlendirilmesini saglayarak pazarlama stratejilerinin basarisini artiran bir unsur olarak
one ¢cikmaktadir. Daha diisiik frekanslarda yer alan etik kaygilar ve gizlilik ihlali ile kayg1
hissi temalar1 (her biri =1, %4,55), her ne kadar katilimcilar tarafindan daha az
vurgulanmis olsa da, kisisellestirme siireglerinin bireysel mahremiyet ve psikolojik
biitiinliik izerinde potansiyel riskler barindirdigina isaret etmektedir.
9. Soruda Tematik Olarak One Cikan Katihme1 Goriisleri:
K4. “Kisisellestirilmis reklamlar gormek ozellikle son donemde, son 30 giinde
ilgilendigin seylerle ilgili daha fazla reklam gormek 3 dakika degil de 7 dakika
zaman gecirdigin sitenin lirliniiyle ilgili daha fazla reklam goriiyor olmak tiiketicinin
kararlarinda tabii ki etkili. Clinkil zaten siz o reklamin1 gérdiigiiniiz seyi ya almaya
niyetlenmis, ya ne oldugunu merak edip arastirmis, ya da bir arkadasmizda
gordiikten sonra iki kez {izerine tiklamis oluyorsunuz.”
K8. “Bir yandan ¢ok pratik buluyorum ¢iinkii gercekten isime yarayan iirlinleri daha
kolay buluyorum. Diinyada milyonlarca iiriin, milyonlarca sektor, milyonlarca alan,
birsiirii bilgi var ama benim ilgimi ¢eken benim ihtiyacim olan bilgiyi, tirtinii
filtreleyerek benim 6niime ¢ikarmasi benim hosuma gidiyor, beni olumlu etkiliyor.
Ilgimi geken iiriin sporsa ya da teknolojikse bunlarla ilgili iriinlerin éniime ¢tkmasi
benim isimi kolaylastirtyor milyon tane segenek arasindan kolayca eleme yapmami
sagliyor bu filtreleme ama bir yandan da farkinda olmadan gerekli gibi hissettigim
seyleri mi aliyorum diye sorgulamiyorum da degil yani olumlu da olumsuz da etkisi
var ama aligveris kararlarimda etkili oldugu kesin diyebilirim bence.”
K1. “Yapay zeka beni taniyor artik. Gergekten taniyor, peki nasil? Mesela gecen bir
programda sOyle bir sey anlatiliyordu: diyor ki insanlar kiglik mont alacak ama
Erzurum’daki birinin mont ihtiyaciyla Antalya’dakinin ihtiyaci ayn1 mi1? Degil tabii.
Erzurum’dakine ¢ok kalin, sicak tutan bir mont lazimken Antalya’dakine daha ince,
belki bir parddsii yeterli olacak. Iste yapay zeka burada devreye giriyor ve insanlarin

yasadig1 yer, yani konumu temel alarak farkl kisilere farkli reklamlar, gorseller ya
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da drlinler sunabiliyor. Antalya’da yasayan birine kalin kiglik mont reklam
¢ikarirsaniz, o da dogal olarak bu bana fazla der ve satin almaz. Bu kisisellestirme,
yani kisinin bulundugu yere ya da dijital ayak izine gore reklamlarin sunulmasi,
bence pazarlamanin basar1 orammi artiriyor. Insanlarin satin alma ihtimali
yiikseliyor.”

10. Giinlimiizde tiiketim aligkanliklarimizin bir gosteriye doniistiigiinii diislintiyor
musunuz?

Vitrmlesme
Ima] insasi )
3
Gosten Toplumu ve Tiiketim
Sosyal
Yasam Tarz Medya
Dayatmasi Tetikleyiciligi
) )
Sosyal Onay
ihtiyaci (6)

Sekil 12: Gosteri Toplumu ve Tiiketim Ana Temast Kod Dagitim Modeli

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

f %
Vitrinlesme 9 31,03
Sosyal Medya Tetikleyiciligi 7 24,14
Sosyal Onay Ihtiyaci 6 20,69
Yasam Tarzi Dayatmasi 4 13,79
Imaj Insas 3 10,34

Tablo 17: Gosteri Toplumu ve Tiiketim Ana Temasinin Frekans Diizeyi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur
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Gosteri Toplumu ve Tiiketim
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° Vitrinlesme Sosyal Medya Sosyal Onay Ihtiyaci Yasam Tarzi Dayatmasi Imaj Insasi
Tetikleyiciligi

Grafik 18: Gosteri Toplumu ve Tiiketim Ana Temasinin Frekans Diizeyi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

Katilimcilarin en fazla dikkat ¢ektigi tema %3 1,03 oraniyla vitrinlesme olmustur (f=9) ve
bu bulgu, bireylerin dijital ortamlarda kendilerini sergileme bi¢imlerinin, tiiketim
kiiltiirinlin gorsel temsiliyle nasil i¢ ige gectigini ortaya koymaktadir. Vitrinlesmeyi
%?24,14 oraninda sosyal medya tetikleyiciligi izlemekte (f=7) ve sosyal medya
platformlarinin bireyleri tiiketim yonelimli davranislara sevk eden temel bir uyarici iglevi
gordiigii goriilmektedir. %20,69 oraniyla sosyal onay ihtiyaci (f=6), kullanicilarin begeni
ve yorum gibi geri bildirim mekanizmalar1 {izerinden dijital etkilesime yoOnelme
nedenlerini yansitmaktadir. Yagsam tarzi dayatmasi %13,79 oraninda (f=4) belirtilmis
olup, kullanicilarin idealize edilmis yasam oOriintiilerine maruz birakilarak tiiketim
kaliplarina yonlendirildigi diisiiniilmektedir. En diisiik oranda dile getirilen imaj ingas1
temasi ise %10,34 ile (f=3) bireylerin dijital mecralarda olusturduklari temsili kimlikler
aracilifiyla kendilerini yeniden kurgulama egilimine isaret etmektedir.

10. Soruda Tematik Olarak One Cikan Katihmci1 Gériisleri:

K1. “Biraz dikkat edin, insanlar ¢cogunlukla sosyal medyada sikca gordiikleri yerlere
gitmek istiyor. Orada ne yeniyorsa onu deniyor, hangi {iriin popiilerse ona yoneliyor.
Ciinkii bu sadece bir tiiketim degil aym zamanda bir gosteri haline geldi. Insanlar
paylagim yapmadan, bu etkilesimi canli tutmadan duramiyorlar. Bakin ben de
buradayim demek, o deneyimi paylasmak artik ¢cok énemli hale geldi. Bu yiizden
bence tliketim aligkanliklarimiz bugiin tamamen bir gosteriye doniigsmiis durumda.”
K8. “Sadece aldigimiz bir kiyafet, teknolojik esya degil yaptigimiz bir tasarim, web

tasarim, site, video edit gibi igerikler bile bir noktada ne kadar torpiilesekte gosteriye
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doniisiiyor ¢linkii bugiin insanlarin ¢ogunun bir onaylanma ihtiyaci, goriinme arzusu
mevcut, buna kendim de dahil. Insanlar sunu istiyor yurtdisina gidiyorlar, giizel bir
araba altyorlar, bir is yeri aciyorlar, giizel bir ev aliyorlar bir noktada bunu géstermek
paylasmak istiyorlar boyle varolduklarmi diisiiniiyorlar.”

K9. “Ozellikle instagram influencerlarinin siirekli tiikketime dayali sunduklari
imajlar1 tliketimin gosteriye donilismesini fazlasiyla tetikliyor. Tiiketici, trlini
yalnizca kullanmak i¢in degil, gostermek icin de aliyor ve gosterdiginde aldig
begeni, o {irliniin ger¢ek degerinden bile daha doyurucu olabiliyor. Benlik dedigimiz
sey, baskalariin bakisindan ibarettir. Yani kendimizi, baskasinin géziinden taniriz.
Iste bu yiizden satin aldiklarrmizi paylagma, etiketleme, story atma ihtiyacimiz
doguyor. Lacan’in “bakis” kavrami burada kilit nokta bence; Baskalarmin bakigi
olmadan benlik tamamlanmaz. Tiiketim, bu yiizden bir benlik kurma eylemine,

gosteriye doniisiiyor.”

11. Tiketimin bir kiiltiir haline geldigi glinlimiiz toplumlarinda, genellikle ihtiyaclarinizi

karsilamak i¢in mi tliketiyorsunuz, yoksa statii ve kimlik olusturmak mi1 6n planda?

/ -
(o | - Statii Edinimi

Marka Kimlik ve Tiiketim ©)
Hikayesinin
Par¢as1 Olma
@)
aa
Nomadik
(Gogebe)
Ge gici Tiiketim (5)
Aidiyetler (2) -
Gorunurluk Kendilik
Kazanma Sunumu (5)
ihtiyac: (4)

Sekil 13: Kimlik ve Tiiketim Temas: Kod Dagitim Modeli

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur
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Statii Edinimi 9 34,62
Kendilik Sunumu 5 19,23
Nomadik (Gogebe) Tiiketim 5 19,23
Goriiniirliik Kazanma Thtiyaci 4 15,38
Gegici Aidiyetler 2 7,69
Marka Hikayesinin Pargas1 Olma 1 3,85

Tablo 18: Kimlik ve Tiiketim Ana Temasinin Frekans Diizeyi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

Kimlik ve Tiiketim

36%
32%
28%
24%
20%
16%
12%

8%

4%

154%

3,8%

Statd Edinimi Kendilik Sunumu  Nomadik (G&cebe) Goriinirliik Gegici Aidiyetler Marka Hikayesinin
Tiketim Kazanma ihtiyaci Parcasi Olma

Grafik 19: Kimlik ve Tiiketim Ana Temasinin Frekans Diizeyi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

Katilimcilarin kimlik ve tiiketime iligkin en fazla vurgu yaptigi tema %34,62 oraniyla
statli edinimi olmugstur (f=9) ve bu durum, tiiketim pratiklerinin yalnizca ihtiya¢ temelli
degil, ayni zamanda sosyal hiyerarside yer edinme ve goriiniirliik saglama islevi tagidigini
gostermektedir. Bunu %19,23 oraninda kendilik sunumu ve nomadik tiiketim temalar1
izlemekte (f=5) olup, bireylerin tiiketim yoluyla degisken ve ¢ok katmanli kimlikler inga
etme egiliminde olduklar1 anlagilmaktadir. %15,38 oraninda ifade edilen goriiniirlilk
kazanma ihtiyact (f=4), dijital ve fiziksel ortamlarda fark edilme arzusunun tiiketim
davraniglarina yon verdigini gostermektedir. Gorece daha diisiik frekansta yer alan gegici

aidiyetler %7,69 (f=2) ve marka hikayesinin par¢ast olma %3,85 (f=1) oranlariyla ifade
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edilmis olup, bireylerin kisa siireli topluluklara yonelme ya da markalarla 6zdeslesme
egilimlerinin siirl diizeyde dillendirildigini ortaya koymaktadir.

11. Soruda Tematik Olarak One Cikan Katihmc1 Goriisleri:

K12. “Biz bunu sik sik kendi egitimlerimizde ve miisteri goriismelerimizde dile

getiriyoruz. Insanlarin sadece %]1°lik bir kismi ihtiyaglarini satin almak igin yastyor.

Bizce %99'luk kismu ihtiyaci olmayan seyleri satin aliyor ve bunlar hep gosteri, statii,

diger insanlarin yaptig1r gibi yapmak, onlarin oldugu gibi olmak, onlarin sahip

olduklarina sahip olmak ve onlarin davrandigi gibi davranmak i¢in yapiliyor.”

K12. “Belirlenmis bir yasam bi¢imi pazarlaniliyor. Reklamlarin temelinde esas

hedef budur sahip olmak istediklerimizle varligimiz1 kanitlama arzusuna girmeniz

ve bunu tiiketerek yapmaniz beklenilir. Kendim de dahil bir¢ok insan statii ve kimligi

on planda tutuyor diyebilirim bu soruya cevap olarak. Bence kesinlikle ihtiyag i¢in

bir aligveris yapilmiyor giinlimiizde. Cok nadir.”
K8. “Ornek olarak Apple’mn “Think Different” sloganinda sen farklismn, farkli diisiin
algis1 yaratilmaya calisiliyor. Digerlerinden farkli bir statii ve kimlige sahip oldugun
diistincesiyle satin alarak kullanmay1 tercih ediyorsun. Yani ben genellikle ihtiyaca
yonelik tiiketim yapiyor olsam da statii ve kimlik olusturmak i¢in de yaptigim harcamalar
oluyor.”

K10. “Dogan Ciiceloglu’nun kiiltiir robotu tanimi vardir. Bu robot bireyin

sorgulamadan, elestirmeden toplumun dayattii degerler sistemine uyum

saglamasim temsil ediyor. Kendi igsel degerlerinden uzaklasip normlara gore

hareket ediyor. Burada bu soruyla baglantilayacak olursam hangi marka saati

taktigimda basarili goriiniirim? Kore restoranina gittigimde daha m1 popiiler kiiltiire

uyum saglamis olurum? Yoksa gidip de liikks bir restoranda bulundugumda daha mi1

elit algilamirim? Gibi ezbere hareket etmek tiikketim kiiltiiriiniin gliniimiizdeki hali

diyebilerim statii ve kimlik arayisina dayali bir tiikketim anlayis1 mevcut”
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12. Gosteri toplumundaki kiiltiirel ve toplumsal yapilar, yapay zeka reklamciligi ile

giiclendirilmekte midir?

]
Dijital
aa Panoptikon
Tiike timin ™

Merkezilesmesi

(Toplumun -

Dijitallesen
Dinamikleri) (1) Yeni Tiiketim
Pratikleri (6)

Toplumsal Yapllar ve Yapay Zeka
- Reklameihg:

Sahte Sosyal -
Baglantilar Popiiler
ve Yalmzhk Olana
Paradoksu Meyletme

1 @

Yapay Zekanin
Kisisellestirilmis
Yonlendirme
Yetisi (4)

Standanlastmlmls
Bireysellik
(Homojenlesme) (4)

Sekil 14: Toplumsal Yapilar ve YZ Reklamcilig1 Ana Temasi Kod Dagitim Modeli

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

f %
Dijital Panoptikon 7 2593
Yeni Tiiketim Pratikleri 6 2222
Yapay Zekanin Kisisellestirilmis Ynlendirme Yetisi 4 14,81
Popiiler Olana Meyletme 4 14,81
Standartlagtirilmig Bireysellik (Homojenlesme) 4 14,81
Tiiketimin Merkezilesmesi (Toplumun Dijitallesen Dinamikleri) 1 3,70
Sahte Sosyal Baglantilar ve Yalnizlik Paradoksu 1 3,70

Tablo 19: Toplumsal Yapilar ve YZ Reklamciligi Ana Temasinin Frekans Diizeyi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

106



Toplumsal Yapilar ve Yapay Zeka Reklamciligi
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Yetisi Dijitallesen Paradoksu

Dinamikler)

Grafik 20: Toplumsal Yapilar ve YZ Reklamciligi Ana Temasinin Frekans Diizeyi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

Katilimcilar arasinda en fazla vurgulanan tema %325,93 oramiyla dijital panoptikon
olmustur (f=7) ve bu durum, yapay zeka destekli gozetim sistemlerinin bireylerin tiiketim
aliskanliklarin1 sistematik bigimde izleyerek onlar1 yonlendirdigine isaret etmektedir.
Bunu %22,22 oraninda yeni tliketim pratikleri temasi izlemekte (f=6) ve bu bulgu,
toplumsal yapilar i¢inde tiikketimin doniisen bi¢imlerinin, dijitallesme etkisiyle yeniden
sekillendigini  gostermektedir.  Standartlastirilmig  bireysellik, yapay zekanin
kisisellestirilmis yonlendirme yetisi ve popiiler olana meyletme temalar: esit oranlarda
%14,81 (f=4) belirtilmis olup, bireysel farkliliklarin algoritmalar yoluyla torpiilenerek
homojenlestigi ve bireylerin yonelimlerinin popiiler tercihlerle uyumlu hale getirildigi
vurgulanmaktadir. Diisiik frekans diizeyine sahip olan tiiketimin merkezilesmesi ve sahte
sosyal baglantilar ile yalnizlik paradoksu temalar1 %3,70 oraniyla ifade edilmistir (f=1)
ve bu durum, yapay zeka tabanli dijitallesmenin toplumsal iliskileri doniistiirme
bigimlerine dair sinirl fakat dikkat ¢ekici bir farkindalik oldugunu gostermektedir.

12. Soruda Tematik Olarak One Cikan Katihmci1 Gériisleri:

K4. “Yapay zeka reklamciligiyla bunun gii¢lendirilip gii¢lendirilmedigi kismina
gelirsek aslinda bakarsaniz gosteri toplumu yaratma kismini gii¢lendiriyor ¢linkii

insanlar zaten oniindeki influencerlara, zaten Oniindeki reklamlara dizilere ve sov
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diinyasina ait her seye 6zendikten sonra yapay zeka reklamciligiyla o tiiketimi daha
hizl1 bir sekilde yapar hale geliyorlar. Dolayisiyla ikisi birbirini besleyerek gosteri
toplumunun giiglenmesini sagliyor.”
KS. “Bu gosteri, kiiltiirel {iretimler de yapay zeka ile daha fazla giicleniyor ¢ilinkii
halihazirda gozler oOnilinde gergeklestirilen, gosteriye donilismiis olan bir tiiketim
toplumunun duygularini, davranislarin1 daha detayli ve hizli analiz edebilen bu teknolojik
sistemler gosteri c¢arkina yeni tiikketim nesnelerini hizli bir sekilde koymaya devam
ediyor.”
K12. “Akilli telefonlar, sosyal medya gdsteri sisteminin segtigi biitiin mallar
kargimiza ¢ikardigi i¢in izleyici de ne kadar ¢ok seyrederse o kadar ¢ok kapitalist
iiretim tarzinin {rlinlerini tilketmeye devam edecektir. Yapay ihtiyaclara para
harcamaya devam edilecek gibime geliyor. Teknoloji sayesinde gosteri toplumunun
iiriinii olan bir kusak yetisecek diyebilirim.”
K4. “Gosteri toplumlarindaki en biiyiik problemlerden birisi bence aslinda o topluma
dahil oldugunuz degil olmadiginiz zaman bagliyor. Yani o an trend olan seyi
giymediginizde ya da sacinizi toplumun o anki normlarma uymayan sekilde
kestirdiginizde ya da tamamen buna bagli bazi aligverisler ve tiikketimler yaptigimizda
gosteri toplumunun diginda kaliyorsunuz. O diglama ve ling kiiltiiriiyle beraber ¢cok
disar1 itilmis bir alana hapsolabiliyorsunuz.”
K2. “Yapay zeka bireylerin ger¢ekten ilgi alanlari, davranig bi¢cimleri, hayatlarina dair
cok fazla veri topluyor. Bu noktada reklamcilikta sadece iiriin satmakla kalmayip bir
yasam tarzi, bir ideal, bir statii sunmaya calistig1 icin bunlarin daha hedef odakli bir

sekilde sunulmasina olanak taniyor bence.”
2.8. Tartisma ve Degerlendirme

Bu aragtirma, yapay zeka teknolojilerinin reklamcilik alaninda kullaniminin bireylerin
tiketim davraniglarina  ve toplum yapisina etkisini incelemek amact ile
gerceklestirilmistir. Farkli meslek gruplart ile gerceklestirilen derinlemesine miilakat
goriismeleri sonucunda katilimcilarin yapay zeka teknolojilerine ve bu teknolojilerinin
reklamcilik alaninda kullanimina dair diislinceleri detayli bir sekilde ele alinmistir.
Katilimeilarin yapay zeka teknolojilerine dair gorlisleri hem birer tiiketici olarak
deneyimlerini hem de mesleki perspektiflerinden bakis acilarmi yansitmaktadir. Ornegin,

tablo 7°de katilimcilarin kendi meslekleri ile iligkilendirerek verdikleri yanitlarda yapay

108



zeka teknolojilerinin farkli alanlarda kullanilabilir olmasi, kolaylastirici olmasi, zaman
kazandirmas1 gibi temalar 6n plana ¢ikarken tablo 8’de yapay zekanin reklamecilik
alaninda kullanimina dair verdikleri yanitlarda hedef kitle manipiilasyonu, algoritmalarin
karar siireclerine etkisi, bilingdist tiikketim tercihleri gibi temalar 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
durum YZ teknolojilerinin toplumsal yap1 ve bireysel tiiketim aligkanliklar1 tizerindeki
etkilerinin ¢ok boyutlu sekilde ele alinmasini saglamistir. Dolayisiyla mesleki ¢esitlilik
caligmanin bulgularin1 hem igerik hem de yorum diizeyinde zenginlestirerek, arastirma
sorularma verilen yanitlarin ¢ok yonlii olmasina katki sunmustur. Elde edilen bulgular
yapay zekanin yalnizca bireysel tercihleri degil, tiiketim pratiklerini ve toplumu tiikketim
merkezli bir zemine oturtarak sekillendirmede giderek artan bir rol oynadigini ortaya
koymaktadir. Yapay zeka teknolojilerinin reklamecilik alanindaki kullanimimin geldigi
seviyeyi degerlendirmek, bu teknolojinin sektdrdeki etkisini ve yon verdigi doniisiimleri
anlamak acisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Asagida yer alan arastirma sorularina dayali
olarak elde edilen veriler literatiir 1s181nda tartigilmaktadir.

[k arastirma sorusu olan “Yapay zeka teknolojilerinin reklamcilik alaninda kullanimi
bireyin tiiketim aligkanligina yon vermekte ve toplumsal yapiy1 doniistiirmekte midir?”
sorusuna yonelik elde edilen bulgulara gore, yapay zeka teknolojilerine dair olumlu
tutumlarin daha yogunlukta oldugu goriilmektedir. Olumsuz tutumlarda ise insan is
giicliniin azalmasi, kisisel veri kullanimi, tembellesme, etik sorunu gibi kaygilar1 iceren
alt temalar gortilmektedir. Notr yaklasimlarda ise gelecegin bilinmezligi, yapay zekaya
adaptasyonun gerekliligi, toplumsal normlarin yeniden sekillenmesi gibi c¢ekimser
tutumlart iceren alt temalar yer almaktadir.

Katilimeilar, yapay zekanin giinliik yasami ve is siireglerini kolaylastirict yoniinii 6n
plana c¢ikarmigtir. Yapay zeka teknolojilerinin reklamcilik alaninda gorsel tiretmekten,
metin yazimina, hedef kitle analizi yapmaktan, i¢erik planlamaya kadar artik neredeyse
her iste kullanildigina yonelik elde edilen bulgular, yapay zeka teknolojilerinin sektdre
onemli bir ivme kazandirdigini ve reklamciligin isleyis bi¢imini Onemli o6l¢iide
doniistiirdiigiinii ortaya koymustur. Katilimcilar tliketici perspektifinden yapay zeka
teknolojilerini degerlendirdiklerinde ise biiylik bir bolimi, yapay zeka destekli
sistemlerin kullanict verilerini analiz ederek “uygun {iriinii” dogru zamanda ve dogru
kisiye sunabildigini belirtmis, bunun da tiikketim kararlarin etkiledigini vurgulamistir. Bu

noktada tablo 13°de 6zellikle “bilingdis1 tercih” temas1 dikkat cekmektedir. Bu tema veri
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temelli yonlendirmenin bir sonucu olarak degerlendirilebilir. Bireyin tiiketim siireci artik
yalnizca kendi iradesine dayanmamaktadir. Ozellikle algoritmalarin bireyin dijital ayak
izlerinden yola ¢ikarak olusturdugu Oneri sistemlerinin, tiliketicileri farkinda olmadan
belirli iiriinlere ve yasam tarzlarina yonlendirdigi goriilmektedir. Ote yandan tablo 18°de
katilimcilarin yapay zeka algoritmalarinin bireylerin ilgi alanlar1 ve davranigsal verileri
tizerinden manipiilatif stratejiler gelistirdigine dair yogunlukta olan yanitlarindan ortaya
cikan dijital panoptikon temasi katilimcilar arasinda en fazla vurgulanan tema olmustur.
Foucault panoptikon kavraminm 18. yiizyilda Jeremy Bentham’in tasarladigi hapishane
modelinden yola ¢ikarak, modern toplumlarda gozetim ve disiplinin nasil isledigini
aciklamak i¢in ele almistir. Discipline and Punish(1995) adli eserinde agiklamaktadir.
“Panoptikon, gérme/goriilme ikiligini ayirmaya yonelik bir makinedir: ¢evresel
halkada yer alan kisi tamamen goriiliir ama asla gérmez; merkezdeki kuleden ise her
sey goriilir ama asla goriilmez. Bu yapi, insan ilizerinde deneyler yapmak ve
onlardan elde edilebilecek doniisiimleri mutlak bir kesinlikle analiz etmek igin
ayricalikli bir yerdir.” (Foucault, 1995, s. 201-202).
Foucault’nun teorisinden ilham almarak dijital ¢agda yeniden bi¢imlenen dijital
panoptikon kavrami, goriiniir olmayan bir kafeste O0zgiir oldugunu diislindiiren bir
yanilsamadir. Algoritmalar gozler, kameralar ise kulaklar gibidir. Modern toplumda
gbzetim, teknolojinin suskun dilinde sekillenmektedir. Elektronik géz sadece gdzlem
yapmakla yetinmez bununla beraber neyi gérmeyi istedigimizi de belirlemektedir. Birey,
Dijital Panoptikonda yalnizca izlenmekle kalmiyor bununla birlikte izlemeyi de
icsellestirmektedir (Akbas, 2024, s. 52). Bu durum, yapay zeka destekli gdzetim
sistemlerinin bireylerin tiiketim aligkanliklarini sistematik bi¢imde izleyerek onlar
yonlendirdigine isaret etmektedir.
Katilimeilarin teknolojik yenilikler ile yeni tiiketim pratiklerine yonelindigine dair
verdikleri yanitlara gore elde edilen bulgular ise, toplumsal yapilar iginde tliketimin
doniisen bigimlerinin, dijitallesme etkisiyle yeniden sekillendigini gdstermektedir. Bu
durum, Keles’in (2020) Insan Bilgisayar Etkilesimi Baglaminda Endiistri 4.0 ve Yapay
Zekanin Tiiketim Kiiltiirline Etkisi adli tezinde elde ettigi sonuglar ile drtiismektedir. 19.
yilizyilda sanayilesmeyle baglayan ve medya araclari araciligiyla sekillenen tiiketim
kiiltiiri, glinlimiizde dijitallesme ve yapay zeka ile daha nitelikli bir hale gelmistir.
Katilimeilarin vurguladig gibi, bireylerin ilgi alanlarina yonelik igeriklerin yapay zeka

algoritmalar1 tarafindan analiz edilerek sunulmasi, tiikketime tesvik eden kisisellestirilmis
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mesajlarin  yayginlasmasina neden olmaktadir. Katilimeilarin ifadeleri, medya
iceriklerinin yalmizca teknolojik ilerleme sonucu degil, ayn1 zamanda ekonomik ve
kiiltiirel stratejiler dogrultusunda sekillendigini ve yapay zekanin bu siiregte yonlendirici
bir ara¢ haline geldigini gostermektedir. Toplumsal doniisiim ve yapay zeka ana temasi
cergevesinde yapilan degerlendirmede, katilimcilar tarafindan en ¢ok dile getirilen iic alt
tema; Ozglrliik algisinin sorgulanmasi, sorgulamayan-bilingsiz nesil yetistirme ve
ihtiyag—istek ayriminin bulaniklagsmasidir. Dijitallesmenin bireysel ve toplumsal algilar
tizerindeki doniistiiriicii etkisini ortaya koyan bu goriisler McLuhan’in teknolojik
determinizm teorisi ¢ercevesinde degerlendirildiginde, teknolojinin toplumu yalnizca
etkileyen degil, ayn1 zamanda yonlendiren bir gii¢ oldugunu ortaya koymaktadir. Ona
gore medya teknolojileri bireyleri etkisi altina almakta, bireyin algisin1 degistirmekte ve
eninde sonunda diinyamizi degistirmektedir. Bu ifade onun medya ve iletisim
teknolojilerinin insan algis1 ve toplumsal yapilar lizerindeki etkilerini vurguladigi temel
goriislerini yansitmaktadir. Bununla birlikte medyanin insan duyularini ve algi
bicimlerini doniistiiren bir ara¢ oldugunu belirtmektedir (McLuhan, 1964, s. 23-24).
Yapay zeka teknolojileri kullanilarak yonlendirilen bu sistem tiiketimi bireysel
tercihlerden ¢ok sosyokiiltiirel bir insa siireci haline getirmektedir. Toplumun doniigsen
yapist ise bu teknolojik etkilesimin bir sonucu olarak ifade edilebilmektedir. Bu durum,
Baudrillard’in ~ Simiilasyon kuramiyla Ortiigmektedir. Birey gercek ihtiyaclar
dogrultusunda degil, sunulan imaj ve gostergeler dogrultusunda tiiketim kararlari alir hale
gelmistir (Baudrillard, 2011, s. 4).

Ikinci arastirma sorusu olan “Yapay zeka teknolojilerinin reklamcilik alaninda
kullanimimin yayginlagsmasi, tiiketim kavraminin temsili olan gosteri toplumunu
beslemekte midir?” Sorusu baglaminda elde edilen bulgulara gore, katilimer goriisleri ti¢
ana temada yogunlasmistir: standartlagtirillmis  bireysellik, yapay zekanin
kisisellestirilmis yonlendirme yetisi ve popiiler olana meyletme. Bu temalar bireysel
farkliliklarin algoritmalar araciliiyla torpiilenerek daha homojen tiiketici profillerine
doniistiiglinii gostermektedir. Katilimcilar yapay zeka sistemlerinin bireysel tercihleri
sekillendirirken bu tercihleri c¢ogunlukla popiiler olanla uyumlu hale getirdigini
belirtmistir. Bu durum bireyin tiikettikleri iizerinden kendini tanimlama egilimini
desteklerken, ayn1 zamanda Debord’un Gosteri Toplumu kitabinda ele aldig tiiketim ile

ifade edilen toplum yapisini da yansitmaktadir. Ona gore bireylerin tiikketim davraniglar
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toplumsal kabul gérme, goriiniir olma ve sosyal aidiyet kurma arzulariyla i¢ ice gegmistir
(Debord, 1996, s. 29). Veri odakh kisisellestirme sayesinde reklam igerikleri yalnizca
tanittim amacl degil bireyin kimligini ve aidiyetini insa ettigi bir gdosteri zemini haline
gelmektedir.

Katilimcilar tarafindan en sik vurgulanan temalardan biri, grafik 9’da goriildiigii lizere
%350 oraniyla yapay zeka destekli igeriklerin sosyal etkilenme yoluyla tiiketim
davraniglarin1 yonlendirdigi yoniindedir. Bu yonlendirme ozellikle sosyal medya ve
dijital etkilesimler tiizerinden gerceklesmektedir. Tiiketim davraniglarinin sosyal
performans niteligi kazanmasi da 6énemli bir bulgudur. Katilimcilar 6nerilen {iriin ve
hizmetlerin yalnizca kisisel kullanim i¢in degil, aym1 zamanda dijital mecralarda
goriiniirliik saglama amaciyla da tiiketildigini belirtmistir. Ozellikle tablo 16°da yer alan
“vitrinlegsme” temast, bireylerin kendilerini dijital ortamda sergileme bi¢imlerinin tiiketim
kiiltiiriiyle nasil i¢ ice gectigini ortaya koymaktadir. Sosyal medya tetikleyiciligi ve sosyal
onay ihtiyaci gibi diger temalar ise gosteri toplumunun dijital ortama nasil adapte
oldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda bireyin neyi tiiketecegi, ne zaman paylasacagi
ve hangi baglamda goriiniir olacag: artik teknolojik miidahalelerle belirlenmektedir. Bu
da gosteri toplumunun temel dinamiklerinin yz teknolojileri ile dijital mecralarda yeniden
iretildigini gostermektedir.

Medya ve tiiketim ana temas1 kapsaminda tiiketici davraniglarini etkileyen unsur olarak
yapay zeka teknolojilerinin yani sira grafik 12’°de influencer’larin etkisinin katilimcilarin
bircogu tarafindan en fazla vurgulanilan etken oldugu goriilmektedir. Bu durum,
giniimiiz reklamcilifinda dijital kanaat onderlerinin de Onemli bir rol oynadigini
gostermektedir fakat bu calismanin odagi yapay zeka teknolojileridir. Dolayistyla
influencer temelli yonelimler kapsam dahilinde detayl1 olarak ele alinmamaistir. Yine de
bu vurgu, reklam stratejilerinin yalnizca teknik sistemlere degil, insan gosterimine dayali
unsurlari da icerdigini hatirlatmasi agisindan dikkate degerdir.

Ucgiincii arastirma sorusu olan “Yapay zeka teknolojileri tiiketimi yonlendiren giiglii bir
ara¢c mudir?” sorusu baglaminda elde edilen bulgular, bu teknolojilerin tiiketici
davraniglarin1 ¢ok katmanli bi¢cimde etkiledigini ortaya koymaktadir. Katilimeilarin
grafik 17° de en ¢ok vurguladiklar1 unsur, %36,36 oraniyla filtrelenmis bir dijital diinya
yaratilmasidir. Bu durum yapay zeka destekli kisisellestirme algoritmalarinin

kullanicilarin  maruz kaldig1 icerikleri belirli kaliplara indirgedigini bdylece
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homojenlestirilmis ve sinirlandirilmis bir deneyim sundugunu gostermektedir. Bu
bulguyu takip eden diger 6ne ¢ikan tema, grafik 17°de %31,82 oraniyla kullanici ihtiyag
ve begenilerine yanit verme yoniinde sekillenmistir.

Katilimeilar yapay zeka destekli sunulan igeriklerin bireysel tercihlere duyarlilik
gostermesinin tiiketici memnuniyetini artirdi@ini belirtmistir. Katilimcilarin birgogu
yapay zeka teknolojilerinin reklamcilikta kullaniminin yonlendirici bir etkisi oldugunu
belirtmelerine ragmen, filtrelenmis reklamlardan memnuniyet duymalar ikili egilime
isaret etmektedir. Kullanicilar se¢imlerinin sinirli oldugunu bilseler de ilgi alanlarma
hitap eden igerikleri zaman kaybetmeden tiiketmekten memnuniyet duymaktadir. Bu
dogrultuda bireyin hem yonlendirilen hem de tercih ettigini sanan aktif bir 6zne olarak
konumlandig1 goriilmektedir. Arastirmadan elde edilen bulgular literatiirde yer alan
caligmalar ile genel olarak ortiismektedir. Celik ve Karabiyik (2024) ile Sun vd. (2022),
yapay zeka teknolojilerinin markalara kisisellestirilmis reklamlar sunma yetisi
kazandirarak tiiketici davraniglarini doniistiirdiigiinii ortaya koymustur. Kietzmann,
Paschen ve Treen (2018), yapay zekanin kullanici verilerini analiz ederek onlara daha
ilgili igerikler sundugunu vurgularken; Huh vd. (2023), yz teknolojilerinin kullanici
deneyimlerini iyilestirerek, reklam yatirimlarini verimlilestirdigini belirtmistir. Bununla
birlikte Acquisti ve Varian (2005), dijital izler {izerinden olusturulan kullanici
profillerinin pazarlama stratejilerine yon verdigini; Bleier ve Eisenbeiss (2015), bu
kisisellestirme siireclerinin marka bagliligi {izerinde olumlu etkileri oldugunu
savunmaktadir. Wen vd. (2022) ise yapay zekanin otomasyon ve duygu analizi gibi
yonleriyle pazarlama alanina derinlik ve verimlilik kazandirdigin ileri siirmektedir.
Sonug olarak arastirma verileri yapay zeka teknolojilerinin reklam alaninda kullaniminin
kullanic1 tercihlerini analiz etmenin yani sira bu tercihleri iiretme giicline de sahip
oldugunu ortaya koymaktadir. Elde edilen bu bulgular yapay zeka teknolojilerinin
yalnizca igerik Onerileriyle sinirlt kalmayip algi bigimlerini, ihtiyag¢ tanimlarini ve sosyal
yonelimleri sekillendirerek tiiketimi yonlendiren etkili bir araca dontstiigiinii
gostermektedir. Bu etki bireylerin dijital mecralardaki etkilesimlerini doniistiirmekte ve
yasam pratiklerine dogrudan yansimaktadir. Boylece teknoloji pasif bir arac1 olmaktan

cikarak aktif bir yonlendirme giicline dontigmektedir.
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SONUC

Her gecen yil hizla ilerleyen teknolojik gelismelerin bir gostergesi olan yapay zeka
teknolojilerinin de biiyiik bir ivme kazandig1 goriilmektedir. Bu gelismeler dogrultusunda
yapay zeka, saglik, egitim, iletisim ve reklamcilik gibi pek ¢ok alanda yaygin bicimde
kullanilmaya baslanmistir. Yapay zeka teknolojilerinin farkli alanlarda kullaniminin
zaman kazandirmasi ve kolaylik saglamasi gibi olumlu etkilerinin yani sira, reklamcilik
alaninda  kullanimma  bakildiginda ise tiiketici davramiglarini  yonlendirme,
kisisellestirilmis igerikler liretme ve veri odakl stratejiler gelistirme gibi etkileri de dikkat
cekmektedir. Reklamlar ile siirekli yeniden {iretilen tiiketim kiiltiirii, yapay zeka
teknolojilerin reklamcilik alaninda kullanilmaya baglanilmasiyla daha sistemli, etkili bir
hale gelmistir. Yapay zeka teknolojilerinin bu donistiiriici giicli, bireyin tercihlerini
yonlendiritken ayn1 zamanda gosteri toplumunun gorsellige dayali yapisimi da
pekistirmektedir.

Bu aragtirmadan elde edilen veriler dogrultusunda, yapay zeka teknolojilerinin
reklamcilik alaninda kullanimimnin tiiketici iizerindeki etkileri ve toplumda yarattigi
doniistimleri ortaya koymak amaclanmistir. Bununla birlikte teknolojik yeniliklerin
reklamcilik alaninda geldigi seviyenin degerlendirilmesinin ve faydalarimin yani sira
insanlarin birgogunun kendilerini tiikketim ile ifade ettikleri bir toplumda bilingli tiiketim
farkindaliginin olugmasi hedeflenmistir.

Calismanin arastirma evreninden amagsal 6rneklem yontemi ile belirlenen, yapay zeka
temelli reklam platformlar1 konusunda deneyimi olan bilgi ve yeterlilik seviyesine sahip
akademisyen, sosyolog, psikolog, pazarlama uzmani, sosyal medya ydneticisi, doktora
ogrencisi, dijital tasarimei, veri bilimei, yazilimcilar ve reklamcilar gibi farkli meslek
gruplarindan olan 12 katilime1 se¢ilmistir. Calismanin arastirma amacini ortaya koymak
icin katilimcilarin her biri ile yar1 yapilandirilmis goriismeler gergeklestirilmistir.
Katilimeilar yapay zeka teknolojilerini mesleki deneyimleri neticesinde degerlendirmis,
teknolojik degisim ve doniisiimiin etkileri {izerine yorumlarda bulunmuslardir. Ayrica
katilmecilar birer tliketici olarak da ele alimmislardir. Bu toplanilan veriler ile
katilmcilarin ' YZ teknolojilerine dair genel diislinceleri, yapay zeka teknolojilerin
reklamcilik alaninda kullanimin geldigi seviye ve tiiketicilerin tutumlari tematik analiz

ile ¢oziimlenilerek MAXQDA programi kullanilarak belirlenmeye calisilmistir.
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Calismanin ilk boliimiinde, tiiketim kiiltiirii baglaminda yapay zeka ve reklam kavramlari
kapsamli bir sekilde incelenmistir. Tiiketim kiiltiirii ve yansimalari, tiiketim kiiltliriinlin
evrimi, tiiketim toplumu, tiiketim kiiltiirii ve medya, yapay zekanin ortaya ¢ikisi, kullanim
alanlari, dijitallesme ve reklam gibi kavramlar genis bir sekilde ele alinmistir. Ayni
zamanda reklamcilikta hizla gelismekte ve yeni bir kavram olan yapay zeka reklamciligi,
reklamda yapay zeka kullanimi, 6rnekleri, reklamciligin geleceginde yapay zekanin rolii
gibi alt bagliklar ile detayli olarak aciklanmistir. Bunun yani sira yapay zeka
reklamciliginin gosteri toplumu insasindaki rolii, yapay zeka reklameciliginin tiiketiciler
tizerindeki etkisi arasindaki baglantilar ayrintili bir sekilde degerlendirilmistir. Ayrica
cevrimi¢i davranigsal reklamcilik, biiyiikk veri ve yapay zeka iliskisinin de tizerinde
durulmustur. Yapay zekanin tiiketim kiiltiiriine etkisi boliime ise ¢alismanin esas odak
noktasidir.

Calismanm ikinci bdliimiinde, yapay zeka reklamciligmin tiiketici tutum ve
davraniglarina yonelik etkisi arastirmanin metodolojik boyutu olarak ortaya konmustur.
Arastirmanin kapsami, 6nemi, amaci, kullanilan yontem, sinirliliklart tanimlanilmistir.
Aragtirma siirecinde, yapay zeka teknolojilerin reklamcilik alaninda kullanimi ve tiiketici
tizerindeki etkisine yonelik yari yapilandirilmis goriisme teknigi ile toplanilan veriler
tematik analiz yontemi ile ¢ozlimlenilerek MAXQDA programinda analiz edilmistir.
Literatiir taramasi ve elde edilen analiz sonug¢larindan olusan bulgulara gore, yapay zeka
teknolojilerinin tiikketim kiiltiirinlin dijitallesmis yapisini sekillendiren aktorler haline
geldigi ortaya konulmustur.

Medya araglar1 ve dijitallesme tiiketim kiiltliriinii daha goriiniir, erisilebilir hale getiren
temel faktorlerdir. Bu baglamda yapay zeka teknolojileri de tiiketimi besleyen ve
sekillendiren araglar olarak islev gormektedir. Teknoloji toplumsal etkilesimleri tiiketim
merkezli bir zemine oturtan gii¢lii bir aractir. Elde edilen bulgulardan yapay zekanin hem
icerik tiretiminde hem de tiiketiciye ulagsmada oldukga etkili ve yonlendirici bir arag
oldugu sonucuna ulasilmistir.

Katilimer ifadeleri, yapay zekanin sundugu kisisellestirme olanaklarinin, tiiketicilerin
yalnizca begeni ve ihtiyaglarina gore degil, ayn1 zamanda sosyal ¢evreden etkilenme
diizeylerine gore de sekillendigini gostermektedir. Sosyal medya ve dijital platformlar
iizerinden stirekli bigimde maruz kalinan yapay zeka destekli icerikler, bireylerin

diisiinmeden, sorgulamadan ve c¢ogu zaman gerg¢ek bir ihtiyag duymadan tiiketime
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yoneldigi bir atmosfer olusturmaktadir. Bu baglamda, yapay zeka teknolojilerinin reklam,
pazarlama alaninda kullaniminin sadece yonlendirici degil, ayn1 zamanda yapilandirici
bir giice sahip oldugu da sdylenilebilmektedir.

Reklamlar araciligiyla olusturulan bu temsili diinya, bireylerin gercek ihtiyaglarindan
cok, siirekli tekrar eden arzularla iliski kurmasina neden olmaktadir. Katilimcilar yapay
zekanin sundugu igeriklerin, kullaniciy1 tanima becerisi sayesinde etkili oldugunu kabul
etmekle beraber bu durumun bireyde karar verme 6zgiirligiinii sinirlayabilecegine dair
farkindalik da sergilemistir.

Bununla birlikte yapay zeka teknolojilerinin reklamcilikta kullaniminin, tiiketim
toplumunun bir temsili olan gosteri toplumu dinamiklerini gii¢lendirdigi goriilmektedir.
Gosteri amach tiiketimin, yapay zeka destekli icerikler araciligiyla yeniden iiretildigi
bireylerin kendilerini ifade etme, statii gdsterme veya ait olma ihtiyacina yonelik tiikketim
davraniglarinin, algoritmalarla beslenen bir dongiiye dontstigi gorilmistiir.
Tiiketicilerin davraniglart artik genis kitlelere hitap eden tek tip reklamlarla degil, bireyin
cevrimici davraniglarina gore sekillenen 6zel igeriklerden etkilenmektedir. Bdylece
tiiketici tutumlar1 daha 6nce farkinda olunmayan ihtiyaglara ve arzulara gore yeniden
bicimlenmektedir.

Dolayisiyla bu arastirma yapay zeka teknolojilerinin reklamecilik yoluyla bireylerin karar
alma siiregleri, tilketim pratikleri ve toplumsal davranis kaliplar tizerindeki etkisini cok
boyutlu bir sekilde ortaya koymaktadir. Mevcut literatiirle benzer sonuclara ulagilmis
olmasi, ¢aligmanin kavramsal ¢ergevesinin saglamligina isaret etmekte ve bireyin algisal
ozgurliigii, tiiketim tercihleri acisindan daha elestirel ve 0Ozgiin bir bakis agisi
sunmaktadir. Bununla birlikte YZ teknolojilerinin tiiketim kiiltiirii ve gdsteri toplumu
baglaminda nasil bir temsil iirettigi konusu literatiirde yeterince ele alinmamaktadir.
Ayrica yerel caligmalarda yapay zekanin kullanici niyetlerini tahmin etme veya
yonlendirme kapasitesi {izerine yapilan arasgtirmalarin  sinirli  sayida oldugu
goriilmektedir. Bu dogrultuda aragtirma, Tiirkiye baglaminda giincel bir 6rnek sunmakta
ve literatiire yerel bir katki saglayarak bu alandaki teorik bosluga katki sunmaktadir.
Sonug olarak, yapay zeka teknolojilerinin tiiketim toplumunu yeniden sekillendiren ve

doniistliren bir unsur oldugu acikca goriilmektedir.
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Oneriler

Bu arastirmanin bulgular1 dogrultusunda yapay zeka teknolojilerinin reklameilik
alanindaki etkilerinin daha kapsamli sekilde degerlendirilebilmesi i¢in hem nitel hem
de nicel yontemlerin birlikte kullanildig1 karma yontem arastirmalarinin yapildig bir
calisma ortaya konulabilir.

Tiiketicilerin yapay zeka destekli iceriklere yonelik farkindalik diizeyleri 6l¢iilebilir.
Yeni teknolojilere karsi daha bilingli bir toplum yapisinin insa edilmesine katki
saglayabilir.

Reklam sektoriinde ¢alisan profesyonellerin  perspektiflerinden yapay zeka
teknolojilerinin reklamcilik alaninda kullanimin yarattig1 firsatlara yonelik bir ¢aligma
gerceklestirilebilir.

Farkli tilkelerdeki tiiketicilerin yapay zeka reklamlarma verdikleri tepkiler
karsilastirilarak kiiltiirel farkliliklarin etkisi analiz edilebilir.

Y ve Z kusaklarinin reklam algilar1 ve giliven diizeyleri gibi degiskenler tizerinden
karsilastirmali kusak analizleri yapilabilir.

Geleneksel medya ve dijital medya reklamlarimin etkisi yapay zeka entegrasyonu
acisindan karsilastirilabilir.

Son olarak benzer ¢aligmalarin farkli yas gruplari, sosyoekonomik diizeyler ve kiiltiirel
baglamlarda tekrarlanmasi, yapay zeka teknolojilerine dair daha farkli bakis agilarinin

gelistirilmesine ve degerlendirilmesine yardimci bir ¢aligma gergeklestirilebilir.
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