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OZET

TOPLUM 5.0 TEKNOLOJILERININ REKLAM SURECLERI UZERINDEKI
ETKINLIGI

Toplum 5.0, toplumsal alanlarda teknolojinin doniistiiriicii etkisini kullanarak bir tekno-sosyal doniisiim
gerceklestiren giincel toplumsal evre olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu doniigiim siireci reklamcilik
alanini da derinden etkilemistir. Rekabetin yogun oldugu pazarlama evreninde, tiiketiciler lizerinde etkili
bir izlenim yaratma amaci dogrultusunda reklamcilik sektorii, yenilikci teknolojilere yonelik yogun bir
ilgi gosteren ve bu yenilikleri uygulamada Oncii sektorlerden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu tezde
Toplum 5.0 paradigmasinin reklamcilik iizerindeki etkileri, Pazarlama 5.0 ilkeleri cercevesinde
incelenmigtir. Tezin diger onemli katkisi ise, Toplum 5.0 ve reklamcilik ekseninde mevcut literatiir
acigin1 doldurmay1 hedefleyen stratejik bir literatiir taramasi gerceklestirmis olmasidir. Stratejik
Literatiir Taramasinda toplamda 398 akademik makale, Python 3 kullanilarak 2 asamada metin
madenciligi yontemi ile analiz edilmistir. Analiz sonucunda ise, Yapay Zeka, Nesnelerin Interneti ve
Biiyiik Veri gibi Toplum 5.0'in temel teknolojilerini tespit edilmis ve bu teknolojilerin reklam icerikleri
ve stratejilerinin tasarimina nasil entegre edildigini gozler oniine serilmigtir. Toplum 5.0 caginin, tesit
edilen ii¢ temel teknolojisi temel alinarak is Bankasi 6rnek vaka analizi olarak ele almmustir. Vaka
analizinde yapilan gostergebilimsel ¢aligmalar, Toplum 5.0’1n miisteri yolculugunu ve deneyimi nasil
doniistiirdiigiinii ve marka ile miisteri arasinda nasil anlaml etkilesimler kuruldugunu ag¢iga ¢ikarmigtir.
Bu ¢alisma, reklam aragtirmacilari i¢in Toplum 5.0'1n etkilerinin kapsamli bir sekilde incelenmesinin ve
gelisen teknolojik araclarin reklam stratejileri ve miisteri etkilesimleri iizerindeki roliiniin anlagilmasinin
temel 6nem tasidigin1 vurgulamaktadir. Ayrica, sektor uygulayicilarina, degisen miisteri beklentileri ve
pazar dinamiklerine uyum saglayacak yenilik¢i reklam stratejileri gelistirme konusunda da yol gosterici

olmas1 amaglanmustir.

Anahtar Kelimeler: Toplum 5.0, Siiper Akilli Toplum, Reklamcilik, Yapay Zeka, Biiyiik Veri,

Nesnelerin Interneti



ABSTRACT

THE IMPACT OF SOCIETY 5.0 TECHNOLOGIES ON ADVERTISING
PROCESSES

Society 5.0 is the current social phase that realizes a techno-social transformation by using the
transformative effect of technology in social areas. This transformation process has also deeply affected
the field of advertising. In the intensely competitive marketing universe, the advertising sector stands
out as one of the leading sectors that show an intense interest in innovative technologies and apply these
innovations in order to create an effective impression on consumers. In this thesis, the effects of the
Society 5.0 paradigm on advertising are analyzed within the framework of Marketing 5.0 principles.
Another important contribution of the thesis is that it has conducted a strategic literature review aiming
to fill the existing literature gap in the axis of Society 5.0 and advertising. In the Strategic Literature
Review, a total of 398 academic articles were analyzed by text mining method in 2 stages using Python
3. As aresult of the analysis, the key technologies of Society 5.0 such as Artificial Intelligence, Internet
of Things and Big Data were identified and it was revealed how these technologies were integrated into
the design of advertising content and strategies. Based on the three identified core technologies of the
Society 5.0 era, Isbank is taken as a case study. The semiotic studies conducted in the case study revealed
how Society 5.0 transformed the customer journey and experience and created meaningful interactions
between the brand and the customer. This study emphasizes that it is essential for advertising researchers
to comprehensively examine the implications of Society 5.0 and understand the role of emerging
technological tools on advertising strategies and customer interactions. It is also intended to guide
industry practitioners in developing innovative advertising strategies to adapt to changing customer

expectations and market dynamics.

Keywords: Society 5.0, Super Smart Society, Advertising, Artificial Intelligence, Big Data, Internet of

Things
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GIRIS

Toplum 5.0, cagdas diinyada hizla biiyiiyen bilgi iletisim teknolojileri, robotik, Biiyiik Veri ve Yapay
Zeka gibi yeni teknolojik gelismelerin toplumu derinden etkiledigine vurgu yapan ve iginde
bulundugumuz toplumsal ¢aga isaret eden 6nemli bir kavramdir. Bu etki, toplumun gelisiminde devrim
niteliginde bir doniisiimii beraberinde getirmektedir. Dijital ¢cagin ilerleyisiyle beraber, bilginin stirekli
olarak kendisini yenileyen bir iiretkenlik kaynag1 olarak gordiigii Bilgi Iletisim Teknolojileri nin (BIT)
karakteri olan, "enformasyonel kalkinma" Manuel Castells'in (2005: 20) ifadesiyle toplumun gidisatini
sekillendirmektedir. Bu etkinin yansimas1 olarak giiniimiizde insanlar, yeni cihazlarm ve BIT lerin
geligtirilmesiyle, zaman, mekan ve etkilesim konusunda bol miktarda veri (hem c¢evrimici hem de
cevrimdisi) saglayan, en aktif sosyal sensorler haline gelmistir (Wang vd., 2016: 378). Bu durum,
orgiitlenmesi gereken biiylik bir veri akisina neden olur. Porat'in vurguladigi gibi enformasyon,
“orgiitlenmis ve iletilen veri” olarak tamimlanir (1977: 19). Dolayisiyla enformasyonel kalkinmanin

temel islevi etkili bir sekilde veriyi isleyebilmektir.

Biiyiik veri analizi, Yapay Zeka ve Nesnelerin Interneti gibi teknolojiler, giinliik yasamin vazgecilmez
bir parcasi haline gelmistir ve toplumsal davranig bi¢cimlerini yeniden diizenlemigtir. Bu durumu Castells
(2003: 21) “Ag Toplumunun Yiikseligi” isimli kitabinda her kalkinma bi¢iminin toplumsal davranig
bicimlerini Orgiitledigini ve teknolojilerin kalkinma bigimlerine gore yeniden yapilandiini belirtir.
Internetin yayginlasmasi ve akilli cihazlarin hayatimiza entegre olmast, insanlig1 yeni bir ¢agin esigine
getirmigtir (Deguchi vd., 2020: 117). Siber uzay ve fiziksel alan arasindaki yiiksek dereceli birlesme
sayesinde, topluma yiiksek kalitede bir yasam vadeden, ekonomik ilerlemeyi ve sosyal sorunlari ele alan
insan merkezli bu ¢ag, “Toplum 5.0” olarak tanimlanmaktadir (Hirai vd., 2020: 23). “Toplum 5.0” ve
“Stiper Akilli Toplum” genellikle birbirinin yerine kullanilan iligkili ifadelerdir (Harayama, 2017: 3).
Kavram, teknoloji ve toplum arasindaki iligki ve bireyler ile toplum arasindaki teknoloji aracilr iligkiyi
ifade etmektedir (Deguchi vd., 2020: 1). Bu doniisiimii sekillendiren degisiklikler bilgi toplumundan,
veriye dayali topluma gecisi ve verinin en onemli katma deger haline gelmesini icermektedir (Japan
Cabinet Office, 2018). Bu doniisiim, Siber Fiziksel Sosyal Sistem (SFSS) ad1 verilen ve fiziksel yagam
ile siber diinya arasinda etkilesimi saglayan bir yapiyr beraberinde getirmistir. Bu sistem, Japon
Hiikiimeti tarafindan 2017 yilinda Diinya Ekonomik Forumu’nda, temelde Japonya'nin arzuladig bir
gelecek toplumu inga etme gerekliligini ele alan 5. Bilim ve Teknoloji Temel Planinda, "Biiylime

Stratejisi 2016" ile diinyaya tanitilmigtir (Fukuyama, 2018: 1).

Toplum 5.0'1n yiikselisi, pazarlama stratejilerinden miisteri davraniglarina kadar genis bir alan1 etkileme

potansiyeli tagimaktadir. Bu dogrultuda, veri tekellerinden acik veriye gecisin yaratacagi firsatlarin yant



sira, reklam uygulamalart da form degistirecek, bu da miisteri davraniglarini sekillendirecektir

(Davenport vd., 2020: 35).

Aragtirmanin birinci boliimiinde, 6ncelikle Toplum 5.0 kavrami incelenmis, bu evreye gelene kadarki
insanligin gecirdigi asamalar kisaca ele alinmig ve eksikligi tespit edilen Toplum 5.0 ve reklamcilik
literatiiriiniin ana hatlarim1 nicel aragtirma yontemleri ile ortaya cikartilmaktadir. Ortaya ¢ikan bu
literatiir, Toplum 5.0 vizyonunun temel bilesenlerini sayisal olarak ispat etmeyi hedeflemektedir. Nicel
aragtirma, Toplum 5.0 ve reklam iliskisinin akademik bir zemine oturmasini saglayacaktir. ikinci
boliimde, bu zeminden yola ¢ikarak Oncelikle, yenilik¢i reklam modelleri incelenmis, aralarindan
Toplum 5.0°1n tagidig1 karaktere en uygun olan, Kotler ve arkadaglarinin gelistirdikleri Pazarlama 5.0
kavramu altinda “5A'nin Miisteri Yolu” modeli ele alimmugtir. Ugiincii boliimde ise 6rnek vaka analizinde
Is Bankasi reklamlar1 nitel aragtirma yontemi ile ele alinmistir. Ayrica, birinci boliimde yer alan
kuramlar ve Toplum 5.0’in temel li¢ teknolojisi lizerinden ornek vaka analizi tekrar ele alinmustir.
Sonrasinda da bu reklamlarm ikinci boliimde incelenen Pazarlama 5.0’ temel 6zelliklerini yansitip

yansitmadig1 da incelenmisgtir.

Aragtirma siirecinde, Toplum 5.0 teknolojilerinin kullanimiyla gerceklestirilen reklam kampanyalari
incelenecek ve elde edilen veriler degerlendirilecektir. Bu analitik yaklagim, reklamcilikta yeni donemi
sekillendiren Toplum 5.0'nin potansiyelini ortaya ¢ikaracaktir. Bu calismadaki aragtirmada Toplum 5.0
caginda reklamin anlagilmasini ve uygulanmasini destekleyen baglica kavramlar aragtirma sorusu olarak
sorulmaktadir. Ayrica, reklamcilifin Toplum 5.0 caginda nasil etkilendigine de bu tezde cevap

aranmigtir.

Bu calismanin sonuglari, Toplum 5.0'nin reklamcilik iizerindeki doniistiiriicii etkisini somut verilere
dayanarak aciklifa kavusturacak, alandaki literatiir boglugu doldurulacak ve gelecekteki reklam
stratejilerinin belirlenmesine 6nemli katkilarda bulunacaktir. Ayrica, bu aragtirma, reklamcilik alaninda
Toplum 5.0 teknolojilerinin etkin kullanimina dair kritik bir bakis acis1 sunacak ve sektoriin bu yonde

ilerlemesine rehberlik edecektir.



BIRINCI BOLUM

TOPLUM 5.0: OLUSUM, KURAM VE TEMEL BILESENLER

1.1 TOPLUM 5.0 KAVRAMININ OLUSUMU VE KURAMSAL GELISIM

Bilgi caginda, isletmeler giderek daha siddetli bir rekabetle karsi karsiya kalmaktadir. Geleneksel
pazarlama yoOntemlerinin igletmeler tarafindan kullanimi, bilisim ve kiiresellesmenin getirdigi
degisimlerle basa ¢cikmak i¢in yeterli degildir. Endiistri 4.0 ¢aginda tabana yayilan internete bagl
araglarin bilgi toplamasiyla Biiyiik Veri hacmi biiyiik dlciide geligmistir, ardindan da Yapay Zeka

teknolojisini giderek daha yetenekli hale getirmistir.

Bilgi cagmin baslamasiyla birlikte, marka pazarlamasi da kaginilmaz olarak Yapay Zeki cagina
girmigtir. Agin gelistirilmesi ve uygulanmasi, geleneksel pazarlama modelini artik uygulanamaz hale
getirmis, boylece isletmeleri ag tabanl bir pazarlamaya dogru yoneltmistir. Bilgi toplumu kuramcisi
Castells’e gore (2020 : 34) teknoloji ve toplum arasinda karsilikli bir doniistiirme s6z konusudur.
Teknolojik araglar1 kullanan insan da teknolojinin kendisini doniistiirmektedir. Bu etkilesimden yeni bir

sosyo-teknik model ortaya ¢ikmaktadir.

Bu siire¢ icerisinde dijital reklamcilik, dijital teknolojilerin gelismesiyle sekillenmekte, is kollarinin
hammaddesi haline gelen veri ise, yeni is kollarini ve en 6nemlisi mevcut igletmeler icin yeni ig
modellerini olusturmaktadir: yeni platformlar (Amazon, Trendyol, Airbnb); yeni paylagim is modelleri
(sahibinden.com, letgo); kullanici verilerine dayali i modelleri (Facebook, Google). Teknolojik gelisim
evrelerinden, internet tabanli makine etkilesimi evresini niteleyen Endiistri 4.0''n bir sonraki
asamasinda, ana temanin Yapay Zeka destekli teknolojiler oldugu Toplum 5.0'da temel fayda Yapay

Zeka odakli teknolojik entegrasyonun toplumsallagmasidir.

Teknolojinin kademeli evrimi bircok ¢evresel faktorden etkilenir, en itici giiclerden biri, diinyadaki
olaylarin 6ngoriilemezligi olarak tanimlanabilecek tekillik ¢aginin baslangici olarak kabul edilebilen
Covid-19 pandemisidir. Insanligin bu pandemi sirasinda igine girdigi kiiresel kriz, mevcut sistemin
¢okiisii anlamina gelir, ancak ayn1 zamanda kalkinma i¢in yeni firsatlar sunar ve gelecegin teknolojisini
sekillendiren mega trendler olusturur. 2026 yilina kadar 49 milyar dolarlik bir sektdre doniisecek olan
Yapay Zeka sistemlerinin gelistirilmesi ile de bir¢ok sektdr bundan etkilenecektir (Doroshuk, 2021: 62).
Bu calismada ise Yapay Zeka merkezli bilgi toplumuna igaret eden Toplum 5.0'in reklamcilik alaninda

nasil etkilerinin oldugu incelenecektir.



Teknoloji tabanli toplumsal doniisiim ve yeni is sekillerinin ortaya ¢ikmasi, yeni bir zihinsel modelin ve
yeni bir pazarlama paradigmasinin ortaya ¢ikmasina yol a¢gmaktadir (Doroshuk, 2019: 62). Yeni
pazarlama paradigmasi pazarlamay1 planlamadan uygulamaya kadar, dahasi miisteri tercihleri ve
davranigina kadar bircok seyi sekillendirmektedir. Buna ek olarak, reklamcilik giderek daha fazla
entellektiiellesmekte, arastirma, siirekli tiretim ve yenilikle iligkilendirilen veriye ve teknolojiye dayali
bir is haline gelmektedir. Biitlin bunlarin hem reklam verenler, hem de tiiketiciler lizerinde dnemli bir

etkisi vardir (Kinelski, 2020: 5).

Toplum 5.0’a giden yolda teknolojinin evrimi ve farkli bilgi, iletisim ve teknoloji bigimlerinin toplum
iizerindeki rolii; Post-Endiistriyel Toplum (Bell, 1973), Ugiincii Dalga (Toffler, 1981), Ag Toplumu
(Castells, 1996), Insanlik 2.0 (Kurzweil, 2020) gibi bircok kuramci tarafindan tartistimgtir.
Aragtirmanin bu kisminda, one cikan bazi bilgi toplumu kuramlari incelenecek ve bu kuramlarin

cercevesinde gelisen giiniimiiz reklamcilig1 anlagilmaya caligilacaktir.

Degisen ve geligsen reklamcilik, Toplum 5.0 kosullarinda onu olusturan degerler hakkinda soru sorma
ihtiyacin1 dogurmaktadir. Amerikali fiitiiristler F. Fukuyama ve A. Toffler “iletisim araclarinin
teknolojik gelisimi ile giivenilir bilgi giivenilmezin yerini alacak ve bilgi devrimi evrensel degisimlere
yol agacaktir” (Fukuyama, 2004: 49-50; Toffler ve Toffler, 1993: 4) der. Benzer bir sekilde, Amerikali
sosyolog Manuel Castells (2005) bilgi ve teknolojik devrimin doniisiim potansiyelini ortaya ¢ikaracagini
iddia eder. Sahip olunan birikimi katma degere doniistiiren bilgi, beceri ve yeterliliklere dayali bir
ekonomide, piyasada ve piyasa disi iligkilerde bir rekabet avantaji kaynagidir ve olmalidir (Ptonka,
2020: 31). Bilginin bu rolii, giiniimiiz iiretim kogullarinda hizmet liretimine dayal1 bir yapinin 6n plana
ctkmast ile, “bilgi toplumu” seklinde kuramlastirilmigtir. Bilginin toplumu kuramlari 20. yiizyil boyunca
ve giinlimiizde 6zellikle ana akim yaklagimlar icinde en ¢ok savunulan kuramlarin basinda gelmektedir

(Cakir, 2018: 20).

“Information Society” ad1 ile Ingilizcede kavramlasan fakat Tiirkgeye “Bilgi Toplumu” olarak terciime
edilen kavrami agiklarken Mukadder Cakir (2018: 22) enformasyon ve bilgi kelimelerinden dogan
anlam kargasasina dikkat ¢ceker. ‘Enformasyon’ tanim olarak haber, malumat, islenmemis bilgi, yorum,
diisiince, yaklagim gibi ¢ok sayida ve ¢cok genis 6geleri nitelemekte ve icermektedir. ‘Bilgi’ ise, islenmis,
sinanmis, se¢ilmig, tanimlanmisg, siniflanmis bilgi demetlerini niteler ve icerir. Tiirkce kaynaklarda bilgi
teknolojisi olarak ¢ogunlukla yer bulan kavramin temelinde “information” kavrami yer almaktadir.
Ancak kavramlarin birbiri yerine kullanilmasindan dolay1 bazi karigikliklar olugmakla birlikte yaygin

kullanim “bilgi toplumu” seklindedir.

Toplum 5.0, Japonya hiikiimeti tarafindan ortaya atilan bir kavramdir. Bu kavram, teknolojik

gelismelerin insanlarin yasamlarini nasil degistirecegine dair toplumsal bir evreyi ifade etmektedir.



Toplum 5.0, insanlarin ekonomik ve teknolojik gelismelerle toplumun sorunlarini ¢ézebilecegi, siiper

akill1 Yapay Zeka veri sistemleri ile dengeli bir toplumu temsil eder (IntelligentHQ, 2020).

Teknolojik gelismeler, insanligin toplumsal doniisiimiinii etkilemistir. Insanlik tarihi boyunca, Avci-
Toplayic1 Toplum, Tarim Toplumu, Sanayi Toplumu, Bilgi Toplumu ve Siiper Akilli Toplum olmak
{izere bes asamadan ge¢mistir (Oztiirk ve Ates,2021: 3) (Sekil 1). Sanayi toplumu, 18. yiizyilda baglayan
ve makinelesme, fabrikalagma, kentlesme gibi siiregleri iceren bir donemdir. Bu dénemde, insanlar
tiretim siirecine dahil olmug ve ekonomik biiylime saglanmistir (Sahin, 2021: 74). Bilgi toplumu ise, 20.
yiizyilin ikinci yarisinda ortaya ¢ikan ve bilginin tiretim faktorii olarak 6nem kazandigi bir donemdir.
Bu dénemde, bilgisayar, internet, telekomiinikasyon gibi teknolojiler yayginlagsmig ve bilgiye erisim
kolaylagmistir (Sahin, 2021: 70). Stiper Akilli Toplum ya da Toplum 5.0, 21. yiizyilda gelisen ve Yapay
Zeka, Biiyiik Veri, Nesnelerin Interneti, robotik, biyoteknoloji gibi teknolojilerin insanlarin ihtiyaglarin
karsilamak icin kullanildig1 bir donemdir. Bu dénemde, teknoloji tehdit olarak degil, yardimci olarak
algilanir ve insan odakl bir yaklagim benimsenir (H-UTokyo Lab, 2020: 78).
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Sekil 1: Toplum 5.0’a gore ekonomik ve sosyal inovasyon

Kaynak: Ltd, H. (2017). Society 5.0: Aiming for a New Human-centered Society : Japan’s Science and Technology
Policies for Addressing Global Social Challenges : Hitachi Review. Gonderen
https://www hitachi.com/rev/archive/2017/r2017_06/trends/index.html

Toplum 5.0, sadece ekonomik biiyiime degil, ayn1 zamanda sosyal refah, ¢evresel siirdiiriilebilirlik,
egitim, saglik, giivenlik gibi alanlarda da iyilesme saglamay1 hedeflemektedir (Shiroishi vd., 2018: 91).

Toplum 5.0’1n ortaya ¢ikmasina neden olan siireg, diinya ¢apinda teknolojinin hizla ilerlemesi ve bunun



topluma etkileridir. Ozellikle bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, insanlarin yasamlarini
degistirmekte ve yeni imkanlar sunmaktadir. Bu gelismeler sayesinde insanlar daha fazla bilgiye

erisebilmekte, daha hizli iletisim kurabilmekte ve daha verimli ¢aligabilmektedir.

Japonya, insanlarin hayatlarint daha rahat ve siirdiiriilebilir kilmak amaciyla bu toplumun
uygulanmasinda basi ¢ekiyor. Japonya’'nin bu vizyonu ortaya atmasina neden olan faktorlerden biri, 20.
yy’1n ortalarindan beri teknoloji ve liretimde oncii atilimlar yapmis olmasidir. Ayrica, mevcut piyasa
ekonomisinde ve endiistride kullanilabilecek onemli miktarda ham veri biriktirmistir (Sharp, 2020: 1).
Dahasi, Japonya tliretimde oldugu kadar bilimsel aragtirmalarda da 6ncii tilkelerden biridir (White, 2021)
ve teknolojik yenilikler ve ilerlemelerin siirdiiriilebilirligi agisindan onemlidir. Ayni zamanda Japonya
yaslanan niifusu ile biiyiik problem yagamaktadir. 2020 y1li rakamlarina gore Japonya niifusunun %30’u
65 yas ve lizeridir. Bu oran artmaya devam edecek ve 2060 yilina kadar niifusun tahminen %38,3'ti 65
yasin iizerinde olacaktir (WHO, 2020). Aym zamanda Japonya, Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma
Orgiitii'nde (OECD) en diisiik dogurganlik oranina sahiptir ve Japonya'daki toplam niifusun 2020 ile
2060 arasinda %20'den fazla diismesi beklenmektedir (World Bank Open Data, 2020). Bu durum, iggiicii
piyasasi, sosyal giivenlik sistemi, saglik hizmetleri gibi alanlarda ciddi sorunlar yaratmaktadir. Ayrica
Japonya’nin dogal kaynaklari kisitlidir ve enerji ihtiyacini karsilamak icin disa bagimlidir (Oztiirk ve
Ates, 2021: 5). Bu nedenle Japonya, teknolojiyi kullanarak bu sorunlari agsmay1 ve siirdiiriilebilir bir
kalkinma saglamay1 hedeflemektedir. Hali hazirda 20. yy’in ortalarindan beri teknoloji tabanli bir
toplum modeli inga etmeye ¢alisan Japonya, alt yapr ve kuramsal alanda yiiksek potansiyeli olan bir
tilkedir. Siirecin nihayetinde ise Japonya Toplum 5.0 vizyonunu gelistirmis ve 2016’da bu vizyonu
deklare etmistir. Dolayistyla Toplum 5.0 bir sonuctur ve saglik hizmetlerinin iyilestirilmesi, egitim
imkanlarinin artirilmasi ve yaglhilarin bakimimin saglanmas: gibi konularda teknolojik gelismelerden

yararlanilmasinda topluma teknoloji temelli bir zemin sunar.

Toplum 5.0 vizyonu sadece Japonya’y1 degil, tiim diinya insanligini ilgilendiren bir evredir. Bu nedenle
diinya capinda pek cok iilke bu vizyona uygun politikalar gelistirmeye ¢alismaktadir. Oniimiizdeki
yillarda teknolojinin gelismesi ile birlikte Toplum 5.0 vizyonunun daha da ©6nem kazanacagi

diigiiniilmektedir.

Bu kisimda, teknolojinin toplumlar iizerindeki etkileri siirecler halinde kisaca ele alinarak Toplum 5.0
kavramu, teknolojik doniisiimiin insan yasami, sosyal sorumluluk ve siirdiiriilebilirlik tizerindeki etkileri

ve bunlarin nasil yonetilebilecegi ele alinarak incelenmistir.



1.1.1 Marshall McLuhan ve Bilincin Genisletilmesi (Extention of Conciousness)
Kavram

Iletisim kuramlari alaninda birgok yeni bakis agis1 ortaya koyan McLuhan, “Bilincin Genigletilmesi”
(Extention of Cinciousness), “Arac Mesajdir” (The Medium is The Message),“Global Koy” (The Global
Willage) gibi kuramlar gelistiren bir fiitiiristtir. McLuhan farkli kuramlari ile insanli§i Toplum 5.0
asamasina getiren tekno-sosyal evrimi anlamamizi saglayacak perspektifler kazandirmigtir. Ugiinci
Sanayi Devrimi, Ikinci Sanayi Devrimi'nden yaklagik bir yiizy1l sonra, niikleer enerji ve elektronigin
yiikselisi ile baglamistir. Endiistri 4.0 ile Nesnelerin Interneti devrimi, robotik, fiber optik, lazer,
holografi, biyo-genetik ve telekomiinikasyondaki ilerlemelere izin vererek diinya ekonomisinin derin
bir sekilde yeniden yapilandirdmigtir. Toplum 5.0 ve Yapay Zekanin ¢i8ir acan yiikselisi ile ileri
teknolojinin toplum tabanina yayilmasi Marshall McLuhan'm (1964) ortaya koydugu gibi insan

yeteneklerinin genislemesine neden olmugtur.

McLuhan’a (1964: 145) gore medya — genelde ise teknolojik araclar- insanin uzantilaridir. “Medyay:
Anlamak: Insamin Uzantilary” isimli kitabinda Kanadali akademisyen global elektronik agiin bizim
sinir sistemimizin birer uzantisi oldugunu savunur. Bugiin bu saptamanin aslinda o giinlerde heniiz
kullanilmayan “internet teknolojileri” i¢in diisiiniildiigiinde ne kadar yerinde oldugu goriilebilmektedir.
Ona gore insanlar teknolojiyi duygu ve diisiincelerinin bir uzantisi1 olarak gelistirir. Biitiin medyanin
bagli bagina bir yeniden yapim oldugunu ve insanin icra edebilecegi yeteneklerin 6tesinde hizlandirilmis
bir takim biyolojik yeteneklerin bir modeli oldugunu savunur. Mesela, tekerlek, ayaginin bir uzantisidir;
kitap, goziin bir uzantisidir; elbise, derinin bir uzantisidir; elektrik devresi, merkezi sinir sisteminin bir
uzantisidir. McLuhan’1n (2020: 25) bu fikri, onun “Ara¢ Mesajdir” ve “Global Koy” gibi eserlerinde de
Toplum 5.0’1 anlamamizi saglayacak perspektifler sunmugtur. Ona gore insan eliyle olusturulmus
yeterince geligsmis her yapi, kullaniciy1 kendi igine alma egilimi gosterir. Dolayisi ile sanayide kendisini
hissettiren teknolojik devrimlerin kaginilmaz bir sonu olarak teknoloji toplumu da i¢ine alan bugiinkii
asamaya gelmistir. McLuhan ayrica teknolojinin insan duygular: iizerindeki etkisine de dikkat ceker.
Ona gore teknoloji, insan duygularindan herhangi bir tanesini 6ne ¢ikmaya zorlar; ayn1 anda 6teki de
yillar icinde atilir ya da gecici olarak tiimiiyle ortadan kaldirilir. Teknolojinin kiiltiir {izerindeki yikici
etkisini ise Cinliler’i ornek vererek aciklayan kuramci, “Cinliler, aygit donaminina karsi kendilerini

korumak amacuyla kiiltiirel derilerini sokiip atma eylemi icindeler.” der (McLuhan, 2020: 120).

Mc Luhan "Global Koy" adli kitabinda, Marshall McLuhan'in "Global Koy" adli kitabinda, "bilincin
genigletilmesi" (extension of conciousness) kavrami dnemli bir yer tutar. Bu kavram, McLuhan'in (2020:
123) iletisim teknolojilerinin insan deneyimine olan etkisini ve insanin bu teknolojiler araciligiyla
kendini genigletmesini anlamak icin kullandigi bir terimdir. McLuhan (2020: 141), iletisim

teknolojilerinin insanin algilamasini, diigiinme bi¢imini ve sosyal yapisini nasil doniistiirdiigiinii



inceleyerek, insanin dig diinyayla etkilesimde bulundugu ve kendini ifade ettigi bir uzanti haline

geldigini savunur.

Bilincin geniglemesi fikri, McLuhan'i (2020: 29) "ortam" kavramuiyla iligkilidir. McLuhan, herhangi
bir iletisim teknolojisinin sadece icerik veya mesaj iletisimi saglamadigini, aynt zamanda bir ortam
yarattifin1 ve bu ortamin insanin algisini, diisiinme bicimini ve davramisini etkiledigini One siirer.
Iletisim teknolojileri, insanin dis diinyayla olan etkilesimini genisletir ve degistirirken, ayn1 zamanda
insanin kendini ifade etme ve anlamlandirma bigimini de doniistiiriir. McLuhan (2020: 44), bu degisimin

insanin "uzantilar1" aracilifiyla gerceklestigini iddia eder.

Bilincin genislemesi kavrami, McLuhan'in iletisim teknolojilerini birer uzanti olarak gérmesine dayanir.
McLuhan'a (2020: 40) gore, tekerlek insanin bacaklarinin bir uzantisi, yazi ise insanin gozlerinin bir
uzantisidir. Iletisim teknolojileri, insanin dogal yeteneklerini genisletir ve yeni bir algilama ve iletisim
alan1 yaratir. Ornegin, tekerlek insanin hareket kabiliyetini artirir ve mesafeleri kisaltirken, yazi dilinin
icad1 insanlarin bilgiyi daha kalic1 ve uzak zamanlara tagimasim saglar. McLuhan, her yeni iletigim
teknolojisinin insanin algisal, zihinsel ve sosyal yeteneklerini nasil geniglettigini ve doniistiirdiigiinii

incelerken, "bilincin geniglemesi" kavramini kullanir.

fletisim teknolojileriyle birlikte gelen genisleme, insanin algilama siirecini etkiler. Ornegin, elektronik
medya iletigsimi, gorsel ve isitsel algilar lizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir. Televizyon ve internet gibi
teknolojiler, insanlarin gorsel ve isitsel deneyimlerini genisletir ve ¢coklu duyusal deneyimleri ayn1 anda
sunar. McLuhan (2020: 79), bu tiir medya araclarinin insanin algilamasini genisleterek daha karmagik

bir diinya goriisii olusturdugunu savunur.

Ayrica, iletisim teknolojileri insanin diisiinme bi¢imini ve zihinsel siireclerini de etkiler. McLuhan
(2020: 119), baskin iletisim teknolojisinin insanlarin diistinme bi¢imini sekillendirdigini One siirer.
Ornegin, yazili kiiltiirde diisiinme siirecleri mantiksal ve analitik bir yapiya sahipken, elektronik
medyanin yarattig1 kiiltiirde diisiinme siirecleri daha karmagik, iliskisel ve deneysel hale gelir. Insanlarin
bilgiye erisim sekli ve iletigim tarzi, diisiinsel siireclerini etkiler ve farkli zihinsel yaklagimlarin ortaya

cikmasina neden olur.

Bilincin genislemesi kavrami, ayn1 zamanda sosyal yapiy1 da etkiler. Iletisim teknolojileri, insanlarin
birbirleriyle etkilesim bic¢imlerini degistirir ve yeni sosyal iligkilerin olugmasina katkida bulunur.
Ornegin, internetin ortaya cikmasiyla birlikte dijital iletisim ve sosyal medya platformlari araciligiyla
insanlar farkli cografi konumlardan birbirleriyle etkilesim kurabilir hale gelmistir. McLuhan (2020:
171), iletisim teknolojilerinin insanlarin sosyal baglarint doniistiirdiigiinii ve yeni toplumsal yapilarin

ortaya ¢ikmasina olanak tanidigini vurgular.



Sonug olarak, Marshall McLuhan'in "Global K&y" kitabinda “Bilincin Genislemesi” (Extension of
Conciousness) kavramui, iletisim teknolojilerinin insanin algisal, zihinsel ve sosyal yeteneklerini nasil
genislettigini ve doniistiirdiigiinii anlamak igin kullanilir. Iletisim teknolojileri insanin dis diinya ile
etkilesimini genigletirken, ayn: zamanda insanin kendini ifade etme ve anlamlandirma bi¢imini de
doniistiiriir. McLuhan'a gore, her iletisim teknolojisi insanin bir uzantisi haline gelir ve insanin dogal
yeteneklerini genisletir. Bu genisleme siireci, insanin algilama siirecini, diislinme bi¢imini ve sosyal
iligkilerini etkiler. McLuhan'in Bilincin Genislemesi kavrami, iletigsim teknolojilerinin insan deneyimine
olan derin etkisini anlamamizi saglayarak, giinlimiiziin dijital ¢aginda bizi diisiindiirmeye devam

etmektedir.

Marshall McLuhan'in (2017) "Gutenberg Galaksisi/Tipografik Insanin Olusumu" adli kitabinda da
"Bilincin Genislemesi" kavramina deginir. Bu kitap, McLuhan'in iletisim teknolojilerinin insan
deneyimine olan etkilerini ve insanin bu teknolojiler araciligiyla kendini genigletmesini ele aldig1 6nemli
bir eseridir. Kitap, McLuhan'in yazili kiiltiiriin ortaya c¢ikis1 ve kitabin icadiyla baglayarak, baskin
iletisim teknolojilerinin insan algis1 ve diiglince bicimleri iizerindeki etkisini inceler, Gutenberg'in
matbaasinin icadiyla baglayarak, Avrupa'da ortaya cikan yazili kiiltiiriin ve baskin iletisim ortaminin
nasil bir doniisiim yarattigini agiklar. Bu dénem, McLuhan'a gore, insan algisinin biiyiik bir degisimine
neden olmus ve insanin kendini ifade etme sekillerini kokli bir sekilde doniistiirmiistiir (McLuhan,

2017: 37).

McLuhan (2017: 31), Gutenberg'in matbaasinin icadiyla birlikte kitabin yayginlagsmasiyla yazili
kiiltiiriin ortaya ¢iktigini ve bu kiiltiirlin insanin algilama stireclerini, diigiinme bigimlerini ve sosyal
yapilarini etkiledigini savunur. Kitabin basilabilir hale gelmesiyle birlikte, bilginin iletimi ve
depolanmasi daha kolay ve hizli hale gelmistir. Bu durum, yazili kiiltiiriin insanin algisal ve diisiinsel

yeteneklerini genislettigi anlamina gelir.

McLuhan (2017: 12, 80), yazili kiiltiiriin insanin algilamasina etkisini agiklarken, insan duyularinin
genigletilmesi lizerinde durur. Ona goére, yazili kiiltiir insanin diisiinme ve ifade etme bi¢imini ayrica
duyularini genisletir ve bir uzanti haline getirir. Insanlar artik diisiincelerini yazili olarak ifade edebilir
ve bu diisiinceleri zaman ve mekan smurlarini agarak bagkalarina iletebilir. Bu, insanin kendini ifade
etme kapasitesinin genisledigi ve daha 6nce miimkiin olmayan iletisim olanaklarinin ortaya ciktigi
anlamina gelir. McLuhan, yazili kiiltiiriin ayn1 zamanda insan diigiincesinin yapilandirilmasinda da etkili
oldugunu belirtir. Yazili dil, mantiksal ve analitik diislince bigimlerini tegvik eder. Kitapta, yazili
kiiltiirtin diistinsel siireclere nasil etki ettigi ve insanlarin diiglince yapilarimi nasil sekillendirdigi

tizerinde durulur.



"Gutenberg Galaksisi" kitabinda "insanin genisletilmesi" kavrami, teknolojilerin insanin diigiinme ve
iletisim bicimlerini nasil genislettigini ve doniistiirdiiglinii anlamak i¢in 6nemli bir eserdir. McLuhan,
Gutenberg'in matbaasinin icadiyla basglayan yazili kiiltiiriin, insanin algisal ve diigiinsel yeteneklerini
geniglettigini ve iletisim olanaklarini artirdigini savunur. Bu da insanlarin diigiincelerini ifade etme,
bilgiyi iletme ve sosyal iligkileri daha karmagik bir hale getirmesine neden olur. Yazar "Bilincin
genigletilmesi” kavrami, yazili kiiltiiriin insan deneyimine olan etkisini anlamamizi saglayarak, iletigim

teknolojilerinin insanin kendini genigletmesini ve doniistiirmesini tartismamiza olanak tanir.

Marshall McLuhan'm (2013) "Medyayr Anlamak: Insanin Genigletilmesi” (orijinal adiyla:
Understanding Media: The Extensions of Man) adli kitabinda da bilincin genisletilmesi kavraminin
paralelinde "insanin genisletilmesi” ya da “insanin uzantilar1 (Extension of Man) kavramina deginir. Bu
kitap, McLuhan'in iletisim teknolojilerinin insan algis1 ve kiiltiirel yapilar lizerindeki etkisini daha

derinlemesine inceledigi dnemli bir eseridir.

"Medyayr Anlamak", McLuhan'm iletisim teknolojilerinin insanin algilamasi, diisiinme bicimleri ve
sosyal iligkileri lizerindeki etkilerini agikladig1 bir caligmadir. Kitapta, McLuhan (2013: 14), her iletisim
aracinin birer uzanti (extension) oldugunu ve insanin kendini genisletmesine yardimci oldugunu
savunur. Iletisim teknolojileri, insanlarin fiziksel ve zihinsel yeteneklerini artirarak, insanin sinirlarimi
agmasint saglar. Yazar bu kavramini, iletisim teknolojilerinin insanin algisal, diigiinsel ve sosyal
kapasitelerini nasil genislettigini agiklamak icin kullanir. Insanlar, teknolojik uzantilar araciligiyla
diinyaya daha fazla bilgiye erigebilir, daha hizli iletigim kurabilir ve daha karmasik diisiinceleri ifade
edebilir hale gelir. Ornegin, yazili dil insamn diisiincelerini zaman ve mekan smirlarim asarak
kaydetmesine ve iletebilmesine olanak saglar. Radyo ve televizyon gibi yayin araclari ise bilgiyi hizla
yayabilir ve Kkiiltiire] deneyimleri paylagabilir. McLuhan'a (2013: 16) gére, bu iletisim teknolojileri
insanin diisiince ve iletisim bicimlerini doniistiirerek insanin kendini genigletmesini saglar. Yazar bu
kitapta, cesitli iletisim araclarinin insanin algisini nasil etkiledigini ve insanlarin diigiinsel siireclerini
nasil sekillendirdigini analiz eder. Ornegin, yazili dilin mantiksal ve analitik diisiinceyi tesvik ettigini
belirtirken, gorsel medyanin sembolik diisiinceyi destekledigini ifade eder. McLuhan, her medya
tiiriiniin farkli bir algisal diinya olusturdugunu ve insanlarin bu medya aracilifiyla diinyay:r farkl
sekillerde algiladigini vurgular. Ayrica, kitapta, iletisim teknolojilerinin toplumun sosyal ve kiiltiirel
yapilarini nasil etkiledigine de deginilir. Iletisim teknolojilerinin yayginlasmasiyla birlikte, insanlar
arasindaki iligkiler ve etkilesim bicimleri de degisir. Bu teknolojiler, insanlarin birbirleriyle daha hizli
ve genis capta iletisim kurmasini saglar, cografi sinirlar agar ve kiiltiirel etkilesimi artirir. Yazar (2013:
39), iletigsim teknolojilerinin insan toplumunu bir "kiiresel kdy" haline getirdigini ve insanlarin birbirine
daha yakin bir sekilde baglandigin1 savunur. McLuhan'in bu kitabi, iletisim teknolojileri ve insan algisi

arasindaki iligkiyi derinlemesine anlamamizi saglayan bir eserdir. Genisleme metaforu, iletigim
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teknolojilerinin insanin kendini genigletmesine ve doniistiirmesine olanak saglayan bir perspektif sunar.
Kitapta yapilan analizler ve Ornekler, iletisim teknolojilerinin insan algisi, diislince siirecleri ve

toplumsal yapilar iizerindeki etkilerini anlamamiza yardimci olur.

Toplum 5.0 vizyonundan McLuhan’a (2020: 143) bakildiginda ise, yazar artik her seyin siirekli bir
degisim igerisinde oldugunu ve bunun da insanligin hayatina direkt etki edecegini sdyler. Ona gore artik
yolcu yoktur ve herkes bilgi toplumunu olusturan birer miirettebattir. Siirekli degisikligin artik degismez
bir durum aldigina isaret ederek teknolojik devrimlere dikkatleri ¢ceken McLuhan, Toplum 5.0

hakkindaki asagidaki ongoriisii ise dikkat cekmektedir.

“Yeni go¢, birlesik Amerika’da ve Kanada’da oniimiizdeki 50 yil boyunca zeminin ya da alt
cevresi enformasyon ¢agi denen sey olacak olan, ekonomik ve siyasi bir dalgamin kabarmasina
yardumct olacaktir. Bilgisayarlar ve sofistike tele-iletisim sistemleri, niifusun %80’i icin ig
iiretecek bicimde bir araya gelecek ve bu da, agir sanayiye dayalr bir ekonomiden, merkezinde
tekil tiiketicinin ihtiyaclart bulunan hizmet yonelimli bir ekonomiye gecisi tamamlayacaktir”
(McLuhan, 2020: 143).

Ayrica McLuhan (2013: 151), ilk olarak bilgisayar aygit donaniminin, merkezde yogunlasacagini yani
endiistride kullanilacagini, ancak Onceden kayitli miisterilerin ihtiyaclarint 6ne cikartan yazilim
donanmimu gelistirilir gelistirilmez bu teknolojinin merkezden tabana yayilacagini 6ngoriir. Giindelik
hayatta verilerin kisisel ve iglemsel bir veri tabanina konarak, milyonlarca insan i¢in biitiin ev egyalarini,
ev idaresi kayitlarini, genel Odemeleri ve vergi dosyalarini tasarlayabilecek, olusturabilecek ve
denetleyebilecektir diyerek Toplum 5.0’1 olusturan 3 temel teknoloji olan Yapay Zeka, Biiyiik Veri ve
Nesnelerin Internetine o giinden isaret etmistir. Ayrica, bilgisayar/ veri tabani temelli ayn1 andalik giicii,
oziinde robotguluk olan bazi is dallarinin ve kamu hizmetlerinin tam anlamiyla ice dogru patlamasina

neden olacaktir, diyerek robotik teknolojileri hakkinda da isabetli bir tahminde bulunmugtur.

Ayrica Biiyiik Verinin bugiinkii islevine isaret eden McLuhan (2020: 176), veritabani, kiitlesel
stoklamaya ve aninda ulagilabilirlige yetenekli, elektronik bir kiitiiphane oldugunu sdyler. Ona gore,
bilgisayarla birlestirilen ve bir elektrik sebekeleri ¢esitlemesi tarafindan hizmete sunulan veri bankasi,
kisinin dogumdan itibaren biitiin mali, sosyal, egitimsel ve kisisel islemlerini kaydedebilir. Biitiin bati

diinyasinda Biiyiik Veri tabanlar1 olusturulmaktadir, diyerek bugiine projeksiyon tutmustur.

“Medyumlar, biitiin medya bir arada hareket ettiklerinde bilingliligimizi, ruhsal anlamda tiimiiyle yeni
evrenler yaratacak olciide degistirebilirler” diyen McLuhan (2020: 177), Toplum 5.0’1n aslinda Yapay
Zeka gibi ileri teknolojinin hayatin tabanina entegre olmasi ile toplumu degistirme potansiyelini
anlamamiza da yardimc1 olur. Bunun gibi yeni teknolojilerin insanin fonksiyonlarini kuvvetlendirdigine

vurgu yaparak teknoloji ve genigleme (extention) kavramini bu sekilde bize anlatir.
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Sonug olarak Toplum 5.0 ve "insanin genislemesi" kavrami arasinda giiclii bir baglanti bulunmaktadir.
Her ikisi de teknolojinin insanlarin yagsamina olan etkisini vurgular. Toplum 5.0, insanlarin teknolojiyi
kullanarak daha siirdiiriilebilir bir toplum inga etme potansiyelini gosterirken, insanin geniglemesi
kavramu ise teknolojinin insanin kendisinin bir uzantist oldugunu ifade eder. Her iki kavram da
teknolojinin insanlarin yeteneklerini genislettigi ve sosyal yasama etkileri oldugunu kabul eder. Toplum
5.0, insan merkezli bir yaklasimi benimserken, insanin genislemesi kavrami da teknolojinin insanin
dogasina entegre oldugunu vurgular. Kisacasi, Toplum 5.0 vizyonu ve insanin genislemesi kavrami
teknolojinin insanlarin hayatini doniistiirme potansiyelini tanir ve insanlarin daha ileri bir toplum insa

etmek icin teknolojiyi etkin bir sekilde kullanabileceklerine isaret eder.

1.1.2 Alvin Toffler ve 3. Dalga Kavramm

Uciincii Dalga sosyolog ve fiitiirist Alvin Toffler tarafindan 1980 yilinda yazilmis bir kitaptir. 1970
yilinda yayinlanan Gelecek Soku (Future Shock) kitabinin devami niteligindedir ve {ii¢lemenin
ikincisidir. Gii¢c kaymasi: 21. Yiizyilin Esiginde Bilgi, Zenginlik ve Siddet (Power shift: Knowledge,
Wealth, and Violence at the Edge of the 21*" Century) kitabi ise 1990 yilinda ticlemenin son kitabidir.
Daha sonra yazar esi Heidi ile Savas ve Savas Kargiti: Yirmi Birinci Yiizytin Safaginda Hayatta Kalma
ve Yeni Bir Uygarlik Yaratmak: Ugiincii Dalganin Politikas: (1994) isimli iki kitap daha yazmustir.
Toffler, ilk kitab1 Gelecek Soku’nda, on sekizinci yiizyildan beri teknolojik degisikliklerin ¢ok hizli
gerceklestigini ve bir¢ok insanin stratejik degisime hizli bir sekilde uyum saglayamamalari nedeniyle
agir1 stres ve kafa karigikligr yasadigini savunmugtur. "Kiiltlir soku" kavramina atifla "gelecek soku"
terimini geligtirmistir. Bu durumu anlatmak icin diger tiim kitaplari, ortaya c¢ikan stratejik degisiklikleri
belirlemeye ve teknolojik gelismelerin toplum iizerindeki sosyal, ekonomik ve politik sonuglarini

kesfetmeye devam etmistir.

Toffler, kitabini kaleme aldig1 donemde insanligin i¢inde bulundugu kargasanin altinda aslinda insanlik
icin umut verici ve sagirtict bir modelin sakli oldugunu gormiistiir. Bu kitapta Toffler (1981: 23),
gordiigii bu modeli detaylandirarak desifre etmistir. Insan uygarhgmin gelisim oykiisiinii ii¢ ana
asamaya ayurir: tarim devrimi, sanayi devrimi ve bilgi cagi. Her uygarlik asamasini bir dalga olarak
tanimlayan yazar, her asamanin da kendi varolusunu gostermek icin kendi “siiper ideolojisini”
gelistirdigini savunur. Her yeni cagin kendine 6zgii stratejik degisimi, toplumda eski ¢ag1 geriye dogru
iten yeni bir dalgay1 beraberinde getirdigini savunarak dalga metaforunu belirginlestirir. Toffler’a gore
(1981: 28) dalganin olusturdugu dongiisel model araciligiyla insanlik, ileriye dogru bir kuantum
sigcramastyla kargi karsiyadir. Ona gore bu cag, tiim zamanlarin en derin toplumsal karigiklifidir ve
toplumlar yaratici yeniden yapilanmasiyla karsi karstyadir. Bu degisimin acik oldugunu ve toplumlarin

bu donemde farkina varmadan, sifirdan olaganiistii yeni bir medeniyet inga etmekle mesgul oldugunu
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sOyler. Yazara (1981: 31) gore bu cagda olan sey, kiiresel bir devrimden ve tarihte bir kuantum
sigcramasindan bagka bir sey degildir. Bununla birlikte, dalgalarin gerceklestigi donemler birbiri ile
tutarli degildir ve zaman giderek hizlanmaktadir. Tarim devriminin gerceklesmesi binlerce yil alirken,
sanayi devriminin yiikselisi yalnizca ii¢ yiiz y1l siirmiistiir. Toffler’e (1981: 29) gore Ugiincii Dalga'nin
tarihi silip siipiirmesi ve kendisini birka¢ on y1l iginde tamamlamas1 muhtemel goriinmektedir. Uglincii
Dalga uygarliginin, eski medeniyetlere meydan okumasiyla biirokratik yapilanmalar devrilecegi, ulus-
devletin roliinii azaltacagi ve post-emperyalist bir diinyada yari-6zerk ekonomilere yol acacagini
savunur. Ayrica, iiretici ile tiiketici arasindaki ugurumun giderek kapanacagi ve yeni bir “lire-tiiketici”

modelinin ekonomiye sekil verecegini soyler.

Kitap, gecmis iki insan uygarli§inin tarihsel bir 6zetini sunarak baslar ve endiistriyel degisimden sonra
ortaya cikan iiclincii degisim asamasini yansitmaya caligmaktadir. Toffler kitabinda toplumu, kiiltiirii,
medyay1, is diinyasmi, bilimi ve teknolojiyi inceler. Kitabin ana savi, U¢ Dalga modeli iizerinde
ilerleyen insanlik tarihinin giiniimiize gecisidir. U¢ dalga ardigik diizende ii¢ farkli toplum tipini

tanimlamaktadir ve her dalga bir 6nceki toplumu ve kiiltiirii bir kenara itmektedir.

Toffler Birinci Dalga ekonomisini, binlerce yil dnce baglayan, herkesin kendi tiiketimi icin kendi
tiriinlerini yapti81 ve haneler arasinda ticaretin ¢ok az oldugu tarimsal nitelikler tasiyan bir toplum
modeli olarak tamimlar. Insanlar bu donemde gogebelikten ve avciliktan kdylerde kiimelesmeye ve
sosyal kiiltiiriin gelismesine gec¢is yapmustir. Bu donemde toplumlarin ana gelir kaynag: tarimdir ve
insanlar bircok alanda uzmanlagsmig bulunmaktaydi. Birinci Dalgada yazar (1981: 43) uygarlig: iki
kategoriye ayirir; ilkel ve uygar. ilkel halklar kiigiik topluluklar ve kabileler halinde yasarlarken ve
gecimlerini toplayicilik, avcilik veya balikg¢ilikla sagliyorlardi. Uygarlasmis topluluklarda ise, ¢ogu
insanin toprak tizerinde calisti§1 kismiydi. Tarimin ortaya ¢iktigi her yerde medeniyetler de olugsmaya
baglamust1. Toffler (1981: 32), tiim toplumlarda bu dénemde enerji sistemi, iiretim sistemi ve dagitim
sistemi bir biitiin olarak sistemin birbiriyle iligkili pargalari oldugunu gézlemler. Hepsinde yagsam koy
cevresinde Orgiitlenmis ve her diinyaya gelen kisinin yasamdaki rolii bellidir. Hepsinde basit bir is
boliimii vardir ve soylular, rahipler, savascilar, koleler veya serfler gibi kast sistemleri bu donemde
mevcuttur. Hepsinde iktidar kat1 bir sekilde otoriterdir ve hepsinde ekonomi ademi merkeziyetcidir,
bdylece her topluluk kendi ihtiyaclarinin ¢ogunu kendi iiretmektedir. Toffler’a gore (1981: 44) Birinci
Dalgay1 teskil eden tarim uygarligit MO 8000 civarinda baglamis ve yaklasik MS 1650-1750'ye kadar

diinyaya rakipsiz hakim olmustur.
Ozetle, Toffler (1981-43-50) Birinci Dalga’da 4 temel 6zellige deginir,

1. Tarim: Ekonominin, yasamin ve Kkiiltiiriin temelidir. Bu dénemde ekonomi ademi

merkeziyetcidir ve toplum tarimsal alanlarin etrafinda orgiitlenmistir.
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2. Ticaret: Ticaret sisteminde Birinci Dalga toplumlari, iiretilen mallari el is¢iligi ile iretiyorlardi.
Kimi zaman ates ve mekanikten de faydalaniliyordu. Seri iiretim olmadigi i¢in iiretilen her tiriin
tek tek olusuyordu. Mallarin dagitimi da tiiccarlarin ve iireticilerin bireysel ¢abalari ile
gerceklesiyordu. Ticari mallarin taginmasi esnasinda ticari yollar, limanlar, pazarlar feodal

diizenin icerisinde kendiliginden olugsmustu.

3. Enerji kaynagi olarak bu donemde insanlar kas giicii ve hayvanlarin giiciinden istifade
etmekteydi. Yemek pisirmek ve 1sinmak i¢in ise agaclar kesiliyor ve yakit olarak kullaniliyordu.

Metal, ahsap ve deri malzemelerle liretilen mekanik araglar giinliik hayat1 kolaylastirtyordu.

4. Tletisim: Birinci dalga déneminde iletisimin biiyiik cogunlugunun yiiz yiize gerceklestigini
sOyleyen Toffler, kitabinda diger iletisim yontemleri olarak ¢agr kuleleri, ya da iiniformali
kuryeler yoluyla iletisimin oldugunu sdyler. Bu siirecte bilgi ise basitti ve genellikle sdzlii olarak
aktariliyordu ve tiim iletisim kanallart yalmzca zenginler ve giicliiler tarafindan

kullanilabiliyordu.

18. yiizy1lda baslayan Ikinci Dalga dénemi ise, makinelesmeyle beraber baglayan Sanayi Devrimi'ni ve
fabrikalar etrafinda olugan kentlesmeyi ifade eder. Ge¢misin tiim kurumlariyla ¢atismaya girilen bu
donemde yagam bi¢imleri koklii degisikliklere maruz kalmigstir. Sanayi Devrimi'nin olgunlagmasi ii¢ yiiz
yil siirmiistiir ve tiim Ikinci Dalga toplumlari, fosil yakitlardan elde edilen enerjiyi, 6rnegin komiir, gaz
ve petrol gibi diinyanin enerji rezervlerini kullanmaya baglamigstir. Fosil yakitlarin sonsuza kadar
bulunabilecegi varsayimiyla yiiksek teknolojik ve ekonomik yapilar inga eden tiim Ikinci Dalga

toplumlarinda ekonomi giderek hizlanmistir (Toffler, 1981: 48).

Fosil yakit kaynaklarina gegis seri iiretimi de miimkiin kilmustir. ikinci Dalga teknolojilerinden seri
tiretim, tek bir bireyin imkanlarinin 6tesinde dev sermaye havuzlaria ihtiya¢ duymaktaydi. Ancak
sermaye sahipleri bu yeni gelismelere kaynaklarini aktarmakta isteksiz goriinmekteydiler. Toffler (1981:
54), sermaye sahiplerinin yatirima tesvik edilebilmesi i¢in “sinirli sorumluluk™ kavraminin getirildigini
sOylemektedir. Bu modelde her yatirimci sermayesi kadar sirkette sorumlu olabilecektir, dolayisiyla bir
sirket cokerse, yatirimcr yalmizca yatirilan tutart kaybedebilmektedir. Bu yeni yaklagimla beraber
sermaye sahipleri yatirim yapmaya baglamis ve sirketlesme tiim Ikinci Dalga iilkelerinde hizla artmustir.
Ayrica, mahkemeler sirkete "6liimsiiz bir varlik" muamelesi yapmaktaydi, yani sirketler ana sermaye
sahiplerinden daha uzun yasayabilirdi. Bu da ¢cok uzun vadeli planlar yapabilecegi ve her zamankinden
cok daha biiyiik projeler iistlenebilecegi anlamima gelmekteydi. 1900lerden itibaren artik biiyiik
sirketler, sosyalist ve komiinist toplumlar da dahil olmak iizere tiim endiistriyel iilkelerde ekonomik

yasamin yerlesik bir 6zelligi haline gelmistir (Toffler, 1981: 54).
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Ikinci Dalga iilkelerinde birbiri ardia, fabrikanim iiretim icin en gelismis ve verimli arag¢ olduguna
inanan sosyal mucitler, fabrikanin ilkelerini bagka oOrgiitlerde de somutlastirmaya calismiglardir.
Okullar, hastaneler, hapishaneler, devlet biirokrasileri ve diger kuruluglarda da is boliimii, hiyerarsik
yapilanma ve metalik kisiliksizlik, bagka bir deyisle biirokrasi igin i¢ine girmeye baglamistir (Toffler,

1981: 55).

Bu ¢agda ailede de biiyiik degisiklikler gozlemlenmigtir. Anne, baba ve ¢ocuktan olusan “cekirdek aile”
kavrami ortaya ¢ikmustir. Bu aile modeli, modern aile olarak kabul edilmekteydi ve tiim Ikinci Dalga
toplumlariin tanimlanabilir bir 6zelligi haline gelmistir. Bu model fabrika modeli iizerine inga
edilmistir. Aileyi egiten kitlesel egitimlerde verilen bilgilerde kitleleri ortiilii olarak, tiretken ve itaatkar
is¢iler yetistirmeyi hedeflemekteydi ve Toffler’e gore (1981: 51-53) egitim sistemi iic yonden insanlari

egitiyordu:
e Montaj hattinda ¢aligabilecek sekilde dakik ve dikkatli bir isci olmak.
e Itaat eden ve hiyerarsi altinda sorgulamadan galisabilmek.

e Hem kadin hem de erkeklerin makinelerde veya ofislerde tekrar eden isler yapmaya hazirlikli

olmalarin1 gerektiren, ezberci, tekrarlayan isler yapabilmek.

Ikinci dalgada insan hayati ikiye boliinmiistiir: iiretim ve tiiketim (Toffler, 1981: 63). Sanayi devrimine
kadar, insan ki tarafindan iiretilen tiim yiyecek, mal ve hizmetlerin biiyiik bir kismi iireticilerin
kendileri veya aileleri tarafindan tiiketilmekteyken, ikinci Dalga bu durumu degistirmistir. Artik
neredeyse hi¢ kimse, hatta bir ciftci bile artik kendi kendine yeterli degildir ve bagkasinin iirettigi gidaya,
mala veya hizmete bagimli hale gelmistir. Kisacasi sanayicilik, tiretim ve tiikketim birligini bozmus ve

tireticiyi tiikketiciden ayirmisgtir.

Ikinci Dalga, teknolojiye duyu organlari vererek insanlardan daha yiiksek dogruluk ve hassasiyetle
isitebilen, gorebilen ve dokunabilen makineler yaratmigtir. Daha da Onemlisi, birbirine baglh
sistemlerdeki makineleri tek bir cat1 altinda toplayarak fabrikayi ve nihayetinde fabrika icindeki montaj
hattin1 olusturmustur. Ikinci Dalga montaj hatlarindan daha fazlasiydi. Insan hayatmin her alanina
dokunan ve Birinci Dalga gecmisinin her 6zelligine saldiran ¢ok yonlii bir sosyal sistemdi (Toffler,

1981: 44).

Sanayilesme, farkli hiyerarsi seviyelerinde bir¢cok yerde yapilan iglerin siki koordinasyonuna ihtiyag
duyuyordu ve Ikinci Dalga teknolojisi fabrika seri iiretimleri, eski kanallarin artik basa ¢ikamayacagi
devasa bilgi hareketliligini ortaya ¢ikartmisti. Bu, posta hizmetini, notlari, telefonu, telgrafi ve iki yonlii
telsizi dogurmustu. Artik postaneler yalmizca seckinler ig¢in mesajlar degil, milyonlarca posta

tagimaktaydi. Dolayisiyla, bilginin tek bir kaynaktan milyonlarca insana dagitilmasi yoniinde bir talep
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de ortaya cikti. Boylece Kkitle iletisim araglar1 ve kitlesel reklamcilik ortaya ¢ikmustir. Yiiksek tirajli
gazete ve dergi hayatin standart bir parcasi haline gelmigtir (Toffler, 1981: 58). Demiryollar1 ve
otoyollarin agilmasiyla 6zel dagitim yerini, tiim endiistriyel toplumlarin en az makinenin kendisi kadar
tanidik ve merkezi bir bileseni haline gelen kitlesel dagitima ve kitlesel ticarete birakmistir. Bu nedenle,
bu degisiklikleri birlikte ele alirsak, gordiigiimiiz sey, "fekno-kiire" olarak adlandirilabilecek bir

doniigiimdiir (Toffler, 1981: 61).
Ikinci Dalgada 6ne gikan anahtar kavramlara gelince;

Ikinci Dalga toplumunun temel bilesenleri gekirdek aile, fabrika tipi egitim sistemi ve sirkettir. Toffler
kitabinda sdyle ifade eder: “Ikinci Dalga Toplumu endiistriyeldir ve Kitlesel iiretime, Kitlesel dagitima,
kitlesel tiiketime, kitlesel egitime, kitle iletisim araclarina, kitlesel rekreasyona, kitlesel eglenceye ve
kitle imha silahlarina dayanir. Bunlari standardizasyon, merkezilesme, konsantrasyon ve

senkronizasyonla birlestirirsiniz ve sonunda biirokrasi dedigimiz bir orgiitlenme tarzi ortaya c¢ikar.”

1. Standardizasyon: Genellikle seri iiretimle iligskilendirilen bu kavram hayatin hemen hemen her

alanina uygulanmustir (Toffler, 1981: 77).

2. Uzmanlagma: Herseyi kendi yapabilen ve sifirdan bir iiriin ¢ikartabilen eski tip usta yerine artik
tek bir konuda uzmanlagmig ustalar devreye girmistir. Uzmanlagma ile beraber meslekler de

ortaya ¢ikmustir (Toffler, 1981: 79).

3. Senkronizasyon: Seri liretimin onemli bir sart1 olarak eszamanli ¢aligsabilme, sanayilerde kilit
rol oynamaktaydi. Bir is¢i grubunun bir gorevi aksatmasi, sonraki is¢i gruplarinda da aksamaya
yol acacakti. Bu durumda zaman yonetimi nem kazanmaya bagladi. Tarim topluluklarinda ¢ok
da onemli olmayan dakiklik, is hayatinda bir gereklilik haline gelmis ve saatler ¢cogalmaya
baglamustir (Toffler, 1981: 81). Sosyal hayat da saat odakli hale gelmis ve hayat makinelerin

gereksinimlerine uyarlanmig, vardiyali caligma modelleri ortaya ¢ikmuistir.

4. Enerji: Fosil yakitlarin kullanilmaya baglamasi ile beraber hem sanayi hem de sosyal hayat

tamamen fosil yakitlara bagimli hale gelmistir (Toffler, 1981: 48).

5. Maksimizasyon: Toffler’e (1981: 86) gore Ikinci Dalgada, "biiyiikliik ve biiyiime tutkusu"
hakimdi. 'Biiyiik', 'verimli' ile esanlamli hale gelmis ve maksimizasyon temel ilke haline
gelmistir. Artan niifusla beraber kentlesmenin artmasi ve niifusun fabrikalarda caligmasi,

fabrika hacmine biiyiik etki etmisgtir.

6. Merkezilesme: Hem Is diinyasinda hem de siyasette uygulanan merkezilesme, is diinyasinda ilk
tiim insan yonetiminin eszamanli ve basarili bir sekilde yonetilebilmesi i¢cin komuta merkezleri

tarafindan yapilmaktaydi. Otoriter ve totaliter rejimler de siyasi merkezilesmeye yonelik olarak
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artmig ve sanayilesme, siyasi sistemi daha merkezi, artan hiikiimet giicii ve sorumluluklarina ve

giderek daha fazla karar alma tekellesmesine yoneltmistir (Toffler, 1981: 84).

7. Emperyalizm: Bu donemde Ikinci Dalga iilkeleri Birinci Dalga iilkelerinin ucuz kaynaklarini
sOmiirge altina almigtir. Sanayi Diinyasi i¢in Birinci Dalga uygarligi, geri ve gelismemis olarak
goriilerek somiirgelestirilmesi mesrulagtirtyordu. Emperyalizm sayesinde, Birinci Dalga
tilkelerinin ham kaynaklarini ve tiiketici pazarini somiiren Avrupa ve Amerika daha once hig

goriilmemis bir dlcekte zenginlik elde etmistir (Toffler, 1981: 125).

Sanayide seri iiretim, yeni bir ekonomi biciminin dogusuna ve standardizasyon, uzmanlagma,
merkezilesme, 6lcek ekonomileri ve sirketler gibi yeni yonetimsel kavramlarin olugmaya baglamigtir.
Bu donemde tiiketim mallar1 fabrikalardaki seri liretimle beraber ihtiya¢ fazlasi olarak piyasa arz
edilmistir. Ikinci dalganin zirvesinde, seri iiretimden seri imhaya kadar her seyin 'seri' oldugunun altini

cizen Toffler (1981: 33), 2. Diinya Savagi'nin sonunda, ii¢lincii dalganin olugsmaya bagladigini sdyler.

Post-endiistriyel toplum olarak da bilinir ve bilgi teknolojisindeki devrim nedeniyle bilgi cagi olarak
adlandirilsa da Toffler (1981: 21), bu ¢cagin bir siirecin parcasi olduguna vurgu yapmak istedigi icin bu
caga “Ugiincii Dalga” ismini vermistir. Bu donemde bilgi ve teknolojinin toplum iizerindeki itici giicii
sayesinde, bireysel haklar, bireysellesme, ozgiirliikler, demokratiklesme gibi dier sosyo-politik
konularda ve tiiketim aligkanliklarinda da belirgin degisiklikler gozlemlenmistir. Ugiincii Dalganin
temel kavramlar kitlesellestirmeden arindirma, ademi merkeziyetcilik ve tiiketiciliktir. Toffler’in uzay
ve deniz alti endiistrilerine yonelik tahminleri heniiz tam olarak gerceklesmemis olsa da, kitabin

tahminleri bugiin yasadigimiz Toplum 5.0 doneminin anlagilmasina katkida bulunmaktadir.

Tarim toplumunun yani birinci dalganin iiretim toplumunu meydana getirmesi gibi iiretim toplumu da
bilgi toplumunu yani i¢inde bulundugumuz iiciincii dalgay1 olusturmustur. Sanayi toplumunda olusan
devasa sirketlerin ve ulus devletlerin sahibi oldugu askeri kuruluglarin sahip oldugu bilgiyi
yonetebilmesi gerekiyordu. Bilgiyi takip eden, depolayan ve analiz eden teknolojilerin yayginlagmasi
ile artik bilgi bir deger iiretmeye bagladi. Toffler’a (1981: 58) gore Uglincii Dalga uygarliginin en temel
ve asla tiiketilemeyecek olan hammaddesi bilgidir. Bilgi sayesinde iletisim yeniden organize
edilebilecek, bilim ve egitim ise yeniden yapilandirilabilecektir. Ugiincii Dalga déneminde Toffler
(1981: 217) medyanin, sirli sayida ve biiyiik kiitleli olmak yerine, etkilesimli, Kkitlesellikten
arindirilmisg, zengin cesitlilige sahip ve kisisellestirilmis bir formda oldugunu séyler. Ona gore bu medya
biciminde artik giinliik kullantmimizda olan her sey bizimle iletisim kurabilecektir. Miisteri iligkilerinde
ise ezberci yanitlar yerine daha sag duyulu olacaktir ve is-caligma bi¢imi fabrikalardan tekrar evlere

donecektir diyerek bugiine 151k tutmustur.
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Alvin Toffler, su anda tanik oldugumuz Toplum 5.0’1n gelisini 6ngoren Ugiincii Dalga'y1 1980 yilinda
yazmustir. Toplum bu evrede bilgi teknolojisindeki yeniliklerin yarattig1 doniisiimlere ayak uydurmaya
baglamistir. Bilgi teknolojilerinin yayginlagsmasini, e-ticaret yoluyla yapilan iglemler veya
telekomiinikasyon nedeniyle istihdam yapilarindaki degisiklik gibi mevcut is uygulamalarindaki
degisikliklere yansiyan ve giindelik islerde de kolaylik saglayan bir olgudan daha fazlasinin olacagini
ongormektedir. Bilgi caginin i¢ine aldig1 Endiistri 4.0 ve Toplum 5.0 evrelerinde bilgi teknolojilerinin
yayginlagmasi ile beraber, mevcut idari ve giivenlik yapilarinin yani sira egitim, ekonomi ve siyasi
sistemlerde de reform yapacagini diigiinmektedir. Teknolojiyi, mevcut sosyal sistemleri ele gecirme

potansiyelinin oldugunu sdyleyerek bugiine projeksiyon tutmustur.

Toffler, Birinci dalgada insanlarin kendi iirettigi seyleri tiikettiklerini soyler. Ikinci dalganm ise insan
hayatinda birbirinden ayirdig: iki yon, iiretim ve tiiketimdir. Dolayisiyla insanlar1 iiretici ve tiiketici
olarak iki sinifa ayirir. Uretilen mal ve hizmetlerin digerine ulastirilmasiyla saglanan parasal getiri
odakli kanallar labirenti, toplumu da degistirir (Giidiim, 2021: 13). Bu durum da Ugiincii Dalga’y1
dogurur. Birinci dalgada hem iireten hem de tiiketen toplum gibi, Ugiincii Dalgada da toplum iiretici-
tilkketici konumundadir. Bunu “prosumer” iire-tiiketici olarak niteleyen Toffler, hem iliretmeyi hem de
tiikketmeyi 6greniyordu. Bunda reklamin dnemine de deginen Toffler (1980: 69), batida reklamciligin
tiiketiciyi bor¢ almaya, bor¢lanmaya, aklina geleni satin almaya, “simdi al, sonra 6de” formiiliinii
benimsemeye ve biitiin bunlari, ekonominin ¢arklarinin déonmesini saglayarak, lilkesine hizmet olarak

yapmaya tesvik ettigini soylemektedir.

Toplum 5.0 ile teknolojinin giinliik hayati domine etmesi éngériisiinii Ugiincii Dalga kitabinda su sekilde

ele almistir (Toffler, 1980: 238):

“Fabrikasyon islerinde ve genellikle is hayatindaki kullamslarinin disinda teknolojik aletler,
havalandirma tesisati, dikis makinesi, otomobil, baskiil gibi her tiirlii iste de kullanilacak ya da
hatta su anda kullanmaktadir. Evde enerji kullaminmint kontrol edip, kaybt onleyecektir. Camagsir
makinasina koyacagimiz her camagir icin, suyun sicakligimi ve kullanilacak deterjani
diizenleyecektir. Arabamin benzinini ayarlayacaktir. Bir seyin tamire ihtiyact varsa bizi
uyaracaktir. Sabahleyin bizim icin saati radyoyu, ekmek kizartma makinasini, kahve makinesini,
dusu baslatacaktir.”

Toplumsal hayat temelli teknolojik kullanimi Yapay Zekanin yonetecegini de ongéren Toffler (1981:
245), bunu “Akilli cevrede yagsamak™ olarak tanimlar. Boyle bir cevrede yasamanin insanin tiiylerini
diken diken edici oldugunu sdyleyen yazar, bu durumun felsefi sorunlara da yol acacagini séyler. “Her
seyin yonetimini makineler mi ele alacak?” diye soran Toffler insanlarin makineleri kontrol edemeyecek
duruma gelmesinden de endise duyar. Biitiin altyapiya yayilan Yapay Zekanin bir anda bir¢ok yerde

harekete gecebilir olmasini da kontrol edilemez bulur.
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Bilginin bu evrede en kaliteli giic oldugunu savunan Toffler (1992: 464), bilgi, servet ve giddet

arasindaki gizli iligkiye de dikkat ¢eker. Ona gore, “gli¢ degisimi ¢aginin tehlikeli, heyecan verici sirri

budur”. Reklam ve medyanin da buradaki payi, insanlari tektiplestirici hale getirmesi olarak goriir.

Standartlagmis imajlara maruz kalan kitlenin de tek tiplesecegini savunur.

Ugiincii Dalga evresi hala sekillenmekte olsa da, bu yeni toplumun 6zelligi olarak birkac ayirt edici

ozellik su sekilde 6n plana ¢ikmaktadir.

1-

Yeni Teknolojiler: Ugiincii Dalga kitabinda Toffler’in (1981: 197) sik¢a ele aldigi yeni
teknolojiler, molekiiler biyoloji, kuantum elektronigi, bilgi teorisi, denizalti teknolojileri ve
uzay bilimleri ile dinamik yeni endiistrilere yol agacaktir. Bu endiistriler, Yapay Zeka,
bilgisayarlar, veri igleme teknolojileri, ileri iletisim teknolojileri, kimya teknolojileri ve

yenilenebilir enerji kaynaklari aracili8i ile giiclenecektir.

Uzay Endiistrisi: Uciincii Dalganin, uzay endiistrisini doguracagim sdyleyen Toffler (1981:
385), bu evrede insanlifin kolaylikla uzay seyahatleri yapacagini ongériir. Bu 6ngorii heniiz

gerceklememis olsa da, ABD ve Avrupa’nin hedefinin bu oldugunu soyler.

Medyada Bireysellesme: Ikinci Dalgada kitlesel ve biiyiik hacimli medya kanallar1 yerine, yeni
medya kavramu ile beraber medya Kkitlesizlesmeye baglar. Yiiksek tirajli gazete ve dergilerin
tirajlarindaki hizli diiglise isaret eden Toffler (1981: 221), artik bu yayinlarin daha kiiciik
organizasyonlara hitap eden kiiciik ve cok cesitli medya kanallart oldugunu sdyler. Artan
cesitlilik ve kisiye Ozel yayinlar ile birlikte medya kitlesel degildir; bunun yerine
uzmanlagmustir, kiiciik caplidir, 6zel ilgi alanlarina, bolgesel ve hatta yerel pazarlara yoneliktir.
Televizyonlara bagl oyun konsollarmin Ugiincii Dalga evresi baslaridan itibaren bir anda
popiilerlesmesini de ele alan Toffler (1981: 228), bu aletlerin gelecegin elektronik toplumuna
insanlar1 hazirladig1 6ngoriisii ile isabet kaydeder. Basinda ve haberlesmede kitlesellesmeden
uzaklasma cag1 olarak ozetlenen Uciincii Dalga haberlesme diizeni kisaca, Ikinci Dalga

haberlesme sisteminin hakimiyetine son vermistir.

“Akillr” hale gelen yasam: Teknolojik aygitlarin yayginlagmasi ve giderek kiiciilmesi ile beraber
hem is hem de ev ortaminda daha fazla kullanildi§indan bahseden yazar, bu aygitlarin giderek
daha “akilli” hale gelecegini 6ngorerek aslinda o donemlerden Toplum 5.0’ “Siiper Akilli
Toplum™una isaret emistir. Bu teknolojilerin yayilimimin “akill’” bir ortam yaratmada dev bir
adim olarak goren Toffler (1981: 236), bu teknolojilerin artik her seyin parcasi haline geldigini
sOyler. Bu durumu “sosyal sistemimize yeni bir iletisim katmani eklemek™ olarak tanimlayan
yazar, teknolojinin toplumun temel bir parcasi olmasinin yani sira akilli hale gelen teknolojik

aygitlar ile iletisim kurabilen insanlik ¢ag1 Toplum 5.0a isaret eder (Toffler, 1981: 235).
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5- Elektronik Kosk (Electronic Cottage): Toffler (1981: 275) bu metaforu ile i yasgaminin evden
devam edilebilecegini sdylemektedir. Yeterli donanim saglandig: taktirde artik caliganlar evden
islerini yapabilecekler, bu durum biiyiik gokdelenlerin bosalmasina bile sebep olacaktir diyor.
Bu kosullarin saglanabilmesi i¢in yasam alanlarinin teknolojik alt yapisinin buna uyumlu hale
getirilmesi gerektiginden bahseden yazar, bu durumun enerji tasarrufunu da saglayacagini
sOyler. Giderek daha akilli hale gelen teknolojik donanimlarla bunun miimkiin oldugunu da
ekler. Covid 19 pandemisi sonrasi donemde hizla diinya bu modele dogru evrilmektedir.
Elektronik kosk olarak tanimladigi ev-ofis modeli, yazara gore Ugiincii Dalga toplumlarini bir
araya toplayan odak noktasi oldugunu belirtir. Bu modelin aslinda bir ¢esit Birinci Dalga
toplumuna geri donme oldugunu, ¢iinkii o donemde de insanlarin evleri etrafinda yasadigin

belirtir.

6- Standartlasma ve Merkeziyetciligin Sonu: Ugiincii Dalga, endiistriyel toplumun en temel
ozelliklerinden ikisi standartlasma ve merkeziyet¢ilige saldirmaktadir (Toffler, 1981: 315).
Endiistri, ticaret, egitim, aile ve para gibi giiclinii merkeziyet¢ilik ve standartlagmaktan alan tiim
olgular bicim degistirmistir. Geleneksel biiyiik kiitleli i merkezleri kiiciilmiis ve cesitlilik
artmigtir. Bu durum pazarlamaya da yansimustir. Her bireye 6zgii bir pazarlama yaklagimi

benimsenmis, pazarlama kisiye gore cesitlenmistir.

7- Ure-tiiketici (Prosumer) Olma: Toffler, iire-tiiketiciyi, mal ve hizmetlerin bir kismini kendi
tiiketimine giren kisiler olarak tanimlar. Insanlar ihtiya¢c duyduklar seyleri iireticilerden satin
alabilir. Bir kistm insanlar iiriin iiretirken, digerleri ise bunu tiiketebilir. Ureten tiiketici olmanin
ozii ise kendi mal ve hizmetlerini iiretmeyi tercih etmektir. Bunun altinda yatan, kullanim i¢in
iiretim ile takas icin iiretim arasindaki ayrimdir. Insanlar kullanim igin iirettiklerinde, iiretim ve
tilkketim ayn1 kiside birlesir. Takas etmek icin iirettiklerinde, iiretim ve tiiketim birbirinden
ayrilir. Bu durumda, insanlar zamanlarini bir seyi iliretmek i¢in harcarlar ve kazanglarini ihtiyag
duyduklar1 diger tiim seyleri satin almak i¢in kullanirlar. Endiistri ¢aginda ayrilan iiretici ve

tiiketici, bu safhada yeniden birlesir (Toffler, 1981: 336).

Toffler kitabinda, insanlik tarihinin sosyo-ekonomik evrelerini anlattig: iic dalga metaforunda dalgalari
yapi-bozumuna ugratarak, her birini ekonomik {iiretim sistemi olmaktan ¢ok daha fazlasi oldugunu
gostermektir. Her bir dalgay1 desifre ederken, ayni zamanda bir dalganin digerine baskin gelmesi
durumunda degisiklikleri 6rnekleri ile ele almaktadir. Toplumun aileden sanayiye, egitimden bilime
birgok baghgini ele alan kitapta Uglincii Dalga asamasi ile Toplum 5.0 arasindaki paralellikler ¢ok

belirgindir. Teknoloji sosyal hayatin bir parcasi olmasinin yam sira yasayis tarzlarini da yeniden
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bicimlendirme ve sosyal dokuyu degistirme giicii, i¢cinde bulundugumuz Toplum 5.0 asamasini

anlamamiza 151k tutar.

1.1.3 Manuel Castells ve internet Galaksisi Kavrami

Bilgi Toplumu teorilerinin genis yelpazesi arasinda kuskusuz ki Ispanyali akademisyen Manuel Castells
saygin teorisyenlerden birisidir. Diinya ¢apinda akademik cevrelerde siber uzayin ilk dnemli filozofu
olarak tanimir (Alto, 1999). Akademik hayatinda yirmi kitap ve yiiziin iizerinde makalesi olan Castells,
Bilgi Cag adli ¢igir acici liglemesi aracilifiyla teknoloji tarafindan hizlandirilan sosyo-ekonomik,
politik ve kiiltiirel degisimleri elestirel bir sekilde inceledigi ve bir siire¢ olarak gordiigii kiiresellesmeyi
gozden gecirir. Daha onceki caligmalart bilgi cagimi ve toplum iizerindeki etkilerini analiz etmeye
odaklanirken, internetin kendi sosyolojik ve diizenleyici sonuglarimn iiretebilecek nispeten bagimsiz bir
olgu olarak incelenmemistir. "Internet Galaksisi" adli eserinde Castells, interneti bagimsiz bir tekno-
sosyal siire¢ olarak odak noktasi haline getirmis ve onu daha genis hipotezlerinin baglamina
yerlestirmigtir. Bu aragtirmaya konu alinan kitabinda enformasyon caginin yarattig1 degisiklikleri daha
derinlikli olarak ele alir. Manuel Castells'in "Internet Galaksisi" calismasi, teknolojinin toplum
tizerindeki etkilerini ve kiiresel doniisiimii ele aldig1 gibi, internetin sosyo-ekonomik, politik ve kiiltiirel
sonuclarini da inceler. Castells, bu calismasinda yeni ekonomi, e-ticaret, dijital politika, sanal
topluluklar ve dijital ugurum gibi konular1 kapsaml bir sekilde ele alir. Ayrica yazar, aglarin ve bilgi
aglarimin kurumsal boyutunu da vurgular. Bu ¢aligma, teknoloji ve toplum iligkisini anlamak ve dijital

cagin getirdigi degisimleri degerlendirmek isteyenler i¢cin degerli bir kaynaktir.

Castells, yalnizca yeni teknolojilerin toplum tiizerindeki etkisini vurgulamakla kalmaz, bu etki ilizerinde
o kadar odaklanir ki, onun sosyal teorisi aslinda ¢cagdas medya teorisinin toplumsal alana uyarlanmasi
olarak nitelendirilebilir. Bu, Castells'in yeni toplum senaryosundaki teknolojinin dncelligi bakig acisini
gosterir. Castells siirekli olarak yeni teknolojik paradigmanin sosyal degisimin birincil boyutu oldugunu
vurgulayarak Toplum 5.0’1 anlamamiza yardimci olur. Ona gore “teknoloji toplumdur ve toplum
teknolojik araclar olmadan anlasilamaz veya temsil edilemez”. Castells'in (2021: 15), teknolojiyle
entegre olarak yorumlamay: sectigi topluma yonelik bakig agisi, Castells'in ideasin ileriki agamalarda
Toplum 5.0 olarak somutlagtirmaktadir. Kuramci, interneti aynadaki bir yansima gibi inceleyerek
gordiigii imajda toplumun tamamini oldukga acik bir sekilde goriir ve tiim ¢agdag oluslar1 - ekonomik,

finansal, toplumsal vb. - bilgi akiglarinin kaliplari lizerinden tanimlar ve modeller.

Castells, "Internet galaksisi" terimini, teorisyen Marshall McLuhan'im "Gutenberg Galaksisi" teriminden
ilham alarak olugturmugtur. McLuhan bu terimi Avrupa toplumunda matbaanin gelismesinden
kaynaklanan karmagik bir dizi sosyal de8isimi tanimlamak icin kullanmisti. Castells'in kitabinda

kullandig1 baslik ise, internetin Gutenberg'in matbaasi kadar énemli ve bir ¢esit matbaanin hareketli
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versiyonu olduguna isaret eder. Kitabin a¢ilig boliimiine de yine McLuhan’a atifta bulunarak “Ag
Mesajdir” bagligint koyar (Castells, 2021: 29). Ona gore bilgi teknolojisinin, endiistriyel cagdaki
elektrigin giiniimiizdeki es degeri oldugu varsayilirsa, interneti de, bilginin giiciinii insan faaliyetinin
tiim alanina dagitma kabiliyeti nedeniyle elektrigin kendisine benzetir. Internetin kendisini bilgi caginin

orgiitsel formunu olugturan teknolojik temek olarak goriir ve onu bizzat “ag” olarak yorumlar. Ag

mesajdir sdylemiyle de, mesajin verildigi agin, mesaj1 sekillendirici giicline vurgu yapar.

Manuel Castells'in "Internet Galaksisi" kavrami da benzer olarak teknolojik olarak yonlendirilen
kiiresellesmeyi ele alan bir ¢caligmadir. Castells, internetin toplum tizerindeki sosyo-ekonomik, politik
ve kiiltiirel etkilerini analiz eder. Interneti dnceki galismalarindan farkli olarak, kendi sosyolojik ve

diizenleyici sonuglarini iiretebilecek bagimsiz bir fenomen olarak inceler.

Castells (2021: 37), "internet kiiltiirii"nii, kendi varsayimlar1 ve calisma modlart olan ve hiyerargik
olarak siralanmig dort katmana sahip olarak tanimlar. "Tekno-meritokratik katman", akademik kurallar
ve hiyerarsilerle ilgilenir ve finansman kaynaklarina ve yerlesik gii¢ yapisina yardimci olur ve genellikle
teknoloji ve bilgi yonetiminde uzmanlagmus, yiiksek egitimli ve yliksek gelirli profesyonelleri ifade eder.
Bu grup, bilgi ve iletisim teknolojilerinin (BIT) yayginlagsmasi ve ekonomik yapimin degismesiyle
birlikte giic kazanmustir. Hacker kiiltiirii katmani, internet teknolojisini gelistirmeye odaklanmis
bilgisayar tutkunlarindan olugur (bazen bilgisayar sistemlerine izinsiz girig yapma ve bazen de bilgisayar
viriisleri gibi yasa dis1 faaliyetlerle ugrasan "cracker kiiltiiriinden" farklidir). Ugiincii bir katman olan
"sanal komiiniteryen kiiltiir", baz1 sosyal reformlarin gercek hayatta basarisiz oldugu durumlarda bile
bilgisayar diinyasina yansiyan sosyal reformlar1 temsil eder. Bu katman, para ve liiksiin 6diiller oldugu,
ancak diger insanlarin deger verdigi yasamla ilgili her seyin uzun siiren fedakarliklar sonucunda elde
edilen bir alandir. Son katman olan “girisimcilik kiiltiirii” ise, bilgisayar teknolojilerindeki yeniliklerin
ticarilestirilmesi ile ilgilenmektedir. Bu ii¢ katman 6zgiirliik ideolojisini benimsemis internet diinyasini

temsil eder (Castells, 2021: 72-73).

Castells'e gore (2021: 97), internet biiyiik 6l¢iide kendini programlayabilen, yeniden programlanabilen
ve nitelikli iggiiciine olan ihtiyaci artiran bir gelismeye yol acmustir. Bu, gelismekte olan diinyadan
Bati'ya goc eden tekno-seckinlerin nasil sonu¢landigini gézlemlemekte ve bu durumun kaynak iilkeler
icin nasil fayda saglayabilecegini gdstermeye devam etmektedir. Ayni zamanda, sermayenin eszamanli
olarak bir araya getirilmesi ve emegin ayristirtlmasiyla sonuclanmigtir. Burada bireysel girisimciler
piyasada istediklerini yapma ozgiirliigline sahiptir. Bu, internetin getirdigi genel ozgiirlik ve ayni
ozgiirliigiin pazarda da gecerli olmasinin bir gostergesidir. Ancak 6zellikle is iligkileri baglaminda, ag
baglantili igletme sonucunda emegin nasil esnek hale geldigini gosterir. Bu, geleneksel olarak var olan

hak ve yiikiimliiliiklerde kademeli bir azalma dahil olmak iizere, diger bir¢ok seyi icerir.
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Castells'in ¢alismalarinda, yeni ekonominin temelinde bilgi ve iletisim teknolojilerinin (BIT) yiikselisi
oldugunu vurgular. Ozellikle internetin ortaya cikisiyla birlikte, elektronik islemlerin 6nemi artmus,
islem maliyetleri diigmiis ve kiiresel kapitalizmin hizini artirmigtir. Castells (2021: 65), bu donemdeki
degisimin Oncelikle ABD'de 1996'dan itibaren BT tabanli verimlilik artislarindan kaynaklandigini

belirtir.

Ayrica Castells (2021: 311), internetin cografi sinirlar1 asarak bir iletisim ag1 olusturdugunu ve bilgi
yogun hizmetlerin, finans, sigorta, danigsmanlik gibi sektorlerin bu aga siki sikiya bagl oldugunu ifade
eder. Is yerlerinin ve calisma bigimlerinin de degistigi bu siirecte, tele-galisma ve tele-faaliyetlerin
hareketlilik talebini baskiladigini ve "hiper-mobilite" olarak tanimlanan yeni bir ¢calisma sekli ortaya

ciktigin belirtir.

Castells, ayrica yeni ekonominin biiyiik hiikiimet biirokrasileriyle birlikte gelistigini ve bu biirokrasilerin
internetin olusumunda kilit bir rol oynadigini vurgular. Biiyiik sirketlerin ag yapisini kullanarak iiretimin
bir kismini dig kaynaklardan sagladifini ancak stratejik islevlerin merkezi kontroliinii ellerinde

tuttuklarini ifade eder.

Internet Galaksisi ¢alismasi, internet ve ilgili teknolojilerdeki gelismeleri ve bu gelismelerin sanayi
toplumlarinda yarattig1 degisiklikleri ele alir. Castells (2021: 108), yeni ekonomi fikrinin bazi
elestirmenler tarafindan zayif olarak goriildiigiinii ve teknolojik degisimin karmagikligint anlamak i¢in
daha fazla arastirmaya ihtiya¢ oldugunu belirtir. Ayrica, ¢aligmalarinda aglarin kurumsal boyutunu

vurgular ve bilgi aglarinin sekillenmesinde sosyal ¢ikarlarin onemine dikkat ceker.

“Bugiin yalnizca sosyal aglarin cevresinde oOrgiitlenmis bulunmamaktayiz; bilgisayar ortamli sosyal
aglarin etrafinda orgiitlenmis durumdayiz” diyerek, kitabinda internet tabanli agin toplumsal,
ekonomik, kiiltiirel ve politik alandaki etkilerini boliimler halinde irdeleyerek, internetin biiytik 6l¢ekli
toplumsal degisimlerdeki roliinii yorumlar (Castells, 2021: 188). Ayrica, internet kaynaklarinin cografi
dagilimi, internet erisiminin ¢arpik demografisi ve bir¢ok iyi finanse edilen internet etkin dot.com’un
son zamanlardaki basarisizlig1 gibi bilgi teknolojisi ve sosyal degisimin bazi yliksek profilli konularimi

da incelemektedir.

Castells kitabinda, diger bir¢ok kuramci gibi tahminler yiiriitmekten ziyade ampirik arastirmalar: analiz
eder. Bu arastirmalarda, internetin biiyiik Olgiide kentsel bir fenomen oldugunu ve biiyiik Olciide
Amerika Birlesik Devletleri merkezli oldugu gosterilir. Castells, bircok onemli etkinligin internet
cevresinde organize edildigi bir toplumda internet erisiminin esitsizligin listesinden gelmek i¢in bir 6n
kosul oldugunu savunur. "Dijital boliinme" (digital gap) terimiyle ilgili olarak, teknolojiye esit erisim

ile insanlarin teknik beceriler gelistirmelerini ve daha fazla istihdam edilebilir hale gelmelerini savunur
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(Castells, 2021: 325). Ona gore internet erigsiminin yayginlastirilmasi ve bu dijital boliinmenin ortadan

kalkmast bu tiir bir toplumsal katilimin saglanmasinda umut olabilir.

Analizleri onu Toplum 5.0°’1 éngérmeye kadar gotiiriir. Interneti, kendisi ile pek ¢ok is yaparak
kendimizi doniistiirdiigiimiiz bir olgu olarak sunar. Bu etkilesimden yeni bir sosyo-teknik model ortaya
ciktigini vurgulayarak bugiine 1s1k tutar (Castells, 2021: 109). internetin 6zellikle bicimlendirilebilir bir
teknoloji oldugunu, sosyal uygulamalari tarafindan derinden degistirilmeye yatkin oldugunu ve dnceden
beyan edilmeyen deneyimle kesfedilecek bir dizi olast toplumsal sonuca yol actig1 sonucunu ¢ikartir
(Castells, 2021: 34). Ona gore internet, yeni bir varolug konusunda yeni degerler yaratma kapasitesine

sahiptir (Castells, 2021: 39). Ve her seyden Once kiiltiirel bir yaratimdir (Castells, 2021: 69).

Elektronik pazarlamayr yeni ekonomik olusumun merkezinde konumlandiran Castells (2021: 109),
internetin pazarlamada iletisim ve bilgi islemin temel araci olarak goriir ve ig diinyasinin interneti
orgiitsel bicim olarak benimsedigini sdyler. Bugiin Toplum 5.0 olarak adlandirilan bu sosyo-teknik
doniigiimiin, tiim ekonomik sisteme niifuz ettigini ve tiim deger yaratma, deger de8isimi ve deger
dagitim siireclerini etkiledigini ifade eder. Sonug olarak da bu siireg, tiim is siire¢lerinin temel bilesenleri

olan sermaye ve emegin yani sira igleyis sekillerinin boyutlarini degistirdigini sdyler.

Castells (2021: 274) bugiin Toplum 5.0 olarak adlandirdigimiz yeni siireci yeni bir iletigim Oriintiisiiniin,
gercekte ise yeni bir kiiltiiriin ortaya cikisi olarak niteler ve bu siirecin es zamanli ilerleyen bes temel

ozelliginin oldugunu ifade eder.

Biitiinlesme: Sanatsal formlarin ve teknolojinin melez bir ifade biciminde birlestirilmesidir.

Etkilesim: Kullanicimin medyadaki deneyimini dogrudan degistirme, etkileme ve medya
araciligiyla baskalariyla iletisim kurma becerisidir.

Hiper ortam: kisisel bir iliski izi olusturmak icin ayrt medya 6gelerinin birbirine baglanmast
islemidir.

Dalma: U¢ boyutlu bir ortanun simiilasyonuna girme deneyimidir .

Anlatisallik: Yukaridaki kavramlardan tiireyen ve cizgisel olmayan hikdye bicimleri ve medya
sunumu ile sonuclanan estetik ve bicimsel stratejidir.

Toplum 5.0'!n temel amaci, teknolojiyi kullanarak insan merkezli bir toplum yaratmaktir. Bu,
teknolojinin insanlarin refahini artirmasi, yasam standartlarini iyilestirmesi ve siirdiiriilebilir bir gelecek
saglamas1 anlamina gelir. Insanlar ve teknoloji arasinda yakin bir is birligi ve etkilesim vardir. Ornegin,
yapay zeka ve robotik sistemler, insanlarin giinliik yasamini kolaylagtirmak, saglik hizmetlerini

gelistirmek, enerji verimliligini artirmak gibi alanlarda kullanilabilir.
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Internet Galaksisi'nde Castells, internetin bagimsiz bir siireg olarak odaklanir ve onun toplum iizerindeki
etkilerini genis bir hipotez cercevesinde ele alir. Castells, internetin kiiresel aglar olusturarak iletigimi
ve bilgi akigini kolaylastirmasinin yani sira, yeni ekonomik modellerin, politik hareketlerin ve kiiltiirel

dinamiklerin ortaya ¢ikmasina da katkida bulundugunu savunur.

Bu baglamda, Castells'in Internet Galaksisi ¢aligmasi, Toplum 5.0 gibi teknolojinin toplum iizerindeki
etkilerine odaklamir. Ikisi arasinda ortak bir nokta olarak, teknolojinin toplumsal déniisiimii
etkileyebilecek giiclii bir ara¢ oldugu goriisii vardir. Ancak Toplum 5.0, teknolojinin insanlarin refahini
artirmak icin nasil kullanilabilecegini vurgularken, Castells'in Internet Galaksisi calismasi daha genis
bir perspektiften teknolojinin toplumsal degisim iizerindeki etkilerini de ele alir. Ikisi de teknolojinin
toplum {iizerindeki etkilerini ve doniisiimii ele alir. Castells'in ¢caligmasi daha genel bir perspektife sahip
olup internetin sosyo-ekonomik, politik ve kiiltiirel sonuglarini inceler ve Toplum 5.0 kavrami altinda

belirlenen bir toplum modeline 151k tutar.

Toplum 5.0 modelinde, geleneksel endiistriyel yapinin yani sira bilgi ve iletisim teknolojilerinin (BIT)
entegrasyonuyla daha siirdiiriilebilir, akilli ve insana odakli bir toplumun olugturulmasi
hedeflenmektedir. Toplum 5.0 vizyonuyla Manuel Castells'in "Internet Galaksisi" calismasin
iliskilendirdigimizde, ilk olarak, Toplum 5.0 vizyonu ve "Internet Galaksisi" calismasi, teknolojinin
toplumsal doniisiimde kritik bir rol oynadigina vurgu yapar. Toplum 5.0, dijital teknolojilerin (6rnegin
yapay zek, Nesnelerin Interneti, Biiyiik Veri) kullamimini tegvik ederek, insanlarm yasam kalitesini
artirmay1 ve siirdiiriilebilir bir toplum olusturmay1 hedefler. "Internet Galaksisi" de benzer sekilde, bilgi
ve iletisim teknolojilerinin kiiresel doniisiimdeki etkisini ve yeni ekonomi, dijital politika, sanal

topluluklar gibi konulari ele alarak teknolojinin toplumu nasil etkiledigini inceler.

Ikinci olarak, Toplum 5.0 ve Castells'in ¢alismasi, insan odakli bir yaklagimi benimser. Toplum 5.0,
teknolojinin insanlarin ihtiyaclarini ve refahini artirmak i¢in kullanilmasi gerektigini vurgular. Bu
vizyon, saglik hizmetleri, yasli bakimi, egitim, ulagim gibi alanlarda insanlarin yagsam kalitesini
iyilestirmeyi hedefler. Benzer sekilde, "Internet Galaksisi" ¢alismasi da insanlarin yasam bigimlerini, ig
diinyasin1 ve toplumsal iligkilerini derinlemesine analiz ederken, teknolojinin insanlarin yagamlarini

nasil doniistiirdiigiinii ve etkiledigini inceler.

Ugiincii olarak, her iki yaklasim da siirdiiriilebilirlik ve toplumsal adaletin 6nemini vurgular. Toplum
5.0, cevresel siirdiiriilebilirligi gozetirken, ayni zamanda toplumun her kesimine esit firsatlar sunmayi
hedefler. Benzer sekilde, "Internet Galaksisi" ¢alismasi da teknolojinin kiiresel toplumda esitsizlikleri
artirabilecegini vurgulayarak, dijital ugcurumu azaltmanin ve toplumsal adaleti saglamanin 6nemini

vurgular.
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Son olarak, her iki yaklagim da aglarin 6nemini vurgular. Toplum 5.0, insanlar arasinda igbirligi ve
etkilesimi tesvik eden ag tabanli bir toplum modelini savunur. Insanlarm bilgi ve deneyimlerini
paylasabilecegi, birlikte galisabilecegi ve yenilik¢i ¢oziimler iiretebilecegi aglar 6nemlidir. "Internet
Galaksisi" de benzer sekilde, bilgi aglarimn, iletisim aglarmin ve sanal topluluklarin toplumsal

doniigiimdeki roliinii vurgular.

Sonug olarak, Manuel Castells'in "Internet Galaksisi" vizyonu, Toplum 5.0 toplum modelini ve buna
bagli olarak teknolojinin toplum fiizerindeki etkilerini ve doniisiimiinii anlamak icin 6nemli referans
noktasi saglar. Her ikisi de insan odakli bir yaklasim benimser, siirdiiriilebilirlik ve toplumsal adaleti
vurgular ve aglarin dnemini vurgular. Bu vizyon, dijital cagin getirdigi degisimleri degerlendirmek ve
insanlarin yasam kalitesini artirmak icin teknolojiyi nasil kullanabilecegimizi anlamak isteyenler i¢in

onemli bir kaynak olabilir.

1.1.4 Ray Kurzweil ve Tekillik Kurami

Amerikali teknoloji uzmani Raymond Kurzweil (d. 1948) girisimcilik kariyeri boyunca, Yapay Zeka
tabanli bir¢ok tiriin gelistirmistir. Kitaplarinda Transhiimanizm ve Tekillik kavramlarini savunan, "giiclii
Yapay Zeka" ve yasam uzatma gibi konulari ele alir. 2009'da Kurzweil, girisimcileri yeni teknolojiler
gelistirmeye yonelik egitmek icin Google ve NASA ile ortaklasa Tekillik Universitesi’ni (Singularity
University) kurmustur. Kurzweil tekillik kavramm ele aldigi Insanlik 2.0 (Ingilizcesi ile: The
Singularity is Near) kitabinda genel olarak "teknolojik degisimin hizinin ¢ok hizli olacagi, etkisinin ¢ok
derin olacagi ve insan yasaminin geri dondiiriilemez bi¢cimde doniisecegi bir donem geleceginden
bahseder. Teknolojinin iistel biiyiimesini ele alan Kurzweil, teknolojinin ivmelenerek artan hizda
gelistigini, 14 yil icinde (2014 yilina kadar) 20 yillik bir ilerleme daha kaydedildigini, sonra ayni
ilerlemenin yalnizca yedi yilda kaydedilecegini soyler. Yani, 21. Yiizyill boyunca, 100 yillik bir
teknolojik ilerleme olmayacagini; yaklagik 20.000 yillik ilerlemenin kat edilecegini sdyler. Bu durumun
da insanlig1 teknolojik tekillige vardiracagini s6yleyerek 1950’lerde, yasamig olan kuramci (2020: 23)
John Van Neumann’in “feknolojinin durmaksizin ivmelenen ilerlemesi... Tiirler tarihinde, toplumsal
yasamn bildigimiz bicimiyle devam edemeyecegi bir tiir temel tekillige dogru yaklasiyor gibi
goriinmektedir,” soziinii referans alir. Kurzweil’in bu arastirmada ele alinmasinin sebebi ise, bu
gelismeleri olusturacak devrimin “giiclii Yapay Zekd”da oldugunu sdylemesidir ki, Yapay Zekanin
Toplum 5.0’1n itici giicli oldugu arastirmanin 6nceki sayfalarinda ele alinmisti (Kurzweil, 2020: 197).
Ayrica “Tekillik besinci evre ile baslayip altinct evrede yeryiiziinde evrenin geri kalamina yayilacaktir”

sOylemi ile, Toplum 5.0 evresinde insanligin teknolojik tekilligi deneyimlemeye baglayacagini savunur.

Tekillik, Kurzweil'in gelecege yonelik ongoriileri i¢in koydugu bir hedeftir, insan olmanin anlamini

tamamen altiist eder. Ona gore tekillik, evrimin biyolojik bir fenomen olmasindan yola ¢ikarak, insanin
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su anda zirve formunda olmasindan, teknolojik olarak olusa ve ilerlemeye gecis yaptig1 noktadir.
Tekillik teknolojik degisimin hizli ve derin olacag: ve artik insanlik tarihinde geri doniilmez bir noktaya
ulasacagimiz gelecek bir donem olarak goriir. Ona gore bu cag, ne iitopik ne de distopiktir ve is

modellerimizden, yasamimiza anlam katan 6liime kadar her seyi degistirecektir.

Kurzweil, teknolojiyi insanlifin refahi i¢in bir ara¢ degil, varilmast gereken bir hedef olarak goriir.
Gelecegin makinelerinin, biyolojik olmayan insanlar olacagini sdyler. Bunu biyolojik zekanin sonu
olarak gormemekte ancak biyolojik zekanin, olusacak giiclii Yapay Zekanin ¢cok dnemsiz bir boliimiinii
kapsayacagini ifade ederek ve Yapay Zekay: idealize eder. Insan iistii bu robotik yasam formuna
oykiinen Kurzweil (2020: 60), bu durumu insanin biyolojik evrimini kabul ederek, robotik evrimin de
biyolojik evrim kadar normal bir olgu oldugunu savunur ve Yudkowsky’nin su soziine atif yapar: “Tek

sorumlulugumuz, bizden daha akilli olan bir sey iiretmektir” .

Teknolojik tekillik kavraminin kdkeni, 1958'de John von Neumann ve Stanish Ulam tarafindan ortaya
atilmig ve daha sonra Vernor Vinge ve Ray Kurzweil gibi bilim adamlar1 tarafindan aragtirilmigtir.
Vinge'ye gore, teknolojik tekillik, gelecek on yillarda Yapay Zeki (YZ) alaninda meydana gelecek
devasa bir patlamay1 ifade etmektedir. Bu teknolojik ilerlemenin hizlanmasi, 20. ve 21. yiizyilin temel
ozelligi olacak ve bu degisiklikler, insan zekasindan daha biiyiik bir entelektiiel kapasiteye sahip yeni

bir teknolojik varligin yaratilmasina yol acacaktir.

Sandberg (2013), kuramcilarin yorumlarindan yola ¢ikarak teknolojik tekillik teriminin dokuz anlamim
bulmustur: (i) Hizlanan degisim: Iliskili ekonomik biiyiime ve sosyal degisimle birlikte iistel veya siiper
tistel teknolojik biiylime. (ii) Kendini gelistiren teknoloji: Daha iyi teknoloji, yeni ve daha iyi
teknolojinin daha hizli gelistirilmesine olanak saglar. (iii) Zeka patlamasi: Daha akilli sistemler
kendilerini gelistirerek giiclii bir geri besleme dongiisiinde daha fazla zeka iiretebilirler. (iv) Siiper
zekanin ortaya ¢ikmasi. (v) Tahmin edilemez gelecek: Hizli de§isim veya siiper insan zekasinin ortaya
ctkmasi, mevcut sinirl bilgi ve deneyimimize dayanarak gelecegi tahmin edilemez hale getirir. (vi) Faz
gecisi: Tekillik, yeni organizasyon formlarina bir gecisi temsil eder. Bu temelde bir farklilik olabilir,
Ornegin insanligin post-insan veya Yapay Zekalar tarafindan takip edilmesi, bir kesintili denge gecisi
veya yeni bir meta-sistem seviyesinin ortaya ¢ikmasi (vii) Karmasiklik felaketi: Artan karmagiklik ve
baglantililik, odiillerin artmasina, ancak istikrarsizligin artmasina neden olur. Bu sonunda bir krize yol
acar ve dinamiklerin farkli olmasi gerekmektedir. (viii) Doneme¢ noktasi: Teknoloji veya ekonominin
biiyiik Olcekli biiyiimesi, lojistik biiyiime egrisini takip eder. tekillik, degisimin ivmelenmeden
yavaglamaya gectigi doneme¢ noktasini temsil eder. (ix) Sonsuz ilerleme: Belirli bir alanin ilerleme hiz1
sonlu bir zamanda sonsuza gider. Armstrong'a gore, bir tekillik, ondan sonrasini anlamak ve

sekillendirmek icin standart araglarimizin yetersiz hale geldigi bir nokta olarak tanimlanir.
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Vinge (1993), teknolojik tekilligi, eski modellerin terkedilmesi ve yeni bir gercekligin hiikkmetmeye
bagladig1 bir nokta olarak tanimlar. Bu noktaya dogru ilerledikce, insan iglerinin iizerinde giderek
biiyliyerek bir siradanlik haline gelir. Chatfield (2013), tekilligi, Yapay Zekanin geligsiminin daha
sofistike makineler iiretme yetenegine ulastiginda geri doniisii olmayan bir nokta olarak tanimlar. Bu
arastirmada incelenecek olan Ray Kurzweil (2020) ise teknolojik tekilligi, teknolojik ilerlemenin hizi
ve potansiyelinin insanligin gelecegini doniistiirme kapasitesini vurgulayarak Yapay Zekanin insan

zekasini gegmesi olarak tanimlar.

Kurzweil, alanindaki en yiiksek 6diil olan Ulusal Teknoloji Madalyas1 da dahil bircok 6diil alan, cok
yonlii bir bilim insan1 olarak taninir. Bilim ve teknoloji alaninda 6nemli bir figiir olarak taninan yazar,

yapay zeka, biyo-teknoloji ve nano-teknoloji gibi alanlardaki ¢aligmalariyla bilinir (Scan, 2005).

Kurzweil, "Siirekli Ilerleme Yasas1" olarak da bilinen "Teknolojik ilerleme Yasasi"n1 6ne siirmiistiir. Bu
yasa, teknolojinin zamanla hizlanarak gelistigini ve bu gelismenin gelecekte daha da ivme kazanacagini
savunur. Kurzweil'e (2020: 42) gore, yeni teknolojilerin kesfi ve benimsenmesi siireci, eksponansiyel

bir sekilde ilerlemektedir.

Ayrica, Kurzweil, "Biyolojik Insanin Yiikselisi" olarak adlandirilan bir kavrami da ortaya atmustir. Bu
kavram, biyo-teknoloji ve tip alanindaki ilerlemelerin insan Omriinii uzatma ve insanin fiziksel ve
zihinsel yeteneklerini artirma potansiyelini vurgular. Kurzweil (2020: 295), nanot-eknoloji, genetik
miihendislik ve yapay organlar gibi teknolojilerin insanlarin yagam kalitesini ve siiresini biiyiik olciide

artiracagini dngoérmektedir.

"Teknolojik Tekillik" kavramina yeni boyutlar kazandiran Kurzweil (2020: 19) tekilligin, teknolojik
degisim hizinin insan yagsamini geri doniilmez bir sekilde doniistiirecek kadar yiiksek olacagi, degisimin
etkilerinin de bir o kadar derinlesecegi gelecege ait bir donem olarak ifade eder. Kurzweil, teknolojik
gelismelerin hizlanmasiyla birlikte bu noktanin yaklagtigina inanmaktadir. Ona gore, bu siirecte Yapay
Zeka, insan zekasini agacak ve kendini gelistirme yetenegi kazanacaktir. Tekilligin bu asamasindan

itibaren teknolojik ilerlemenin tahmin edilemez hale gelecegi bir donem yasanacagina isaret eder.

Teknolojik ilerleme, insanlik tarihi boyunca siirekli bir sekilde artan bir ivmeyle gerceklesmistir. Bu
boliimde, teknolojik ilerlemenin iist iiste bindirilmis bir S-egrileri dizisi olarak iistel biiylimesi iizerine
bir inceleme sunulmaktadir. Ray Kurzweil'in (2020: 74) "Insanlik 2.0" kitabindaki bu béliim,

ilerlemenin hizinin zamanla arttigin1 ve bu ivmenin gelecekte daha da artacagini 6ne siirmektedir.

Kitabinda ilk boliimde iistel biiyiimeden bahseden yazar, bunun teknolojik yeniliklerin birbirini
tetiklemesiyle gerceklestigini savunur. Her yeni kesif ve bulug, daha hizli ve etkili yeni teknolojilerin
gelistirilmesine yol agar. Bu siire¢, bircok sektdorde ve alanlarda gerceklesir, ornegin bilgisayar

teknolojisi, Yapay Zeka, biyoteknoloji ve nanoteknoloji gibi.
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Kurzweil'e gore, teknolojik ilerlemenin bu iistel biiylimesi, gelecekteki teknolojik tekillik donemini
tetikleyecektir. Tekillik, Yapay Zekanin insan zekasini agacagi ve teknolojinin insanlig1 yeni bir zeka

seviyesine tastyacagi bir noktadir.

Bu boliimde sunulan analizler, ilerlemenin hizlanmasi ve iistel biiyiime egrisinin devam etmesi
durumunda, gelecekteki teknolojik gelismelerin insanlik {izerindeki etkilerinin biiyiik olacagini
gostermektedir. Teknolojik ilerleme, ekonomik biiyiime, sosyal degisim ve insan yasaminin temel

bilesenleriyle siki bir sekilde baglantilidir.

Ikinci boliimde ise, ivmelenen getiriler yasasindan bahseder. Kurzweil (2020: 61), nano-teknoloji ve
molekiiler elektronik gibi gelecek vadeden teknolojilerin, bilgisayarlarin daha da kiigiilmesi ve daha
giiclii hale gelmesiyle sonu¢lanacagini ongdrmektedir. Bu boliim, bilgisayar teknolojisinin gelisimi ve
Moore Yasasi'nin 6nemini de ele almaktadir. Bu boliimde, bilgisayar teknolojisinin hizli ilerlemesi ve

bu ilerlemenin gelecekteki teknolojik tekillik donemine katkisi incelenmektedir.

Bununla birlikte, bilgisayarlarin sadece hizlarinin artmasiyla sinirli kalmayacagina dikkat ¢cekilmektedir.
Yapay Zeka ve derin 6grenme gibi alanlardaki ilerlemeler, bilgisayarlarin insan benzeri yeteneklere

sahip olmasini saglayacaktir. Bu da teknolojik tekillik doneminin yaklagsmasina katkida bulunacaktir.

Bu boliimde sunulan analizler, bilgisayar teknolojisinin hizli gelisiminin devam etmesi durumunda,
gelecekteki teknolojik ilerlemelerin sinirlarint zorlayacagini ve insanlig1 yeni bir doneme tasiyacagini
gostermektedir. Bilgisayarlarin kapasitesinin artmasi, Yapay Zeka ve derin 6grenme gibi alanlardaki

ilerlemelerle birlestiginde, teknolojik tekillik donemi daha da yaklagsmaktadir.

Ugiincii ve dérdiincii boliimlerde ise beyin iizerine yapilan ¢alismalari ele almaktadir. Bliim 3, beyin
hesaplama siireclerini, buna karsilik bilgisayarlarin  hesaplama siirecleriyle kargsilagtirarak
aciklamaktadir. Boliim 4 ise insan beynini tersine miihendislikle anlamaya ve iglevlerini donanim

tarafindan taklit edilebilir hale getirmeye odaklanmaktadir.

Bu kisim, beyin aragtirmalariyla ilgili capraz referanslari iceren bir dizine sahiptir. Beyin iizerine yapilan
caligsmalarin, bilgisayar teknolojisi ve Yapay Zekd alaninda ilerlemelerle birlesmesinin, teknolojik

tekillik donemine dogru ilerlemeyi hizlandirabilecegi gosterilmektedir.

Besinci boliim ise Bu boliim, "ii¢ ortiigen devrimi" tartigmaktadir. Ray Kurzweil bu boliimde, genetik
teknoloji, nano-teknoloji ve giiclii Yapay Zeka ve robotik gibi ii¢ ayr1 teknolojik devrimin birbiriyle

nasil etkilesimde bulundugu incelenmektedir.

Ik olarak, genetik teknoloji devrimi ele alinmaktadir. Kurzweil, genetik miihendislik ve gen terapisi
gibi ilerlemelerin, insan genetik kodunun diizenlenmesi ve iyilestirilmesi konusunda biiyiik bir

potansiyel tasidigini ifade etmektedir. Nano-teknoloji devrimi de tartisilmaktadir. Kurzweil, nano-
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teknolojinin, atomik ve molekiiler diizeyde manipiilasyon yapabilen sistemlerin gelistirilmesine olanak
saglayacagini belirtmektedir. Bu teknoloji, malzemelerin ve yapilarin 6lgeginin kontrol edilmesini
miimkiin kilacak ve yeni bir malzeme ve enerji donemine yol acabilecektir. Ayrica, gii¢lii Yapay Zeka
ve robotik tartisilmaktadir. Kurzweil, Yapay Zekanin hizla gelistifini ve insan zekasini agma
potansiyeline sahip oldugunu ifade etmektedir. Giiclii Yapay Zeka ve robotik, insan benzeri yeteneklere

sahip makinelerin gelistirilmesini saglayacak ve bu da insan yagamin derinden etkileyecektir.

Bu ii¢ devrimin birbiriyle etkilesimi, teknolojik tekillik kavramiyla yakindan baglantilidir. Kurzweil'e
gore, bu li¢ teknolojik devrim bir araya geldiginde, teknolojik ilerleme hizi daha da artacak ve teknolojik

tekillik donemi gerceklesecektir.

Bir sonraki boliimde ise, birlesmenin potansiyel tibbi etkilerini ve daha genis cikarimlarini
tartismaktadir. Kurzweil, birlesmenin, insan sagligi ve tibbi uygulamalar iizerinde biiyiik bir etkisi
olabilecegini belirtmektedir. Ornegin, nano-robotlar ve yapay organlar gibi teknolojilerin kullanimryla,

insanlarin yasam siiresi uzatilabilecek ve bir¢ok hastalik tedavi edilebilecektir.

"Birlesme" kavrami, insanlarin teknolojiyle entegrasyonunu ifade eder. Kurzweil, bu birlesmenin
sonucunda “sibernetik organizma” (siborg) gibi bir varlik haline gelebilecegimizi ifade etmektedir.
Yani, insanlar teknolojik gelismelerle biitiinleserek, fiziksel ve zihinsel yeteneklerini artirabileceklerdir.
Bu bdliimde sunulan analizler, teknolojik tekillik donemiyle birlikte birlesmenin insanlik tizerindeki
tibbi etkilerini ve daha genis ¢ikarimlarint vurgulamaktadir. Bu donemde, insanlarin daha uzun ve
saglikli bir yasam siirebilecegi, insan viicudunun iyilestirilebilecegi ve insanlarin makineyle

biitiinlesebilecegi ongoriilmektedir.

“Teknolojik agkinlik” ile ifade ettigi ilerleme insanin mevcut sinirlarini agarak yeni bir duruma gegisini
ifade eder (Kurzweil, 2020: 566). Yazar, tekillik doneminde insanligin biiyiik bir doniigiim gegirecegini
ve yeni bir zeka seviyesine ulagacagini dngérmektedir. Bu donemde, teknolojik ilerleme ve Yapay Zeka
gibi faktorlerin etkisiyle insanlar daha ileri bir zeka, fiziksel kapasite ve biling seviyesine erigebilirler.
Yazar, tekillik donemiyle birlikte insanligin mevcut sinirlarini agarak yeni bir varolus sekli ve zeka

seviyesi kazanacagini ifade etmektedir.

Kurzweil’in Insanlik 2.0 kitabinda sundugu “tekillik” kavrami ile Toplum 5.0 vizyonu bir arada
diisiiniildiigiinde ise, yazar teknolojik ilerlemenin hizlanmasi ve Yapay Zekanin gelisimiyle birlikte
yasanabilecek olan tekillik donemini ele alir. Bu dénemde, insanlik biiyiik bir doniisiim gecirerek yeni
bir zeka seviyesine ulasmay1 hedeflemektedir. Ote yandan, "Toplum 5.0" vizyonunda, teknolojik
gelismelerin  toplumun refahini artirmak, siirdiiriilebilirlik saglamak ve insan yasam Kkalitesini

iyilestirmek igin kullanildig1 bir toplum modelidir. Bu modelde, Yapay Zeka, Nesnelerin Interneti,
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Biiyiik Veri ve diger ileri teknolojiler, insanlarin ihtiyaglarini kargilamak ve toplumsal sorunlari ¢ozmek

icin kullanilmaktadir.

Her ikisi de teknolojinin ilerlemesi ve Yapay Zeka gibi alanlardaki gelismelerin toplum iizerinde biiyiik
etkileri oldugunu vurgulamaktadir. Teknik ve sosyal inovasyonlarin toplumun gelecegi iizerinde

donistiiriicii bir etkisi oldugunu 6ne siirerler.

Bu agidan, "Insanlik 2.0" kitabmnin tekillik donemiyle ilgili analizleri ve "Toplum 5.0" kavraminin
toplumun gelecegine odaklanan vizyonu, teknolojinin ilerlemesi ve Yapay Zek&nin toplumun
doniigiimiinde 6nemli bir rol oynadigin1 ve insan yagsamuni iyilestirmeyi hedefledigini géstermektedir.
Ayrica her iki kavram da toplumun ilerlemesi ve insan yasaminin iyilestirilmesi amaciyla teknolojiyi

kullanmay1 hedeflediklerinden, tekillik kavrami ile Toplum 5.0 vizyonunun anlagilmasina 1g1k tutulur.

Kurzweil (2020: 149), Toplum 5.0 evreninde pazarlama ve reklamcilik hakkinda tiiketicinin istek ve
arzularinin onlarin iligkilerini de hizla sekillendirecegi Ongoriisiinde bulunan Kurzweil, artik
tiiketicilerin magazadaki tirlinler ile yetinmeyecegini farkli teknolojik imkanlar ile iiriinleri kendi
bedenleri iizerinde simiile ederek deneyeceklerini ve bu sekilde satin alma gergeklestireceklerini tahmin
etmistir. 2006 yilinda ilk olarak kaleme aldig: kitabinda yazar, o donemde internet aligveriginin sinirl
oldugunu ve daha fazla geliserek ileriki yillarda tiiketicilere kullanici merkezli bir deneyim yasatarak
tiiketicinin daha fazla giiclenecegini soyler. Kurzweil (2020:149) kitabinda su sekilde bir 6n goriide

bulunur:

“Bulundugumuz on yitlimin sonuna gelindiginde bilgisayar bagimsiz fiziksel nesneler olmaktan
cikacak, ekranlar gozliiklerimize yerlestirilmis, elektronik parcalar giysilerimize Oriilmiig
olarak gorsel sanal gercekligin icine tam olarak girmemizi saglayacaktir. Boylelikle, “bir web
sitesini ziyaret etmek,” hem gercek hem de simiile edilmis iiriinlerle ve insanlarla dogrudan
etkilesime girebilecegimiz, en azindan gorme ve isitme duygulariyla, bir sanal gercekcilik
ortamina girmek anlamina gelecektir. Simiile edilen insanlar, en azindan 2009 yiuinda insani
standartlara gelmis olmasalar bile, satis temsilcileri, rezervasyon elemanlari, arastirma
asistanlart olarak oldukca tatmin edici olabileceklerdir. Dokunsal arabirimler, insanlara ve
iiriinlere dokunabilmemizi saglayacak. Bildik fiziksel magazalardan olusan diinyanin
avantajlart arasinda yakinda ortaya ¢ikacak zengin etkilesimli arabirimlere yenik diismeyecek,
kalict bir avantaj tanimlamak zordur” .

Kisacast Kurzweil icin teknoloji, insan refahini arttirmaktan ziyade, insan biyolojini degistirerek
geligtirecek olan bir hedeftir. Toplum 5.0 agamasi ile teknolojik araglarin giyilebilir ve deneyimlenebilir
olacagimi vurgulayan Kurzweil, 6. evre ile beraber artik yari robot insanlari gorecegimizi ve insanin

teknoloji ile fiziksel olarak da bir biitiin olacagint savunur.
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1.1.5 Yoneji Masuda ve Komputopya Kavramm

Yoneji Masuda, uluslararas: diizeyde 6nde gelen Japon diisiiniirlerinden biridir, 6zellikle 20. yiizyilin
ikinci yarisinda taninmustir. En 6nemli eseri olan "Sanayi Sonrast Toplum Olarak Bilgi Toplumu" adli
kitab1 ile Masuda, hala sikc¢a atifta bulunulan ve Google Scholar'a gére 2023 yilinda 2600'den fazla
alintiya ulagsmis bir vizyonerdir. Ancak, Masuda'nin kendi iilkesi diginda pek bilinmemesi nedeniyle
Toplum 5.0 vizyonundaki katkilarint anlamadan ©nce onun biyografik ayrintilarina deginmek

gerekmektedir.

Yoneji Masuda, Japon bir sosyal bilimci, diigiiniir ve bilgi toplumu teorisyenidir. Calismalarinda, bilgi
ve iletisim teknolojilerinin toplumsal doniigiim iizerindeki etkilerini derinlemesine incelemisgtir.
Ozellikle "bilgi toplumu" kavrammin Onciilerinden biri olarak kabul edilen Masuda, bilgi
teknolojilerinin toplumda ©Onemli degisiklikler yaratacagina ve bilginin giiciinii artiracagina
inanmaktadir. Japonya'nin ekonomik ve sosyal gelisiminde bilgi toplumunun 6nemini de vurgulamisgtir.
Masuda'nin caligmalari, bilgi ve iletisim teknolojilerinin toplumsal yapilar1 ve siirecleri nasil etkiledigi

konusunda onemli bir referans kaynagi olarak kabul edilmektedir.

1962 yilinda, Yoneji Masuda departmaninda bir bilgisayar kurma kararr almistir, ancak bilgisayarlar
hakkinda pek bir bilgiye sahip degildir. Bu nedenle bir siire, bilgisayar caligmalar1 ve 6zellikle onun
sosyal etkilerini derinlemesine incelemistir. Masuda, Amerikali yazarlar Gilbert Burck ve Edmund
Berkeley'nin eserlerini Japonca'ya cevirerek bu iki vizyondan beslenmistir. 1967 yilinda,
"Kompyutopia" adli kitabin1 yayinlamis; deneyimli bir biirokrat olarak igcgoriilerini ve literatiirden
derledigi teorik bilgileri sentezlemistir. Bu Kitap, diinyada Komputopya (Ingilizce olarak “computopia")
kelimesini kullanan ilk eserlerden biri olarak onemlidir. Aynm1 dénemde, "Bilgi Toplumuna Girig”

(Japonca deyisle: Joho Shakai Nyuumon) adli bagka bir 6nemli ¢caligma yayinlanmustir.

1965 yilinda, Masuda Japonya Bilgisayar Kullanimi Gelistirme Enstitiisii'nii (JACUDI) kurarak miidiir
olmustur. 1967'de, enstitii yonetimdeki bilgisayarlarin son teknoloji kullanimini incelemek icin Amerika
Birlesik Devletleri'ne bir tur diizenlemis ve birgok biiyiik bilgi sirketinin liderleri bu tura katilmugtir.
Masuda, 1964 yilinda Japonca "joho shakai" teriminin dogrudan ¢evirisi olarak "bilgi toplumu" terimini

icat ederek literatiire degerli bir katki saglamigtir (Duff, 2020).

Bilgi Toplumu terimi, Komputopya terimininin temelinde yer alir ve Bilgi Iletisim Teknolojilerinin
kavramsal cercevesinin cizilmesinde hayati 6nem tagir. Bu sebep dogrultusunda bu aragtirma tezinde
Masuda’nin Komputopya kavraminin yami sira, bilgi toplumu terimine yer vermek de elzem
goriilmiistiir. Bilgi toplumu terimi, Yoneji Masuda'ya gore, bilgi ve iletisim teknolojilerinin toplumsal
ve ekonomik yapiy1 doniistiirdiigii bir toplum modelini ifade etmektedir. Bu kavram, geleneksel sanayi

toplumlarindan farkli olarak, bilginin tiretimi, dagitimi ve kullaniminin merkezde oldugu bir yapiy1
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tanimlar ve insanlarin gériinmez bir tuval iizerine gelecek tasarimlari ¢izebilecekleri ve yagamaya deger
bireysel hayatlar pesinde kosarak gerceklestirebilecekleri, yiiksek entelektiiel yaraticiliga sahip bir
toplum olarak adlandirilabilir (Masuda, 1980: 3). Bilgi toplumu, bilgi ve iletisim teknolojilerinin yaygin
olarak kullanildig1, dijitallesmenin ve dijital teknolojilerin yagamin her alaninda etkili oldugu bir toplum
diizenidir. Ayrica, Toplum 5.0 vizyonu ¢ercevesinde, bilgi toplumu, insan-merkezli teknolojilerin ve
Yapay Zekanin toplumsal faydayi artirmak icin insanlarin refahini ve yagam kalitesini iyilegtirmeye

yonelik olarak kullanilmasini hedeflemektedir.

Bu kavram, insanlarin bilgiye kolay ve hizli erisim sagladigi, bilgiyi paylasabildigi ve isbirligi
yapabildigi bir toplum anlayisini yansitir. Ayni zamanda bilgi toplumu, egitim, ekonomi, saglik,
iletisim, sanat ve kiiltiir gibi alanlarda bilgi ve teknolojiye dayal1 gelismelerin oncii oldugu bir toplumsal

yapidir.

Japonya Bilgisayar Kullanimi Geligtirme Enstitiisii - JACUDI'nin yayinladig1 "Bilgi Toplumu Plani:
Yeni bir Ulusal Hedefe Dogru" adli rapor, diinya genelinde bir¢ok uzmanin ilgisini c¢ekmigtir
(Computerization Committee, 1972). Masuda, bir¢ok iilkenin politika yapicilarina tavsiyelerde
bulunarak plani diinyaya tanitmigstir ve onun ¢aligmalari sayesinde, "bilgi toplumu" kavrami uluslararasi

alanda giderek daha yaygmlagmustir.

Fransiz hiikiimet yetkilileri o donemde Simon Nora ve Alain Minc, Japonya'y: incelemek ve Japonlarin
Bilgi Toplumu Plani’n1 aragtirmak amaciyla ziyaret etmistir. JACUDI raporunu inceleyerek olasi bir
devrimi kesfetmeye odaklanmiglardir (Duff, 2020). Ardindan, 1976 yilinda Bonn'daki Ostasien
Enstitiisii miidiirii Alois Osterwalder, Japon bilgi toplumu ile ilgilenmis ve Japonya Bilgisayar Kullanim
Gelistirme Enstitiisii'nii (RITE) ve Gelecek Teknolojileri Enstitiisii (IFTEC) ile birlikte bilgi toplumlari
tizerine ortak bir arastirma projesi baglatma 6nerisi sunmugtur. RITE ve IFTEC bu teklifi kabul etmis
ve li¢ kurulug birlesik bir aragtirma projesi yiirlitmeye baglamistir. Bu siirecte, Bonn'dan baslayarak
Almanya ve Japonya'da iki yilda bir diizenlenen sempozyumlar gerceklestirilmistir. Ayrica, Tokyo'da
diizenlenen iigiincii sempozyumda Miinih Universitesi'nden Muenchener Kreis adli telekomiinikasyon
politikalari aragtirma enstitiisii de projeye dahil olmus ve proje 1991 yilina kadar devam etmistir (Duff,

2020).

1977 yilinda, ABD'nin Seattle eyaletindeki Washington Universitesi, Japonya ve Amerika Birlesik
Devletleri'nden bircok uzmani davet ederek "Bilgi Topluluklari: Japon ve Amerikan Deneyimlerini
Karsilastirmak" baglikli uluslararasi bir sempozyum diizenlemistir. Bu sempozyumda sunulan bildiriler,
“Bilgi Topluluklari: Japon ve Amerikan Deneyimlerinin Kargsilagtirilmasi” baglhikli bir Kkitapta
yayinlanmis ve diinyada "bilgi toplumu" bashg: altinda ilk Ingilizce dilindeki kitap olmustur (Kaser,
1980).
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1980'lerin baginda, zaten gelismis bir sanayi iilkesi olan Japonya, yiliksek ekonomik biiyiime elde etmeye
devam ederek, kisi bagina diisen GSYIH bakimmdan ABD, Ingiltere, Fransa ve Almanya gibi biiyiik
gelismis sanayi iilkelerinin GSYIH'sini asarak diinyanin en yiiksek ikinci iilkesi olmus ve 2009’a kadar
bu derecesini korumugtur (countryeconomy.com). Japonya'nin 1980'ler ve 1990'lardaki hizli ekonomik
biiylimesi ve bagarisi, Masuda'nin ulusal plan ve politikalara yaptigi Onemli katkilarla da
iliskilendirilmelidir. Ayrica, Fujitsu, NEC ve Toshiba gibi kiiresel teknoloji markalarinin gercek
diinyadaki bagaris1 da Japonya'nin ekonomik siiper giic olarak yiikselisinde Masuda'nin etkisinin

gostergesidir (West, 1996).

Yoneji Masuda’y:r diger dort kuramcidan ayiran temel unsur, Toplum 5.0°1 ilan eden Japonya’'nin o
donemki hiikiimeti tarafindan vazifelendirilerek, 1960°larda "Bir Bilgi Toplumu Igin Plan: 2000 Yilina
Dogru Japonya'nin Ulusal Hedefi’ni gelistirmis olmasidir. Ayrica 1985°te “Gelecekteki Toplumun
Tarihsel Bir Analojik Modeli” olarak adlandirdig1 raporunda Masuda, Japonya’nin deklare ettigi Toplum
5.0’1n temellerini bizzat o giinden atmigtir. Bilgi toplumu fikrinin kavramsallastirilmasinda onciilerden
biri olan Prof. Yoneji Masuda, sanayi toplumunun temel iglevinin “fiziksel ¢alismanin yerini almas1 ve
giiclendirilmesi” oldugunu, bilgi toplumunun temel iglevinin ise “Entelektiiel bilginin yerini almasi ve
biiyiitiilmesi” oldugunu belirtmektedir. Masuda, Bilgi Toplumu Enstitiisii’'niin de kurucusudur.
Kitabinda, 18. yiizy1lin sonunda buharli makineli Birinci Sanayi Devrimi ve baglangicinda elektrik giicii
ile Ikinci Sanayi Devrimi, 20. yiizyilin ortalarinda da bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullanilmasiyla
ile Ugiincii Sanayi Devrimini baglatigimizi soyler (Masuda, 1980: 42). Masuda, eninde sonunda
enformasyon degerlerinin toplumun gelisimi i¢in bicimlendirici giic haline geldigi bir noktaya

gececegini savunarak Toplum 5.0 vizyonuna igaret eder.

Masuda'ya gore (1980: 624), enformasyon kullanildikca kendi kendini iireten bir kaynaktir ve
enformasyonun kullanimi ve paylasilmasini saglamakla sosyoekonomik gelisme kendiliginden
gerceklesecektir. Teknolojinin tabana yayilmas: ile ekonomik, siyasal ve kiiltiirel alanda bir dizi
toplumsal degismeyi beraberinde getirecegini savunan Masuda, aslinda Toplum 5.0’ da nasil
olustugunu gozler Oniine sermis olur. Enformasyonun bireyler ve iilkeler bazinda farkliliklari

giderecegini, esitlik saglanacagini, bunun da uluslararas1 uyum ve anlayis anlamina gelecegini ongoriir.

Masuda (1980: 29) kitabinda, kapsamli bilgisayarlasmanin, gelecekteki toplumun altyapisini
olusturacagimi soyler. Bilgi toplumunda, bilgisayar teknolojisinin gelisimin c¢ekirdegini olugturan
yenilik¢i bir teknoloji olacagi ve gelecekteki toplumun iizerine insa edilecegi diisiincesini tagir. Masuda,
sanayi toplumunun buhar motorlan tarafindan desteklendigini, teknolojisinin insan fiziksel giiciinii
artirmaya ve ikame etmeye yoOnelik oldugunu agiklayarak McLuhan’in “insanin genisletilmesi”

metaforuna yakin bir perspektif sunar. "Bilgi toplumunda" ise, "'bilgisayar teknolojisi' gelismenin
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cekirdegini olusturacak yenilikci teknoloji olacak”, der. McLuhan’in Biligin Genislemesi kuramina
benzer olarak Masuda (1980: 10), bilgisayar teknolojilerinin temel islevinin insanin zihinsel emeginin
yerine gecmek ve arttirmak olacagini sOyler. Ona gore bilgisayar, biligsel, sistemli bilgi, teknoloji ve

bilginin kitlesel tiretimini miimkiin kilacaktir.

Masuda kitabinda ayrica, Komputopya vizyonunu (A Vision of Computopia) ele almaktadir. Bu kavrami
ele almadan 6nce ise okuyucu bu vizyona hazirlar. Kavramin gectigi Bilgi Toplumu: Bir Endiistri
Sonrast Toplum (orijinal adiyla: The information society : as post-industrial society) kitabi1 ele almak
gerekirse, temelde kitap iki boliime ayirmistir. Yazar, kitabini iki kisma ayirarak bilgi toplumunun ve
post-endiistriyel toplumun gelisimini ve gerekliligini anlatmay1 amaclamaktadir. Ik boliim olan "Bilgi
Toplumunun Ortaya Aciliyeti" (Emergence of the Information Society) boliimii genel olarak, bilgi
toplumunun nasil gelistigini, 6zelliklerini ve Japonya'da ortaya ¢ikisini ele alir. Bu boliimde, Japonya'da
gelisen bilgi toplumu deneyimleri ve diger iilkelerdeki model bilgi toplumu deneyimleri incelenir. Ayni
zamanda, bilgi toplumu i¢in yapilan planlar ve elde edilen basarilar bu boliimde detayli bir sekilde
aciklanir. Ikinci béliim ise kisaca "Bilgi Toplumunun Cercevesi" (Framework of the Information

Society) olarak gecer ve bilgi toplumunun 6zelliklerini ve yapilandirilmasin ele alir.

Yoneji Masuda'nin kitabinin ilk boliimde Japonya'daki gelismekte olan bilgi toplumu, ilk olarak
incelenmektedir. Planin ana hatlar belirtilerek, bilgi toplumu i¢in yapilan uluslararasi anket sonuglari
ve bu plan kapsaminda elde edilen bagarilar vurgulanmaktadir. Daha sonra, diger model bilgi toplumu
deneyimlerine deginilmektedir. Kanada'daki “TELEVISION” ve Isveg'teki “TERESE” projeleri gibi
projeler incelenmektedir. Bu projeler, bilgi toplumunun farkli modellerini ve deneyimlerini sunarak

genis bir bakig acis1 sunmaktadir.

Gelecekteki bilgi toplumunun tasviri de ele alinmaktadir. Bilgi toplumunun genel yapis1 hakkinda
bilgiler verilmektedir ve bilgi toplumunun gerceklesme zamani ve siireci tartisiimaktadir. Kitap, bilgi
toplumunun gelisimini, bilgisayarlagtirmanin dort agamasi ve bilgi alaninda yasanan devrimin diger
donemlerle karsilastirilmasi iizerinden ele alarak farkli bir perspektif sunmaktadir. Ozellikle, "Toplum
5.0" kavramma giden siire¢, bilgi toplumunun olugsumunda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu siirec,
gelismekte olan bilgi toplumu ve dijital doniisiimle paralel olarak toplumun beginci agsama evresine
gecisini ifade eder. Yoneji Masuda'nin kitabi, bilgi toplumunun evrimini degerlendirerek Toplum 5.0'a

giden gelecekteki toplumsal doniisiimlere 151k tutmaktadir.

Kitabin ikinci boliimiinde ise, cagdas toplumlardaki sosyal doniisiimleri ele alarak bilgi toplumuna
dogru ilerlemeyi irdelemektedir. Bu boliimde, bilgisayar ve iletigsim teknolojisinin toplumsal doniisiime
olan etkileri tartisilmakta, bilgi caginin ortaya cikisi ve topluma etkileri incelenmektedir. Ayn1 zamanda

globalizm ve bilgi ekseni ekonomisi gibi kavramlar, kiiresel etkilesimi artirarak yeniden rénesansin
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potansiyelini isaret etmektedir (Masuda, 1980: 69). Kitap, yeni deger kavramlarina odaklanarak

zamanin degerini vurgulamakta ve bilgi ekseni ekonomisine dair sinerjik bir yaklagim sunmaktadir.

Bu boliimde ayrica sosyal ve ekonomik agilardan 6nemli konulara da deginilmektedir. Oncelikle,
ekonomik yapida meydana gelen degisim, bilgi ekseni ekonomisine dogru bir gecise isaret edilir
(Masuda, 1980: 87). Endiistriyel yapinin degisimi ve kamu ekonomisinin genislemesi icin, sinerji
temelli bir ekonomik sistem Onerilmektedir. Kitapta ekonomik degisimin yani sira, katilimci

demokrasinin rolii de vurgulanir (Masuda, 1980: 101).

Kitapta ayrica, giiniimiizde de giincelligini koruyan, bilgisayar mahremiyeti 6nemli bir konu olarak ele
alimir. Yazar bu konuyu “Kopernikan Doéniis” (Copernican Turn) olarak isimlendirir (Masuda, 1980:
109). Bu terim bilgisayar mahremiyeti ve 6zel yasama verilen 6nemin doniisiimiinii ifade eder. Bu terim,
Nicolaus Copernicus'un giines merkezli evren modelini kesfi ile benzetilir. Yani, 6nceden merkezde
oldugu diisiiniilen bireyin artik giines gibi merkezi bir konuma yerlestirildigi bir doniisiimii ifade eder.
Bilgisayar teknolojisinin yiikselisiyle birlikte, kisisel verilerin toplanmasi ve paylasilmasiyla ilgili
endigeler artmis ve bireylerin 6zel yasam haklar1 ve mahremiyetleri daha onemli hale gelmistir.
"Kopernikan Doniis" kavrami da bu baglamda, bireyin merkezi konumu ve verilerinin kontrolii
tizerindeki farkindalifin artmasi olarak degerlendirilir. Bu doniigiim, kigisel verilerin korunmasi ve

bireylerin mahremiyetinin giivence altina alinmasi icin yapilan cabalara isaret etmektedir.

Ayrica, bilgi esitsizligi ve teknoloji acigina odaklanilarak, ¢ift acigin es zamanli olarak ¢oziimii lizerinde
durulmaktadir (Masuda, 1980: 118). Burada Castells’in dijital boliinme (digital divide) ya da bilgi
boslugu (information gap) teorileri ile benzer bir perspektifle 6ngoriide bulunur. Kitap ayni zamanda
insan davraniglarinin temel prensibini "hedef ilkesi" olarak ele alarak, insanlarin hedeflerine yonelik
davraniglariin sosyal yapiyr nasil etkiledigini inceler ve goniillii topluluklarin sosyal yapiyr nasil
besledigine deginir. Son olarak, kitap bilgi caginin feolojik sinerjizminin yeniden dogusunu temsil eden

"Komputopya" kavramini agiklar (Masuda, 1980: 150).

Yoneji Masuda, kitabimin son bodliimiinde, Komputopya Vizyonunu agiklar. Komputopya kavramini
“bilgisayar iitopyasr”’nin kisaltmasi olarak kullanir (Duff, 2020: 54). Komputopya vizyonunu kurarken,
Adam Smith’tin “Uluslarin Zenginligi” kitabinda uluslarin zenginlesmesi ve 0zgiirlesmesi i¢in ortaya
koydugu ozerk eylemlerden etkilendigini soyler (Masuda, 1980: 146). Ona gore bilgi toplumunda
degerler, enformasyon degerleri ekseninde gsekillenecektir. Masuda’ya gore eger sanayi toplumu,
insanlarin zengin malzeme tiiketimine sahip oldugu bir toplumsa, bilgi toplumu da, bireylerin biligsel
yaraticilifinin toplum genelinde gelistigi bir toplum olacaktir. Ve eger sanayi toplumunun en yiiksek

asamasi yiiksek kitlesel tiiketim toplumuysa, o zaman bilgi toplumunun en yiiksek agamasi, kiiresel

fiitiirizasyon yani gelecege yonelik doniisiim toplumu olacaktir (Masuda, 1980: 146). Komputopya
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kavramindaki Bilgisayar'dan kast1 bu sekildedir (Itdo ve Duff, 2020: 61). Kiiresel fiitiirizasyon (ya da
geleceklesme) toplumu ile, herkesin kendi geleceginin olanaklarini takip ettigi, hedef odakli hareket
ederek kendi kendini gelecege doniistiirme ihtiyaglarini gerceklestirecegi bir toplum olacagini tasavvur

etmektedir. Ona gére Komputopya, 21. ylizy1l icin tamamen yeni ve uzun vadeli bir vizyondur.

Masuda, Komputopya vizyonunu tastyan toplumun bilgi degerleri etrafinda sekillenerek, kiiresel bir
geleceklesme toplumu olacagini ifade eder. Her bireyin kendi gelecegini belirledigi ve hedeflerine
odaklanarak gergeklestirdigi bir toplum olarak tasvir eder. Komputopya, diinya ¢capinda ¢ok merkezli ve
goniillii vatandag topluluklarinin gelistigi, paylasilan hedefler ve fikirler etrafinda birlesen bir kiiresel
toplum olarak 6ngoriiliir (Masuda, 1980: 151). Komputopyanin, insanlarin zaman degerini takip ettigi
ve gerceklestirdigi, karar ozgiirliigii ve firsat esitliginin oldugu, cesitli goniillii topluluklarin gelistigi,
birbirine bagli sinerjik toplumlarin olusturuldugu ve iktidar1 gecgersiz kilmaktan arinmis islevsel

toplumlarin gerceklestirildigi bir toplum modeli oldugunu séyler (Masuda, 1980: 151).

Yazar, Komputopya’'nin gerceklestirilmesi icin bir dizi teorik temel oldugunu belirtir. Birinci teorik
temel, bilgisayarin nihai bir bilim olarak insanligin yararina veya zararina kullanilabilecegi gercegidir.
Burada Masuda tamamen iyimser bir gozle teknolojiye yaklagmaz, gercekci bir bakig acisi sunar.
Bilgisayarin dogru bir sekilde kullanilmasi durumunda, insanlarin hayatlarimi zenginlestirecek ve
kitlesel bilgi yaratimini tesvik edecek bir bilgi toplumu yaratma potansiyeli oldugunu, ancak yanlig
kullanilirsa, kontrolcii ve zorlayici bir toplum yaratma tehlikesinin oldugunu vurgular.
"Otomatiklestirilmis Bir Durum" adin1 verdigi tehlikeli bir alternatif yolun izlenmesinin ve bilgisayarin

yanlig kullaniminin toplumsal ¢okiise yol agabilecegini belirtir (Masuda, 1980: 152).

Ikinci teorik temel, bilgi toplumunun sistematik ve diizenli bir doniisiimle olusturulacagidir (Masuda,
1980: 153). Bilgi iiretici giiclinlin hizla gelismesi, yazara gore yeni sosyal ve ekonomik sistemlerin
ortaya ¢itkmasini ve eski sistemlerin zaman i¢inde etkisiz hale gelmesini saglayacaktir. Vatandaglarin
hedef odakli eylemleri, toplumsal degisimi siirekli olarak tesvik edecek ve sinerjik toplumun olugmasini

saglayacaktir.

Son olarak, Komputopya'nin nihai amaci, insanin ve doganin teolojik sinerjisinin yeniden dogusudur.
Bu, insanin dogay: fethetme ve yok etme dongiisiinii agarak, dogayla uyumlu bir sinerjik iliski kurma
felsefesini igerir (Masuda, 1980: 155). Bu vizyon, insan odakli, bilgi temelli, sinerjik ve islevsel bir
toplumu hayal eden bir gelecek tasavvurudur. Ancak, bu vizyonun gerceklestirilmesi, bilin¢li secimlerin
ve toplumsal doniigiimiin sistematik ve diizenli bir gekilde gerceklestirilmesiyle miimkiin olacaktir.
Masuda, asil onemli olanin Komputopya i¢in endiistriyel toplumdan farkli bir post-materyalizm
oldugunu vurgulamaktadir. Onun vizyonunda, toplumun gelismesinin temel itici giicii maddi degerler

degil, bilgi degerleridir. Komputopya, sadece teknolojik araclarla ilgili bir iitopya degil; ayn1 zamanda
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bilgi iletisimi ve insan gelisimiyle ilgili bir vizyondur. Bu nedenle, kitabinda "bilgi yardimci progranu"

olarak adlandirdig: yeni bir kurumu ortaya ¢ikarmistir (Masuda, 1980: 10).

Masuda'nin vizyonu, sadece teknolojik ilerleme iizerine odaklanmayip, toplumun bilgi degerlerine
dayal1 olarak nasil gelisebilecegi ilizerine odaklanmaktadir. Komputopya, insanlarin daha iyi iletigim
kurabilecegi ve bilgiyi etkin bir sekilde kullanarak gelisebilecegi bir toplum anlayisini icermektedir. Bu
da onu Toplum 5.0 vizyonunda oncii ve ileri goriiglii bir diisiiniir haline getirmigstir. Masuda’ya gore
(1980: 3) teknoloji yalnizca insan hayatini iyilestiren ve gelistiren bir aractir. Kurzweil’in diinyasindaki
gibi gidilmesi gereken bir hedef degildir. Onun iitopyasinda teknolojinin isledigi bilgi insan hayatini
iyilestirmelidir. Bunu “enformasyon faydasi” (information utility) olarak aciklar. “Toplumun olugsmasi
ve gelismesinin arkasindaki itici giic maddi degerlerin degil bilgi degerlerinin liretimi olacaktir” diyerek
sanayi toplumunun materyalistik bakis agisindan siyrilir. “Bu durum endiistriyel iiretimin duracagt
anlamina gelmez; hala devam ediyor, ancak iiretkenlik herkese yetecek kadar yiiksek olacak, boylece
insanlar maddi degerlerle mesgul olmaktan uzaklagabilecekler. Entelektiiel ve sanatsal arayislara
girecegiz, yeteneklerimizi gelistirecegiz, bilgimizi artiracagiz, birbirimizle sohbet edecegiz ve boylece

kendimizi gerceklestirmeyi basaracagiz (Masuda, 1980: 8) diyerek teknolojiyi aracsallastirir.

Kisacasi Japon diisiiniir Yoneji Masuda'nin 6ziinde ulagilabilir bir sosyal diinyanin, yani bugiinkii tabiri
ile Toplum 5.0’1n ana hatlarini ¢izen gergek bir vizyonerdir. Ona gore gelecek toplumlart kapsamli bir
sekilde bilgisayarlagtirilacak ve gelismekte olan kiiresel bilgi toplumunun insani gereksinimleri
kargilanmig olacaktir. 21. yiizyilda iyi bir toplum arayisi ile o donemlerden ¢izmis oldugu tablo, bugiin

Toplum 5.0 ile karsimizda durmaktadir.
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12 TOPLUM 5.0’IN TEMEL BILESENLERININ STRATEJIK LITERATUR
TARAMASI iLE BELIRLENMESI

Toplum 5.0 ve reklamcilik kavramlarini bir arada ele alan 2017-2022 tarihli akademik makalelerde
hicbir makaleye rastlanamamigtir. Bu konularin bir arada incelenmemis olmasinin nedenleri
arastirildiginda ise pazarlama alanindaki Enformasyon Sistemleri uygulamalarini inceleyen birkag
caligmaya rastlanmis ve bu ¢aligmalarda bu alanlarin sektor uzman ve aragtirmacilari tarafindan yeteri
kadar bilinmedigini vurgulanmistir (Saura, 2020; Marjani ve Ramazani, 2017; Royle ve Laing, 2014).
Spesifik olarak, Enformasyon Sistemleri konusu iizerine teknik anlamda uzmanlagmamig reklamcilar ve
arastirmacilar, bu tiir bilgi ve becerileri edinme ve bunlar1 yalnizca teknik olarak degil, ayni1 zamanda
stratejik ve operasyonel olarak kullanma zorluguyla da karg1 karsiya kalmigtir (Saura, 2020: 2). Ek
olarak, arastirmacilart yeni ve acil sorunlart incelemeye tesvik etmek icin mevcut bilgilerin
sentezlenmesi ve aragtirma bosluklarinin ele alinmasi gerekmektedir. Bu yiizden literatiire bu boglugun
doldurulmasini saglayacak bir yontemle yaklagma karari alinmigtir. Bu sayede hem Toplum 5.0 ve
reklam eksenli bir literatiir zemini kazandirilmis olacak, hem de reklamciliga uygulanan Toplum 5.0
teknolojilerinin barmdirdigi ana kavramlari gbézden gecirip literatiirde nasil ele alindigini ortaya
koyarak, reklamcilarin ve teknik uzmanli§1 olmayan arastirmacilarin, Toplum 5.0’daki reklamcilik
uygulamalarini daha iyi anlamalarina ve bu tiir her bir uygulamanin oneminin daha fazla farkina

varmalarina olanak saglayacaktir.

Ilgili literatiiriin gozden gegirilmesi, herhangi bir akademik projenin temel bir adimdir. Etkili bir
inceleme, bilgiyi ilerletmek i¢in saglam bir temel olusturur, teori gelistirmeyi kolaylastirir, cok sayida
arastirmanin bulundugu alanlar1 kusatir ve arastirmaya ihtiya¢ duyulan alanlar1 ortaya ¢ikarir (Webster
ve Watson, 2002: 4). Toplum 5.0 ve reklamcilik arasindaki iliskiye dair daha once bir arastirma
yapilmamis olmasi goz 6niine alindiginda, bu derleme hem literatiirdeki boslugu doldurmakta hem de
bu alanda daha fazla aragtirma yapilabilmesi i¢in bir perspektif sunmaktadir. Bu incelemenin sonuglari,
reklamcilarin ve teknik olmayan aragtirmacilarin, reklamcilifa uygulanan Enformasyon Sistemleri
teknolojilerinin nasil calistifini ve bu tekniklerin reklamcilifa uygulanmasinin kilit noktalarinin ve

alternatiflerinin neler oldugunu daha iyi anlamalarini1 saglayacaktir (Stieglitz vd., 2018: 24).

Toplum 5.0'da bu kadar az teorik makale gérmemizin bir nedeni, alanin gengligi ile ilgilidir. Bir digeri,
disiplinler aras1 bir alanda bir inceleme derlemenin zorlugu ile ilgilidir. Bagka bir deyisle, hem disiplinler
aras1 hem de yeni bir konu ile ilgili bir inceleme olusturmak zorlu bir siirectir, ¢iinkii cogu zaman cesitli
alanlardaki teorilerden yararlanmamiz gerekir. Dahasi, konuya ait ¢cok az teori bulunmaktadir. Bununla
birlikte, ortaya konacak olan literatiir taramasi, bu arastirma alaninin temelini temsil edecektir. Bu

nedenle, bu caligmadaki literatiir taramast kismi, Toplum 5.0’da reklam kavramim bir ¢alisma alani
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olarak giiclendirmek, bu kavrama reklamcilik brang: icerisinde bir literatiir altyapisi olusturmak ve

sonraki aragtirmalar i¢in bir zemin olugturabilmek icin kritik dneme sahip oldugu diigiiniilmektedir.

1.2.1 Stratejik Literatiir Taramasi1 Yontemi ile Kaynak Literatiiriin Gelistirilmesi

Toplum 5.0 aragtirmasi, ¢esitli baglamlarda hem toplumu hem de endiistrileri sekillendiren sosyal bir
paradigmadir. Arastirmacilar, sosyal paradigmalarin dogal olarak farkli disiplinler tarafindan ele
alindigini, bu da aragtirmalar disiplinlerin sinirlarint agmak zorunda olduklari i¢in pargali ve zorlu hale
getirdigini savunurlar (Helmericks vd., 1991: 285). Bu sosyal paradigmaya yonelik yapilacak arastirma,
cok cesitli aragtirma konularini kapsayacagindan ve oldukga cesitli disiplinlerden besleneceginden, bu
arastirma ic¢in tipik olarak birden fazla veri tabaninin ve bir arama stratejileri kombinasyonunun
kullanilmasi gerekir. Toplum 5.0 aragtirma konusu siirekli gelisen konularla ilgilenir. Bu nedenle ilgili
kavramlar1 belirlemek, Toplum 5.0 alaninda 6zgii bir zorluktur. Ayrica Toplum 5.0 bagliginda dogrudan
olmasa da, bu konu kapsamina giren alt bagliklar hakkinda yayinlanan aragtirmalarin sayis: hizla
artmaktadir. Bu sebeple Toplum 5.0 arastirmacilar incelemelerinde esi goriilmemis miktarda aragtirma
bilgisi ile ugrasmak zorundadir. Tiim bu meseleler, literatiirii belirleme ve toplama siirecini daha

karmagik ve zorlu hale getirir.

Bu zorluklar g6z 6niine alindiginda, ele alinan bu konuda literatiir taramas1 yapmak icin 6zel kilavuzlar
gelistirmeye cok fazla caba gostermek gerekir. Tezin bu boliimiinde, Toplum 5.0 arastirmacilarinin
literatiir aragtirmalarinda kargilagabilecekleri tipik zorluklara karsi, Enformasyon Sistemleri alaninda
hazirlanmis detayli literatiir taramasi kilavuzlarindan faydalanarak bu eksiklik tamamlanmaya

caligilmustir.

Toplum 5.0 ve reklamcilik alanlarini bir arada inceleyen akademik bir makalenin heniiz yapilmamis
oldugu gozlemlenmigtir. Bu durum da, bu alanin 6neminin fark edilmesini ve ilerlemesi
engellemektedir. Son yillarda, Enformasyon Sistemleri baglig1 altinda bu boglugu doldurmaya c¢alisan
ve alanin literatiir incelemelerinin kalitesini iyilestirmeye yardimci olan kilavuzlar hazirlanmigtir.
Bandara vd, 2015; Levy ve Ellis, 2006; Okoli, 2012; Sylvester vd., 2011; Vom Brocke vd., 2009, 2015;
Webster ve Watson, 2002; Wolfswinkel vd., 2011 Enformasyon Sistemleri alanindaki literatiir
boslugunu kapatmak icin gelistirdikleri kilavuzlarla her biri alana benzersiz sekilde degerli katkilar
sunmustur. Aragtirmanin literatiir gelistirme kisminda bu yazarlarin kilavuzlar: detayli olarak incelenmis

ve reklamcilik alanina uygun bir literatiir altyapisi olusturulmugtur.

Yontem agisindan bakildiginda, literatiir incelemelerinin iki temel tiirii yaygin olarak kullanilir: (i) anlat:
incelemeleri ve (ii) sistematik incelemeler (Collins ve Fauser, 2005: 103). Geleneksel inceleme olarak

da adlandirilan anlati incelemesi (Kitchenham ve Charters, 2007), birikmis bir akademik literatiiriin
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bulundugu olgunlagsmis konulari ele alan inceleme tiiriidiir. Bu durumda, kapsamli bir literatiir
taramasina ihtiya¢ vardir ve ardindan mevcut arastirmalar1 sentezleyen ve genisleten kavramsal bir
model 6nerilmesi beklenmektedir. Bu inceleme tiirii tipik olarak incelemeyi yapan kisinin bir alandaki
deneyiminden yararlanir. Enformasyon Sistemleri aragtirmalarinda sikca gézlemlenen bu inceleme
yaklagimi, yazarin bakis agisindan yazilmistir ve bu nedenle, uzmanin bakis acisindan genel bir bakis

saglar. Ancak bu yontem nesnellik konusunda elestirilmektedir (Brocke vd., 2015: 207)

Sistematik inceleme ise, yeni ortaya ¢ikan konulari ele alan ve nispeten daha az akademik literatiire
sahip olan incelemelerdir ve herhangi bir alan icin 6nemli bir ¢aba olarak nitelendirilir (Webster ve
Watson, 2002: 13), ciinkii bir alan icin taksonomilerin ve ortak terminolojilerin olugturulmasini,
kapsamli bir sekilde arastirilan ve daha fazla dikkat gerektiren alanlarin belirlenmesini ve bunlarin
kesfedilmesini destekler (Cao vd., 2015). Bu tiir incelemeler, veri toplama, ¢ikarma ve birlestirme
siirecine rehberlik eden belirli arastirma sorularmi ele alir (Turner vd., 2008). Boyle bir durumda,
incelenen konuyla ilgili mevcut literatiiriin gbzden gecirilmesi zorunlu olarak daha kisa olacaktir.
Aragtirmacinin buradaki katkisi, var olan literatiirii derlemek, yeni bir kavramsal model inga etmek ve
teorik temelleri ortaya koymaktir (Webster ve Watson, 2002: 2). Sistematik bir literatiir taramasi,
arastirmay1 belirleme, degerlendirme ve sentezleme igin yapilandirilmis bir yaklagima sahiptir
(Kitchenham, 2004; Kitchenham vd, 2009: 7). Sistematik incelemeler, agik¢a yazilmis ve tekrarlanabilir
bir inceleme siireci sunmak icin Enformasyon Sistemleri arastirmalarinda ivme kazanmustir (6rnegin,
Bandara vd., 2011; Levy ve Ellis, 2006; Okoli ve Schabram, 2010; Wolfswinkel vd., 2013). Bu
arastirmada da sonraki incelemelere rehberlik etme amaci tagidigindan bu yontemin kullanilmasi uygun

gOriilmiigtiir.

Sistematik Literatiir Taramast (SLT- Strategic Literature Review), “potansiyel teorik temellere maruz
kalmaktan fayda saglayacak ortaya cikan bir konu ile miicadele etmeyi saglayan bir yontem” olarak
tanimlanmaktadir (Stieglitz vd., 2018: 156). Sistematik bir literatiir taramasi yapmak cok sayida
motivasyon barindirir: Bunlar, mesleki uygulama i¢cin mevcut bilgileri tanimlamak, etkili arastirma
projeleri ve tekniklerini belirlemek, belirli bir alandaki uzmanlar1 belirlemek ve yaymlanmamig

kaynaklar1 belirlemektir (Fink, 2005: 44).

Fink (2019: 254) arastirma literatiir incelemesini, “arastirmacilar, bilim adamlar1 ve uygulayicilar
tarafindan iretilen tamamlanmis ve kaydedilmis c¢aligmalarin mevcut govdesini tanimlamak,
degerlendirmek ve sentezlemek icin sistematik, acik ve tekrarlanabilir bir yOntem” olarak
tanimlamaktadir. Bu tanim, bu ¢aligmada kullanilan Sistematik Literatiir Taramasi tanimina kargilik
gelir. Bu tamim, (i) literatiir incelemelerinin metodolojik boliimiinii, (ii) literatiirii arastirma,

degerlendirme ve sentezlemenin ii¢ temel faaliyetini ve (iii) aragtirmacilarin incelemelerinde ele
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almalar1 gereken potansiyel olarak ilgili yaymlarin ¢esitliligini vurgular. Ayrica Fink, literatiir
incelemelerinin okuyucular tarafindan anlagilabilir ve sonraki aragtirmacilar tarafindan tekrarlanabilir

hale getirmek i¢in inceleme yontemini yeterli ayrintida tantmlama ihtiyacini da 6nerir (2019: 36).

1.2.1.1 Stratejik Literatiir Taramasinda Kullamlan Y aklasim

Enformasyon Sistemleri aragtirmalarinda, literatiir taramasi icin ortak bir kilavuz bulunmamaktadir. En
sik kullanilan genel gecer kriterler, kalite ve pratik uygunluktur. Ancak bir ¢aligmanin baslangicinda
arastirma makalelerinin uygunlugunu ve kalitesini degerlendirmek zor olabilir. Dahasi, diger
disiplinlerden gelen kalite kriterleri (6rnegin bazilari nitel yaklagimlara gore nicel yaklagimlari tercih
eder) cok paradigmali1 dogasi nedeniyle Enformasyon Sistemleri aragtirmalarina genellikle uygulanamaz
ve pratik kriterler tipik olarak aragtirmanin 6zel hedeflerine gore iiretilmistir, genellegtirilemez (Okoli,
2015: 28). Bununla birlikte Toplum 5.0 kavrami ¢ok paradigmali ve ¢ok cesitli disiplinlerden beslenen,
cesitli bilim dallariin sinirlarini kapsayan ve az sayida aragtirmanin yapildigi bir alandir ve bu alanda

yapilan Sistematik Literatiir Taramas1 kendine has bir¢ok zorlugu da icinde barindirir.

Brocke ve arkadaglar1 Bilgi Sistemleri literatiirii {izerine yaptiklart detayli ¢caligmada (2015: 8), diger
arastirma alanlarinda bu tiir incelemeler yapmak icin ¢ok sayida rehber oldugunu, (ancak) higbiri
Enformasyon Sistemleri aragtirmacilarinin benzersiz ihtiyaglarimi tam olarak karsilamadigini
gozlemlemiglerdir. Sonug olarak, Enformasyon Sistemleri aragtirmacilart kilavuzlardan yoksundur ve
genellikle literatiirii arastirma hedeflerine uygun bir sekilde arastirmakta zorluk ¢ekerler (Brocke vd.,

2015).

Bu aragtirmada SLT'nin geligtirilmesi i¢in Stieglitz ve arkadaglarinin (2018) gelistirdi8i iic asamali
yontem kullamlmustir. Ilk olarak, literatiirde kullanilan temel metotlarin siniflandirilmasi igin teorik
temeller ortaya konmaya calisilmistir. Bunu yaparken, tutarli bir incelemenin, konunun kendisini
kavramsal olarak tutarli bir sekilde yapilandirilmasi gerektirdigini savunan Okoli (2015) takip
edilmistir. Aragtirmada, Toplum 5.0’1n alt kavramlar1 ve reklam olgular1 alanlarindaki temel kavramlara
yonelik analiz yontemlerine odaklanilmustir. Ilgili ¢alismalarin temel katkilari, teorik gerceve igin

onceliklerine gore belirlenmisgtir.

Ikinci adimda, Toplum 5.0 ve reklam altinda yer alan temel kavramlarin kullanim alanlarini belirlemek
icin literatiir ikinci defa sistematik olarak incelenmistir. Bu sayede, 6nceki arastirmalari sentezlemek ve

temel kavramlar1 ve tanimlar1 gruplamak miimkiin olmugtur (Devece vd., 2019: 2).

Ugiincii adimda, ana kullanimlari, uygulamalari, gostergeleri ve teknikleri vurgulayarak ve bu alanda
daha ileri arastirmalarin ana hatlarini c¢izerek, literatiirde Toplum 5.0 ve reklam altindaki temel

kavramlarmn kullanim alanlar1 incelenmistir.
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1.2.1.2 Stratejik Literatiir Taramasumn Uygulanmast

Incelemenin kapsamina ve hedeflerine bagl olarak, Toplum 5.0 arastirmasmin farkli disiplinlerde ele
alman bir konu oldugundan, hangi veritabaninin aragtirilmasina karar vermek zor olabilir. Literatiir
arastirmak i¢in birkag¢ veri tabani kullanmak ise bagka sorunlara yol acar (Fisher vd., 2007: 3). Ayrica,
bir veritabani belirli bir dergiye erisim saglasa bile, derginin tiim ciltlerini ve sayilarini (kapsam olarak)

veya dergiye goz atma ve okuma firsatin1 (abonelik meselesi olarak) sunamayabilir.

Veritabanlari, yalnizca arama operatorleri (6rnegin tirnak isaretleri) ve arama alanlari (6rnegin yayin
tiirleri) gibi temel oOzellikleri degil, ayn1 zamanda genellikle cok ac¢ik olmayan temel arama
algoritmalarini da iceren islevleri agisindan da farklilik gosterir (Brocke vd., 2015: 8). Ornegin, bazi
veritabanlari, tam metin aboneligine sahip olmasa bile tam metin aramalarina izin verirken, digerleri
bunu yapmaz. Ayrica ingilizce bilgi sistemleri (Information System-IS), bilgi teknolojileri (Information
Technologies-IT) gibi kelimeler algoritmalarda “durdurma soézciikleri” olarak algilanabilir ve
sonuc¢larda bu kelimelerin gozden kacgirilmasima sebep olur. Bu da aragtirmada baska bir zorlugu
dogurur. Bu nedenle bu literatiir taramasinda birden fazla veri tabanmin kullanilmasi ve aym
arastirmanin birden fazla gekilde yiiriitiilmesi gerekmistir. Bunun i¢in arama ¢ok sayida akademik
veritaban1 ve kaynaga erisimi olan Veri Tabani Erisim ve Istatistik Sistemi (VETIS) kullanilarak
yapilmistir. VETIS, kapsam ve islevsellik acisindan yiiksek degiskenligi ve mevcut bircok abonelik
modeli goz Oniine alindi§inda, aramada arastirma siirecine hiz kazandirmig ve daha dogru sonuca

ulagtirmustir.

Bu caligmada iistlenilen SLT gelistirme adimlari ise, agirlikli Okoli (2015) tarafindan gelistirilen model
bagta olmak iizere, vom Brocke ve digerleri, (2015) ve Stieglitz ve digerleri, (2018) ve PRISMA
diyagrami (Moher vd, 2009) tarafindan sunulan ve SLT yontemi i¢in kilavuz niteligi tagiyan arastirmalar

ile zenginlestirilmis.

Literatiir taramasinda genelden 6zele varan iki 6rneklemli bir literatiir taramas yapilmstir (Sekil 2). Ik
orneklemin olugturulabilmesi icin iist kavram olan “Toplum 5.0” kavram arastirmasi iizerinden bir
orneklem olugturulmugtur. Bu 6rneklemden ¢ikan sonug, ikinci orneklemin olusturulmasina olanak
saglamigtir. Ikinci ©6rneklem iizerinden ise Toplum 5.0’ reklamcilik iizerindeki etkisinin

arastirtlmasina baglanabilmisgtir.
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L L > Toplum 5.0’ kavramini baslik, anahtar kelimeler

TARAMASI ve Ozette iceren makalelerin tespiti.
(252 Makaleye ulasildi)

> Toplum 5.0 teknolojilerinin belirlenmesi

iKINCI
LITERATUR One cikan teknolojileri konu alan
TARAMASI > . "
(146 Makale) reklamcilik makalelerinin tespiti

DEGERLENDIRME,

(115 > Toplum 5.0 ve Reklam literatlriinin olusturulmasi
Makale)

> Toplum 5.0’in reklamciliga etkisinin tespiti

Sekil 2: Sistematik Literatiir Taramasi Arastirma Akis Plan

1.2.1.3 Itk Orneklemi Olusturarak Anahtar Kavramlarin Belirlenmesi

Ik ©rneklemin olusturulmasinda amag, Toplum 5.0’a etki eden ya da olusturan kavramlarin
belirlenmesidir. Nasil ki, Endiistri 4.0 ¢ag1 Nesnelerin Interneti ile iligkilendirilir, Toplum 5.0°1n tastyict
teknolojilerini -kavram bazli bir ¢alisma ile belirlemek, bu literatiir taramasinin sifir noktasi olmustur
ve Toplum 5.0’in reklamciliga etkisinin incelenebilmesi icin bize somut bir baglangic noktasi
saglamistir. Kavram merkezli bir arastirmaya baglayabilmek icin Oncelikle anahtar kavramlarin
saptanmas1 gerekir. Arastirmaci, anahtar kavramlarin saptanabilmesi i¢in arama parametrelerinin
secimi, arama parametresi kombinasyonlari, analiz kapsami ve uygulama asamasinda bazi kararlar
vermelidir. Ardindan arama sonuglarina yonelik giiven saglamak i¢in bu ve ilgili alinan kararlar
gerekc¢elendirilmelidir (Henn vd.,2022: 2). Bu asamasinda nicel aragtirma yontemi kullanilmistir. Metin
madenciligi yontemi ile kavram merkezli bir literatiir taramas: yapilmistir. Bu ydntem sayesinde,

Toplum 5.0 vizyonunu olusturan temel teknolojilere ulagilmigtir.

Buna karsilik, baz1 aragtirmacilar yazar merkezli bir yaklagim benimser ve ilgili makalelerin bir 6zetini
sunar. Ancak, bu yontem literatiirii sentezleyememektedir (Watson vd., 2002: 2). Brocke ve arkadaglari
(2015: 15) yayin yili ve tiiri gibi arama terimleri diginda parametrelerin kullanilmasi da
gerekcelendirilmesi gerektigini; yani, bir derleme, bir literatiir aragtirmasinin belirli bir siire ile
sinirlandirilmasinin  veya yalnizca belirli mecralarda yaymlanan makalelerin dikkate alinmasinin

nedenlerinin aciklamasii savunmaktadir.

Yukarida belirtilen kistaslardan sonra, ilk oOncelik, konu kapsamina giren literatiiriin derlenmesi
olmustur. Literatiiriin derlenmesi icin oncelikle anahtar kavram ortaya konmugtur. “Toplum 5.0” arama
terimi lizerinden yapilan bu arastirmada belirlenen baslangi¢ tarihi, Toplum 5.0 kavramimin deklare
edilis tarihine denk gelen 2017 olarak belirlenmistir. 2017-2022 zaman araliginda yazilan ve akademik
makaleler incelemeye almmustir. Arastirma dili Tiirkge ve Ingilizce olarak belirlenmis, belirlenen tarih

aralifinda yaymlanan akademik makalelerde, baslik, 6zet ve anahtar kelimelerde “Toplum 5.0” terimini
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iceren tiim makaleler taranmigtir. Alakasiz sonuglar elenmis ve toplamda 252 makalelik bir ornekleme

ulasimigtir.

Bu asamadan sonra gelen agsama ise olusturulan 6rneklem tizerinde metin madenciligi yontemi ile en stk
kullanilan anahtar teknolojilerin belirlenmesidir. Bu ¢aligma ile Toplum 5.0 konulu makalelerde en ¢ok
kullanilan ilk on teknoloji tespit edilmistir (Sekil 3). Stratejik literatiir taramasinin bu agamadaki amaci,
Toplum 5.0 kavramimin akademik literatiirde hangi teknolojilerle iligkilendirildigini belirlemektir. Bu
amacla, belirlenen zaman araliginda yazilan akademik makaleler taranmis ve en sik kullanilan anahtar

kelimeler tespit edilmistir.

1406 988
660
265 219 202
170 57 118 - 100

- I ] | - |

Yapay Zeka/ Biiyiik Veri/  Nesnelerin Robotik / Makine 3D baski /3  Bulut bilisim /  Blok zincir / Artirilmig  Sanal Gergeklik
Artificial Veri Analizi / interneti / Robotics / o6grenimi /  boyutlu baski / Cloud Block Chain gergeklik / / Virtual
Intelligence / Big Data / Data Internet of  Robotization Machine 3B baski /3D  Computing Augmented  Reality / VR
Al Analyse Thing / loT Learning Printing /3 Reality / AR
Dimentional
Printing

Sekil 3: Makalelerde en sik karsilasilan ilk 10 teknoloji

Bu aragtirmada baglam temelli metin madenciligi yontemi kullanilmigtir. Baglam temelli metin
madenciligi yontemi basit ve esnektir, bu tiir bir yontem metnin semantigiyle ilgilenmez, kelime
sikliklarmma ve konumlarina odaklanir. Temelde kurgu iki asama iizerine yapilir: (i) Bilgi Erigimi
(Information Retrieval) ve (ii) Bilgi Cikartimi (Information Extraction / Data Extraction) (Xie vd.,

2020).

Bilgi Erigimi: Bilgiye Erigsim, metin madenciliginde kullanilan ilk adimdir. Bu yontemin amaci elde

edilmesi hedeflenen bilgilerin genis bir veritabani icinden bulunmasini saglamaktir.

Bilgi Cikartimi: Metin madenciliginde kullanilan bilgi ¢ikarimi serbest metindeki veritabani kayitlari
gibi yapilandirilmis bilgileri bulmakla ilgilenen bir dogal dil igleme alanmidir (Piskorski ve Yangarber,
2013). Bu eylem metin yignlarindan bir sonu¢ c¢ikartmaz. Sadece istenilen bilgilerin ayristirilmasini
saglar (Atan, 2020: 225). Bilgi ¢ikariminda girdi, metin tabanli belge kaynaklaridir. Cikti ise, iligkili
bilgi ciimlelerinin ¢ikarimui, iligkisi olmayan bilgilerin yok sayilmasi ve belirlenen formatta olusturulan

bilgi ¢iktisidir (Ergiin, 2019: 6).
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Uzun belgelerden bilgi ¢cikarmak i¢in kullanilan bu yontem ile anahtar kelimelerin makaleler icerisinde
her baglamdaki temsil degerlerini hesaplayarak, ¢ok sayida temsili anahtar kelime igeren konular
belirlenmis ve farkli baglamlarda, farkli temsil degerlerine sahip anahtar kelimeleri c¢ikartilmigtir.
Yontem, VETIS veritabanindan makaleler toplandiktan sonra uygulanmigtir. Bu yontem aragtirma hizini

arttirmig ve geleneksel yontemlerden dogabilecek yanliglarin 6niine gecilmistir.

1.2.1.4 Metin Madenciligi Analizi ile Yapilan Uygulama

Bilgi ¢ikartimi Python ile yapilmustir. Python bir programlama dilidir ve a¢ik kaynakli bir dil olup, veri
madenciligi, metin madenciligi ve makine 6grenme algoritmalar1 hazirlayabilir. Python, veri analitigi
amactyla kullanilabilmesinin yaninda web, masaiistii ve mobil ortamlarda program gelistirilebilmesine
de olanak saglar. Bu durum Python‘un veri analiti8i i¢in hazirlanacak algoritmalarin bir {irlin ¢iktisi
tiretmesi konusunda aragtirmaciya avantaj saglamaktadir. Python i¢in ¢ok cesitli entegre gelistirme
ortamlar1 mevcuttur. “IDE” gibi masaiistii uygulamalar1t mevcut olmakla birlikte, Google Colab ve
Microsoft Azure Notebook online araglari, Python ile veri analizi ¢aligmalarinin bulut iizerinden
gerceklestirilmesine olanak vermektedir (Atan, 2020: 12). Bu tezdeki uygulama ise Google Colab

tizerinden gerceklestirilmistir.

Veritabanindan elde edilen dosya tiirii PDF dosya tiiriidiir. Python PDF dosyalarindan ¢ektigi veriyi
okuma esnasinda tiim metinleri taramaktadir. Akademik makaleler yapist geregi kaynakca
barindirmalidirlar. Fakat kaynakcada gecen kelimeler, makale basligi, anahtar kelimesi veya govde
metni gibi algilanabilmektedir. Bircok veri tabani, PDF olustururken “baslik”, “anahtar kelime”, “6z”,
“gdvde metni” ve “kaynakca” kisimlarini tanimlamadan PDF doniistiirme islemi gerceklestirilir.
Dolayisiyla veri analizinde kullanilan algoritmalar kaynakca metinlerini ve makalede gecen diger
boliimleri birbirinden ayiramamakta, hepsini ayni kategoride, ayni hiyerarsideki biitiin bir metin olarak
degerlendirmektedir. Bu durum da kaynakcada gecen kelimelerin, makalede gecen kelimeler gibi
degerlendirmeye tabi tutulmasina sebep olur. Ayrica, bazi makaleler tek siitunlu olurken, baz1 makaleler
birden fazla siitunla mizanpajlanmistir. X makalesinde “Yapay Zekd” terimi 25 kere gecerken,
kaynakcada siralanan makale isimlerinde 7 kere gecmis oldugunu varsayalim. Algoritma bu durumu,
makalede 32 defa yapay Zeka kelimesi kullanildi olarak algilamaktadir. Bu sorunun iistesinden
gelebilmek icin analize alinacak PDF belgelerinden kaynakga kismu, iki drneklemde de, yani ilk 252
makale ve sonraki 146 makalede manuel olarak tek tek c¢ikartilmigtir. PDF iizerinden sayisal verilerin
cikartilabilmesi icin ise Python tabanli “PDFAnalyser” kiitiiphanesi ara¢c olarak kullanilmigtir.

Kiitiiphaneler (toolkit), programlama dillerinde yeniden kullanilabilir kod parcalar: veya fonksiyonlar

saglar ve genellikle daha genis bir iglev seti sunar ve belirli bir uygulama alanina odaklanir. Bu durumda,
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"PDFAnalyzer" kiitiiphanesi, PDF dosyalartyla ilgili islemleri gergeklestirmek icin tasarlanmig

kiitiiphanelerden sadece biridir.

PDFAnalyser’in Kullanimi: PDF Analayser kiitiiphanesini caligtirmadan 6nce sistematik bir 6n hazirlik

yapilmasi gerekmektedir. Uygulamada ilk olarak PDFAnalyser’in dosyalart dogru bir sekilde

okuyabilmesi icin verilerin toplandig1 bir dosya olusturmak ve cagirmak gerekmektedir. Bunun i¢in bir

dosyalama ¢aligmas1 gerceklestirilmistir. Google Drive iizerinde “PDFs” isimli bir dosya olusturuldu.

Sonrasinda 252 makalelik 6rneklem tek tek incelenerek once yillara gore; literatur_2017, literatur_2018,

literatur_2019, literatur_2020, literatur_2021 ve literatur_2022 olarak isimlendirilmistir (Tablo 1). Bu

dosyalarin iginde de alt dosyalar halinde baslik, 6z ve anahtar kelime olarak Ingilizce kullanimlari ile

ayri ayr siniflandirilmigtir.

Tablo 1: Metin Madenciligi Uygulamas icin Dosyalarm Manuel Tasnifi

ANA DOSYA | literatur_2017 literatur 2018 literatur 2019 literatur 2020 literatur 2021 literatur 2022
literatur_2017_title literatur 2018 _title literatur_2019_title literatur_2020_title literatur 2021 _title literatur 2022 _title
ALT DOSYA | literatur_2017_abstract literatur 2018_abstract | literatur 2019_abstract | literatur 2020_abstract | literatur 2021_abstract | literatur 2022_abstract

literatur_2017_keywords

literatur 2018_keywords

literatur 2019_keywords

literatur_2020_keywords

literatur 2021_keywords

literatur 2022_keywords

PDFAnalyser’in metin analizinde kelime gruplarimi bir arada degerlendirebilmesi i¢in kelime gruplari

olarak siniflandirilmistir. Ingilizce igin ayr1, Tiirkge metinler icin ayr1 analiz yaptirilmis, dolayisiyla ayri

listeler tanimlanmig ve bilgisayar ekraninda olusturulan listenin goriintiisii agagida paylasiimistir (Sekil

4).

turkis
[
[

shList

'Yapay zeka“

Buyiuk

englishlList

["Cloud

Sekil 4: PDF Analyser’da iki dilde olusturulan listelerin ekran goriintiisii

["Artificial

1g Data”,
["Internet of
["Robotic’
L"Machine

D printing”,

["Blockc
["Augmented reality”,

"Virtual

[

"'Data Analyt
Things",
’

learning"],

computing”],

hain"],

Intelligence

3-D printing"]

'

"ToT"]

"Robotization"]

‘AR"]
Reality"]

Sonrasinda bir degisken olusturulmus ve degiskenin adina “ingilizceArama” denmisgtir. Daha sonra da

PDFAnalyser aracini kullanip analiz yapabilmesi i¢in bu aracin adi yazilmistir. Bu sinifin ismidir. Daha

sonra uygulama, bir parametre listesi verir. Ilk parametre “keyword_list” yani arama yapilacak

parametrenin adidir. Asagida goriildiigii gibi Tiirkge ve Ingilizce iki farkli dilde arama yapildig1 igin

Ingilizce listesi ve Tiirkge listesi ayr1 ayr1 olusturulmustur:
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TurkceArama = PDFAnalyser(keyword_list=turkishList)
ingilizceArama = PDFAnalyser(keyword_list=ingilishList)

Tiirkge ve Ingilizce iki farkli dilde arama yapildigi igin Ingilizce ve Tiirkge liste ayri ayri
olusturulmustur. Bu iki dosya da o dosyasinin dahil oldugu bir PDFs isimli iist klasdrde bulunmaktadir.
Listenin igerisinden klasoriin ad1 yazilmigtir. Sonraki asamada da ¢iktinin olugturulacagi dosyanin adi
tanimlanmaktadir. Bu komutun yapacagi is, sonu¢ dosyasini bu dosyanin icerisine tanimlamak ve
kaydetmek olacaktir. Sonraki agamada “use_regex” parametresi kullanilmigtir. Bu ise bize kelimeleri
eklerine gore arama imkan1 vermektedir. Yani aramada ekler hesaba katilmistir. Mesela arama kelimesi
Al’s olabilir, robotics-powered olabilir, Al-supported olabilir. “use_regex” bu tiir kullanimlarn

yakalayabilmektedir.

Dikkat edilmesi gereken diger bir husus ise, arama kelimelerinin (ai, it, is gibi kelimeler) bagka
kelimelerde harf olarak gecebilmektedir. Mesela “ait” kelimesi ya da “contain” kelimesi gibi. Bu
parametre bu tiir kelimeleri yakalamaz yani arama sonuglarinin digarisinda birakir, bunlari filtreler. Bu
yiizden bu kodu kullanmak aragtirmanin bu parcasi i¢in ¢ok gereklidir. Bu parametre “frue” ile

aktiflestirilmigtir. Kullanilabilecek diger bir parametre ise “as_words” parametresidir.

as_words: Kelimeler aranirken baglarina ve sonlarina bogluk eklenmeli mi, evet ise “as_words=True”,
hayir ise “as_words=False” olmalidir. Bu 06zellik use_regex kullanirken “false” olmalidir. Bu

parametrenin varsayilan degeri “false”dur.

Bu sekilde siif olusturulmusg oldu. Daha sonra olusturulan siif objesine “plot_histogram” parametresi
etkilenmigtir. Bu histogramin yapacag sey, veriyi bar grafik halinde gorsellestirmek ve kaydetmektir.
Bunun parametreleri ise, “xlabel”; X diizleminde bulunan anahtarin adidir. Biz su an X diizlemine
kelime yazildig1 icin, buraya “keyword” yazilmistir. "ylabel” ise dikey diizlemde iglem goriir. Bunun ad1
da “Occurences”dir. “rotation” ile veri gorselinin acisini verir. Eger 90 degeri girilirse grafik dik
gelecektir. Sonraki parametre ise “show” parametresi; ekranda goriiniip goriinmemesi i¢in kullanilir.
Varsayilan degeri “true”dur, “false” yapilirsa ekranda bir sey goriinmez fakat dosya sistemi iizerinde
dosyanin kaydi yapilir. Calistir butonuna basildiginda ise gorseli ekrana yansitmaktadir. Bu gorsel
interaktif bir iletisim kutusu ile degistirilebilmektedir. Program iizerinde yatay ve dikeyde boyutlar
arttirilabilir, azaltilabilir, bogluklar ayarlanabilir. Ayni zamanda dosyanin kaydi da bilgisayara
eklenmistir. Bu dosya yiiksek ¢oziiniirliiklii bir dosya sunar. Tiirkce arama i¢in de, Ingilizce arama i¢in

de ayni kodlar, dosya isimleri degistirilerek kullanilabilmektedir.

Bu aramada dogru sonucu alabilmek i¢in Python kiitiiphaneleri kullanilarak gelistirilen kod agagidadir:
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PDFAnalyzerEng = PDFAnalyzer(turkishList, "/content/drive/MyDrive/PDFs",

as_words=False, use_regex=True, download_name="turkish")
PDFAnalyzerEng plot_histogram(xlabel="Keywords", ylabel="Occurences", rotation=45)

PDFAnalyzerEng = PDFAnalyzer(englishList, "/content/drive/MyDrive/PDFs",

as_words=False, use_regex=True, download_name="english")
PDFAnalyzerEng plot_histogram(xlabel="Keywords", ylabel="Occurences", rotation=45)

Analiz sonucu elde edilen Ingilizce Kelime Siklik Histogramu ile Tiirkce Kelime Siklik Histogrami

asagida elde edilmistir (Sekil 5, Sekil 6):

1316

961
590
. 4 216 182 169 178
57 77

ting

Artificial Intelligence/Al

Big Data

Internet of Thing/loT
Cloud Compu

3D Printing

robotics/robotization

Machine Learning

Virtual Reality/VR

Block Chain/Blockchain
Augmented Reality/AR

Sekil 5: PDFAnalyser Kullamlarak Elde Edilen Ingilizce Kelime Sikhk Histogrami

90
83
70
57
24 23 24
—
Yapay Biiyuk Veri Nesnelerin Bulut Bilisim Blok zincir Robotik Makine Sanal Artinlmig
Zeka/YZ interneti Ogrenimi  Gergeklik Gergeklik/AG

Sekil 6: PDFAnalyser Kullanilarak Elde Edilen Tiirkce Kelime Siklik Histogram

Bu analiz yontemi, orneklemde en sik gecen kelimeleri ve frekanslarini tespit etme amaciyla
kullanilmigtir. Ayrica, her bir kelimenin ka¢ kez tekrar ettigini belirten sayilar, grafikte agikga
gorsellestirilmistir. Kelime siklik grafigi, sonuglarin daha anlagilir bir sekilde sunulmasini saglamakla

birlikte, kelime bulutu gibi yontemlerden daha etkin bir ara¢ olarak degerlendirilmigtir. Bu grafik, sik
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gecen kelimelerin birbirleriyle kiyaslanmasina olanak tanir. Buna gore 2017-2022 yillar1 arasinda
Toplum 5.0 terimini baslhiginda, anahtar kelimesinde ve Oziinde iceren 252 adet akademik makale
incelenmistir. Incelenen makalelerde; Tiirkge ve Ingilizce aramalarda toplamda Yapay Zeka 1406 kere,
Biiyiik Veri 660 kere, Nesnelerin Interneti 988 kere, Robotik 265 kere, Makine Ogrenimi 170 kere, 3B
Baski 57 kere, Bulut Biligim 118 kere, Blok zincir 219, Artirilmis Gergeklik 202 kere, Sanal Gergeklik
ise 100 kere gectigi gbzlemlenmistir. Yaptigimiz ¢caligma sayesinde Toplum 5.0 iist terimi altinda gecen

10 temel teknoloji belirlenmis olmusgtur.

Uygulanan metin madenciligi yontemi, ilk orneklem {iizerinde yapilan analiz sonuglar1 sayesinde,
sonraki asamada gereken verilerin toplanabilmesi i¢in bir alt yap1 olusturmustur. Bu adimda bir husus
dikkat cekmistir. Bulunan ilk on teknoloji icerisinde 6zellikle ii¢ teknoloji (Yapay Zeka, Nesnelerin
Interneti, Biiyiik Veri) baskin bir sekilde digerlerinden daha fazla kullamildigi gozlemlenmistir.
Orneklemde yer alan 146 makalenin indekslenmesi sonrasinda, sik kullanilan ilk on kelime icinde, ilk
ti¢ teknolojinin kullanim siklig1, diger yedi kelimeye oranla %73 seviyesindedir (Sekil 7). Bu durum, bu
tic teknolojinin 6nemli bir vurgu ve yogunluk tasidigina isaret etmektedir. Aym1 zamanda, bu ii¢
teknolojinin aragtirmanin odak noktasini olugturmasi ve aragtirma terimlerinin bu teknolojinin tizerinden
siirdiiriilmesi  kararmin alinmasimi  saglamigtir. Bu sayede, aragtirmanin yonlendirilmesi ve

derinlestirilmesi kolaylastirilmisgtir.

DiGERLERI

27%

EN SIK KULLANILAN
iLK UC TEKNOLOJI

73%

Sekil 7: Orneklemde on kelime icesi en sik kullanilan ilk ii¢ teknolojinin digerlerine oransal degeri

Stratejik literatiir taramasinin bu agamasinda Toplum 5.0 kavraminin akademik makaleler arasinda
incelenmesiyle bu ¢ag1 simgeleyen teknolojiler belirlenmis olmustur. Ilk ii¢ teknolojinin makalelerde
kullanim sikligimin diger kelimelere gore cok daha belirgin oldugu tespit edilmesi sayesinde Toplum 5.0
vizyonunu olugturan ii¢ anahtar teknoloji ortaya ¢ikartilmig, bagka bir deyisle desifre edilmigtir. Bu
asamadan sonra bu anahtar teknolojilerin reklamla iligkisi incelenerek Toplum 5.0 vizyonunun

reklamciliga olan etkisi akademik olarak tespit edilmigs olacaktir.
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1.2.1.5 Ik Literatiir Orneklemi Uzerinde Yapuan Metin Madenciliginde Bulunan Kelimeler

Orneklemdeki makaleler bu teknolojileri siklikla kullansa da, cogu teknolojilerin net tanimlari
bulunmamaktadir. Bu nedenle, konunun belirginlegsmesi amaci ile bu teknolojilerin tanimlarinin
netlestirilmesi uygun goriilmiistiir (Tablo 2). Bu ¢aligmada ayrica, sadece akademik makaleler dahil

edilmistir. Bildiriler, kitaplar, sunumlar veya dergiler SL'T kapsami diginda tutulmugtur.

Tablo 2: En sik gecen ilk 3 teknolojinin tanimlari

Yapay Zekanin gercek tamimi, zihinlerin yapabildiklerini yapmalarini saglamak igin

Yapay Zeka bilgisayarlarin nasil olusturulacagini veya programlanacaginin incelenmesidir (Boden, 1987:
3).
Biiyiik Veri Biiyiik Veri, Degere doniismesi i¢in 6zel Teknoloji ve Analitik Yontemler gerektirecek kadar

Yiiksek Hacim, Hiz ve Cesitlilikle karakterize edilen Bilgi varligidir (Mauro vd., 2016: 10).
Nesnelerin Interneti (IoT), iiretkenligi ve verimliligi artirarak veri aktarimini, analitigi ve

Nesnelerin karar vermeyi saglayarak belirli isleri gerceklestirmek icin calistirilan cesitli nesneleri

Interneti birbirine baglayan bir teknolojidir. IoT, basit olarak, bir donanim birimine gomiilii bilgi

teknolojisi ve iletisim aglarinin birlesimi olarak ¢ercevelenebilir (Goumagias vd., 2021: 17).

EK-1’de, Yapay Zeka, Biiyiik Veri ve Nesnelerin Interneti kelimelerinin kullanim sikligim érneklem

icerisindeki makalelerde, y1l, basglik, anahtar kelime ve 6z filtrelerine gére detayli olarak géstermektedir.

1.2.1.6 Ikinci Orneklemi Olusturarak Temel Teknolojileri Iceren Reklamcilik Makalelerinin Tespiti

Orneklem igerisinde, Toplum 5.0 ve reklamcilik kavramlarinin bir arada incelendigi akademik bir
makaleye rastlanmamis olmasina daha 6nce deginilmistir. Bu durum reklam etkinliginin Toplum 5.0
paradigmasi icinde degerlendirmesini zorlastirmaktadir. Bu durumda aragtirmada tiimevarim yontemi
kullanilmigtir. Bu yontem ile bir 6nceki adimda tespit edilen ilk ii¢ teknoloji (bundan sonra “arastirma
terimleri” olarak anilacaktir) ve reklam iligkisi incelenmigtir. Burada aragtirma terimlerinin gectigi tiim
makaleler Toplum 5.0 konusu altinda degerlendirilecektir ve reklam etkinli§i bu perspektiften

degerlendirilecektir.

Toplum 5.0 ve reklam iligkisini analiz etmek icin olusturulan ikinci makale ©rneklemi, birinci
orneklemde oldugu gibi VETIS Online veri tabaninda yapilmistir. Sorgular yalmzca Tiirkce ve Ingilizce
makaleleri kapsar. Bahsedilen veri tabanlari sorgulanirken, Toplum 5.0 konusuna kargilik gelen
arastirma terimlerinin sorgusunu optimize etmek i¢cin AND ve OR Boolean islegleri kullanilmigtir.

Arama terimleri Tablo 3’te goriilebilir.
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Tablo 3: Arama Terimleri

Reklam ile Tlgili Kelimeler Toplum 5.0 terimine karsilik gelen kelimeler
Reklam Yapay Zeka
Reklamecilik Artificial Intelligence
Advertising Al
Advertisment Biiyiik Veri
Ads Veri Analizi
Commercial Big Data
Marketing Internet of Thing
Nesnelerin Interneti
IoT

Makalelerin sistematik literatiir tarama siirecine devam etmeye uygun olup olmadigini belirlemek icin
makalelerin bagsliklari, dzetleri ve anahtar kelimeleri yillara gore analiz edilmistir (Tablo 2.4). Bu
aragtirmada yer alan tiim makaleler tek tek analiz edilmistir. Makalelerin bu aragtirmaya katkisim 6l¢iip,
katkist yiiksek olan makaleleri tespit edebilmek ve sistematik incelemelerin metodolojik kalitesini
degerlendirmek i¢in ilk analizde bulunan arastirma terimleri degigken olarak ele alinarak, Prizma Akis

Semast ile analiz edilmistir (Sekil 8).

Veritabaninda Yapay Zeka, Biiyiik Veri

Ve Nesnelerin interneti terimleriyle
tanimlanan makaleler (n=146)

DOGRU YANLIS

Yetersiz terimler
Kesin degil
Arastirma konusu ile ilgisi yok

Potansiyel olarak uygun
makaleler (n=115)

Basliklarin, anahtar kelimelerin
ve Ozetlerin analizinden sonra
hari¢ tutulan makaleler. (n=31)

Sekil 8: PRISMA Akis Diyagranmm

PRISMA Akig Diyagrami, sistematik bir incelemenin farkli asamalarindan bilgi akigini tasvir
etmektedir. Kaydedilen, dahil edilen ve hari¢ tutulan kayitlarin sayisini ve hari¢ tutma nedenlerini
haritalandirma 6zelligine sahiptir. Incelemenin tiiriine (yeni veya giincellenmis) ve galigmalar

belirlemek icin kullanilan kaynaklara bagli olarak farkli sablonlar mevcuttur (Page vd., 2021: 3).

Sistematik incelemeler bircok kritik rol oynayan diagram, bir alanin bilgi durumunun sentezlerini
saglayabilirler; gelecekteki arastirma Onceliklerinin belirlenmesine yardimci olabilirler, bireysel
caligmalar tarafindan cevaplanamayan sorular1 ele alabilirler; birincil aragtirmalardaki sorunlari

belirleyebilir ve gelecekteki ¢aligmalarda diizeltilmesini saglayabilirler; ve fenomenlerin nasil veya
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neden meydana geldigi hakkinda teoriler iiretebilir veya degerlendirebilirler (Page vd., 2021: 1).
Sistematik incelemeler bu nedenle farkli inceleme kullanicilart (hastalar, saglik hizmeti saglayicilari,
arastirmacilar ve politika yapicilar gibi) icin cesitli bilgi tiirleri iiretir. Bir sistematik incelemenin
kullanicilar icin degerli olmasini saglamak i¢in yazarlar, incelemenin neden yapildigina, ne yaptiklarina
(6rnegin caligmalarin nasil tanimlandig1 ve secildigi) ve ne bulduklarina (6rnegin katkida bulunan
calismalarin 6zellikleri ve meta-analiz sonuglari1 gibi) dair seffaf, eksiksiz ve dogru bir hesap

hazirlamalidir (Page vd., 2021: 3).

Sistematik bir literatiir taramasinda PRISMA Akis Diyagrami kullanmanin bir¢ok avantaji vardir.
Oncelikle, bu diyagram sistematik bir incelemenin farkli agamalarindan bilgi akisini tasvir eder ve
kaydedilen, dahil edilen ve hari¢ tutulan kayitlarin sayisini ve hari¢ tutma nedenlerini haritalandirir. Bu,
sistematik incelemenin geffafligin1 ve tekrarlanabilirligini artirir. Ayrica, PRISMA Akig Diyagrami
sistematik incelemenin yoOntemlerini acikca belirtir ve okuyucularin incelemenin kalitesini
degerlendirmesine yardimci olur. Bu nedenle, bu arastirmadaki sistematik bir literatiir taramasinda

PRISMA Akis Diyagrami kullanarak, incelemenin kalitesini ve giivenilirligini arttirmak hedeflenmisgtir.

Bu agamada, veri tabanlar1 ve arama terimleri belirlenerek toplam n = 146 sayisi elde edilmistir. Ikinci
olarak, her makale ayr1 ayr1 analiz edildikten sonra, arama terimlerine uymayan, aragtirma konusuyla
acik bir iligkisi olmayan ve yetersiz bilgi barindiran makaleler nedeniyle toplam 31 makale 6rneklemden
cikarilmigtir. Sonug olarak, sistematik derlemenin {igiincii agamasinda, toplam potansiyel olarak uygun
makaleler n = 115 elde edilmistir. Bu adimda, se¢ilen makaleler, aragtirma terimlerinin reklamda

uygulanmasinin onemi ile ilgili tanimlar, uygulamalar ve teorik kavramlar incelenerek kategorize

edilmigtir (Tablo 4).
Tablo 4: ikinci 6rneklem icin arama terimleri degerleri
Reklam / Yapay Zeka Reklam / Biiyiik Veri Reklam / Nesnelerin Interneti
) Baglik: ) Baglik: ) ) Baglik:
Baglik: Baglik: | Reklam / Baglik: Baglik: | Reklam/ Baglik: Baglik: Reklam /
Reklam / Reklam / Reklam / | Reklam /
Reklam / | Anahtar Reklam / | Anahtar 2 Anahtar
Bashk: | . Baghk: |+ " . . . Baglik: Oz: .
Oz: Yapay | Kelime: L Oz: Biiylik | Kelime: . .| Kelime:
Yapay A Biiyiik : - Nesnelerin | Nesnelerin .
5 Zeka Yapay . Veri Biiyiik : A . | Nesnelerin
Zeka A Veri . Interneti | Interneti | - .
Zeka Veri Interneti
2017-
2018 1 1 5 6 8 1 1 1 0
2019 2 4 1 4 3 3 0 3 0
2020 2 1 1 3 7 2 1 3 3
2021 4 2 4 1 3 1 1 0 2
2022 13 28 14 6 12 8 3 3 3
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Makale isimleri EK-1’te yer almaktadir. Yetersiz terimler iceren veya sonu¢ vermeyen, arama
terimlerini icermeyen, arastirma konusu ile ilgisi olmayan, kalite degerlendirmesi sunmayan veya

terimlerin agiklama ve zelliklerini icermeyen makaleler kaldirilmigtir.

Sekil 9°da gosterilen grafikte ise, bu siirecte elde edilen makale sayilarinin yillara gére dagilimi yer alir.
Bu grafikteki veriler, 2022 yilinda bu konular iizerine yapilan ¢aligmalarin sayisinda 6nemli bir artig
oldugunu ve bu durumun Toplum 5.0'in reklamcilik sektorii lizerindeki etkisinin artarak kendini
gosterdigini teyit etmektedir. Bu grafik, Toplum 5.0 uygulamalarinin reklamcilik sektoriinde nasil bir

ivme kazandigini ve akademik ¢aligmalarin bu trendi nasil takip ettigini gozler 6niine sermektedir.

SLT'nin dogasi, veritabanlarindan elde edilen sonug¢larin hem Toplum 5.0 hem de reklam ile ilgili olmasi
gerektigini belirtirken, makaleler, analiz edilen faktorler agisindan siniflandirilmugtir. Diger bir deyisle,
baz1 makaleler Toplum 5.0’1n ana odagina sahip olarak siniflandirilirsa, analiz edilen faktorler Toplum
5.0 bakis acisiyla gerekgelendirilir. Ote yandan, reklama odakl olarak siniflandirilan makaleler, analiz

edilen kavramlar, reklam ve bunun Toplum 5.0 iizerindeki etkisine gore kategorize edilmistir.
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Sekil 9: Yillara gore ara terimlerini iceren makale sayilar:

Reklam etkinliginde Toplum 5.0 uygulamalarinin literatiirde sistematik bir sekilde ve teknik bir bakig
acistyla inceleyen bu boliim bir¢ok farkli agamadan ge¢mistir. Alanin gen¢ olmasi nedeni ile yeteri kadar
arastirma bulunmadifindan, ilk etapta alana dair tiim akademik makaleler incelenmis ve en Onemli
anahtar kelimelere ulagilmistir. Bu agamada geleneksel yontemlerden ziyade metin madenciligi yontemi
kullanilarak ilk 6rnekleme ulagilmustir. Ikinci asamada ise literatiirde, onceki asamada ulagilan anahtar
kelimeler ve reklam iligkisi tiimevarim yontemleriyle incelenmis ve ikinci orneklem kiimesi elde
edilmistir (bkz. EK-1). Son adimda ise bulunan 6rneklem igerisinde, Yapay Zeka, Nesnelerin Interneti
ve Biiylik Veri de8iskenleri ile tiim makaleler tek tek incelenecek ve bu li¢ teknolojinin reklama katkisini

analiz edilecektir.

Yirmi birinci yiizyilin baginda, yeni bir reklamcilik bigimi olan dijital pazarlama yiikselise ge¢mis ve
reklamcilik endiistrisini zirveye tagimistir. Markalar artik dijital pazarlama ile beraber daha erisilebilir

hale gelmistir. Dijital Reklam, miisterileri yalnizca pasif alicilar olmaktan ¢ikartip, ayn1 zamanda onlar1
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aktif oyuncular, katkida bulunanlar ve hatta icerigin yaraticilar1 haline getirmistir. Olusturulan alt yap:
markalara, hedef kitlesi ile baglant1 kurmak i¢in bir firsat penceresi saglar ve onlarla yakin bir baglanti
kurar (Sobocinska vd., 2021: 9). Sonu¢ olarak azalan reklam maliyetlerine karsin saglanan kazang
artmaktadir. Toplum 5.0 agamasinda ii¢ temel kavramin dijital pazarlamadaki baskin rolii gozlerden
kagmamaktadir. Nesnelerin Interneti teknolojileri cihazlari internete baglayarak bagl cihazlara hem
alict hem de verici roliinii verirken, Biiyiik Veri, toplanan verilerle hedef kitleye yonelik 6nemli i¢ gort
ve gozlemler edinmemize yardimci olmaktadir. Yapay Zeka ise toplanan tiim verileri yorumlayarak

reklam siirecinin bagtan asag1 yeniden kurgulanmasina olanak tanimaktadir (Qin ve Jiang 2019: 4).

1.2.2 Stratejik Literatiir Taramasi Neticesi Elde Edilen Kaynak Arsivin Incelenmesi

Aragtirmanin bu boliimiinde, 6nceki boliimde netlestirilen Toplum 5.0’1n ii¢ temel yap1 tag1 olan Yapay
Zeka, Nesnelerin Interneti ve Biiyiik Veri’'nin literatiir taramasinda elde edilen 6rneklem makale
kiilliyatindan yola ¢ikarak Toplum 5.0 kavraminin reklam ile nasil bir iligki icerisinde oldugu tespit
edilmeye caligilmistir. Elde edilen makaleler Kotler’in tirettigi “5A Miisteri Yolu Reklam Modeli”
tizerinden incelenecektir. Aragtirmanin ileriki boliimlerinde detaylica ele alinacak olan bu model kisaca,
Toplum 5.0 evreninde reklam1 anlamamizi saglayan en bagarili model oldugu icin tercih edilmistir. Bu
modelin adimlari, (i) hedefleme, (ii) reklam tasarimu, (iii) programatik medya satin alma ve (iv) iceriksel
reklamciliktir. Kaynak literatiirde bu dort adimin, Toplum 5.0’in ii¢ temel teknolojisi ile iligkisi

incelenerek Toplum 5.0’1n reklamciliga katkis1 gozlemlenmistir (Sekil 10).

Literatiirde Yapay Zeka ve Reklam Literaturde Biylk Veri ve Reklam Literatiirde Nesnelerin interneti ve Reklam
—[ Yapay Zeka ve Hedefleme —[ Buyuk Veri ve Hedefleme
—[ Yapay Zeka ve Reklam Tasarimi —[ Buyuk Veri ve Reklam Tasarimi

—[ Yapay Zeka ve Programatik Medya Satinalma —[ Buytik Veri ve Programatik Medya Satinalma

—[ Yapay Zeka ve igeriksel Reklamcilik —[ Biiyiik Veri ve iceriksel Reklamcilik

Nesnelerin interneti ve Hedefleme

Nesnelerin interneti ve Reklam Tasarimi

Satinalma

| )
| |
| |
| )

A LT

Nesnelerin interneti ve Programatik Medya ]

Nesnelerin interneti ve igeriksel Reklamcilik

Sekil 10: Kaynak arsiv incelenirken izlenecek adimlar

1.2.2.1 Literatiirde Yapay Zeka ve Reklam

Reklamcilikta yasanan teknolojik gelismelerden hicbiri bu sektorii Toplum 5.0°1n lokomotifi olan Yapay
Zeka kadar etkilememigtir (Wu vd., 2021: 2). Yapay Zeka, reklamcilik siirecinin tiim yOnlerini etkilemis
ve reklamciligin dogasini degistirmistir (Qin ve Jiang 2019: 3). Sirketlerin biiyiik miktarda veri
toplamasi ve tiiketicilerin giderek artan sayida veri liretmesi ile birlikte Yapay Zeka artik bir secenek

olmaktan cikip reklamcilikta artik bir gereklilik haline gelmistir.

55



Yapay Zeka pazarin 2022'de 86,9 milyar Amerikan dolarindan 2027 yilina kadar 407 milyar ABD
dolarina yiikselmesi beklenmektedir (Markets and Markets, 2022). Cevrimici cihaz sayisinin her gecen
giin artmast ile geligsen Biiyiik Veri, bulut tabanli uygulamalar ve hizmetlerin artan sekilde benimsenmesi
ve akilli sanal asistanlara yonelik talepteki artig, biiylimenin ana itici giicleridir. Pega’nin 2021°de
yayinladi81 rapora gore tiiketicilerin %84'li halihazirda Yapay Zeka destekli bir hizmet veya cihaz
kullanmaktadir (Pega, 2021). Ayrica 2023 yilina kadar kiiresel dijital reklamciligin 517.51 milyar dolara
(Enberg, 2019) ulagmas1 ve bunun %80'ini Yapay Zekanin almas: beklenmektedir (Ad Exchanger,
2019). Yapay Zekanin reklam endiistrisinde bu denli biiyiime hiz1 hi¢ siiphesiz Toplum 5.0’1n bircok

alanda oldugu gibi reklamcilik sektoriinde de biiyiik degisiklikler yarattigin1 gostermektedir.

Rakamlardan da anlasildig1 gibi Yapay Zeka, perakende ve eglenceden finans, politika ve saglik
hizmetlerine kadar toplumun neredeyse her yoniinii derinden etkilemistir. Bunun 15181nda, reklamecilik
sektoriinde Yapay Zekay: ele alan akademisyenler, Yapay Zeka reklamciliginin daha fazla anlagilmasi
igin cok cesitli konularda, teoriler, yontemler, araglar ve uygulamalar iiretmislerdir. Uretilen aragtirmalar
reklam teorisini ve endiistrisini, Yapay Zekanin reklamcilikta nasil, ne zaman, neden calisti§1 ve neden
calismadig1 konusunda verimlilik, etkililik ve giivenlik konusunda bilgilendirmeye yardimci olabilecek
bir¢ok bilgi icermektedir. Yapay Zeka reklamciliginin anlagilmasi ve gelistirilmesine rehberlik etmek
icin teorik temelli degerlendirmeler gereklidir. Bunun i¢in oncelikle Yapay Zeka reklamcili§inin

makalelerde nasil tanimlandi81 sorusu ile boliim baglamaktadir.

Yapay Zeka reklamciligi, bilgisayar bilimleri, biligsel bilimler ve reklamciligi barindiran disiplinler
arasi bir alt disiplindir. Bu ¢ok disiplinli yapi, ¢cok genis kapsamli bir ¢calisma alanina igaret eder. Yapay
Zeka reklamciligin1 Hairong Li 6zel boliim tanitimi olarak ele almis ve “Yapay Zekd ve Reklamcilik”
isimli aragtirma makalesi yayinlamistir. Bu makalede Yapak Zeka reklamciligint “akilli reklamcilik”
olarak ele alan Li bu arastirmasinda akilli reklamcilig: tiiketici merkezli, veri odakli ve algoritma aracili
marka iletisimi olarak tanimlamaktadir (2019). Bu akilli reklam tanimini Qin ve Yiang “Yapay Zekdnin
Reklam Siirecine Etkisi: Cin Deneyimi” isimli makalesinde insan zekasini simiile ederek makine
zekasini hayata geciren bir dizi yikici teknoloji olarak ele alir (2019). Shah da “Reklamda Makine
Ogrenimi ve Yapay Zekéa Kullanimina Iliskin Arastirma Trendleri” isimli arastirma makalesinde Yapay
Zekanin insan davraniglarini simiile etme 6zelligi lizerinde durarak Yapay Zekay: algoritmik bir dijital
bilgisayarin veya bilgisayar kontrollii makinenin veya bir robotun yaygin olarak akilli varliklarla ilgili
gorevleri yerine getirme yetenegi olarak tanimlar. Terimi, akil yiiriitme, kavrama, anlami kesfetme, ayirt
etme, genelleme yapma veya ge¢cmis deneyimlerden ders ¢ikarma gibi insanlarin entelektiiel ve rasyonel
yonleriyle donatilmig bir sistem olarak goriir ve bu sistemin insanlara ait olan bu 6zellikleri genisletme
ve gelistirme iddiasinin oldugunu ileri siirer (2020). Wu ve Wen ise makalelerinde Yapay Zekéanin belirli

hedeflere insanlar1 ulagtirmasi i¢in uygulanan bir ara¢ oldugunu séyler. “Tiiketici Perspektifinden Yapay
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Zekd Reklamciligimi Anlamak” isimli makalelerinde Yapay Zekanin bunu yaparken eldeki verileri
yorumlama ve bu verilerden bir dizi kalip ve kurallar ¢ikartma iglevi ile bunu sagladigin ifade eder
(2021). Rogers ise “Temali Say: Tanitumi: Yapay Zekd ve Reklamciligin Vaatleri ve Tehlikeleri” isimli
arastirma makalesinde makalelerde gecen bir dizi Yapay Zekad tanimina yer vermistir. Burada,
tanimlarin hepsine yer vermektense, reklam, pazarlama ve iletisim disiplinlerinde yazilmig makalelerde
yer alan tanimlara yer vermek uygun bulunmugtur. Rogers ilk etapta kendi Yapay Zeka tanimini su
sekilde gelistirmistir. Ona gore Yapay Zeka genis anlamda, insanlarin yardimiyla veya tamamen kendi
baglarina 6grenen bir dizi makine islevini ifade eder (2021). Ayrica Yapay Zeka reklamciligini, insanlar,
makineler veya her ikisinin girdileriyle ikna etme niyetiyle gorevleri gerceklestirmeyi 6grenen bir dizi
makine iglevini kullanan marka iletisimi olarak ele alir. Orneklemde reklam ve Yapay Zeka’y1 birlikte
ele alan 27 makale icerisinde Yapay Zeka tanimina yer veren makale sayist oldukca sinirli sayidadir.
Ancak tanimlarin burada sunulmas:1 Yapay Zeka ve reklam iligkisi hakkinda bir perspektif kazanmak
icin oldukga yararli olacaktir. Tanimlarin birbirinden farkli goériinmesi konunun ¢ok cesitli alanlari
kapsamasindan kaynaklanmaktadir. Yer verdigi tanimlarda ise Yapay Zeka Tablo 2.5’te su sekilde

geger;

Tablo 5: Kaynak Makalelerde Yapay Zeka tanimlari

Hancock, Naaman, | Yapay Zeka Aracili fletisim (AI-MC), akill1 bir aracinin iletisim hedeflerine ulasmak
and Levy (2020) icin mesajlar1 degistirerek, artirarak veya iireterek bir iletisimci adina calistig1 kisiler
arast iletigim (s. 01).

Kumar et al. (2019) Yapay Zeka “bilgisayarlarin, yazilim ve algoritmalarin kullanimi yoluyla, insanlar gibi
diistinebilecegi ve gorevleri yerine getirebilecegi fikrine atifta bulunur (s. 135).

Xu et al. (2020) Yapay Zeka, “miigterilerin sorularina veya sorunlarina kisisellestirilmis Oneriler,
alternatifler ve ¢oziimler saglamak icin dijital ve/veya fiziksel kaynaklardan toplanan
verileri kullanarak gercek zamanli hizmet senaryolarini degerlendirmek i¢in teknoloji
etkin bir sistem olarak tanimlanir” (s. 189).

Shankar (2018) Yapay Zeka, "zeka gOsteren programlar, algoritmalar, sistemler veya makineler"
anlamma gelir. Daha genel olarak, bir {iiriin, hizmet veya cozlimiin zekasini
artirabilecek bir dizi araci belirtmek icin kullanilir” (s. 6).

Kaynak: Rodgers, S. (2021). Themed Issue Introduction: Promises and Perils of Artificial Intelligence and
Advertising. Journal of Advertising, 50(1), 1-10. https://doi.org/10.1080/00913367.2020.1868233

Tanimlardaki tiim farkli yaklagimlara ragmen bazi ortak noktalar gézden kagmamaktadir. Bazi tanimlar
Yapay Zekanin veri odakli oldugu iizerinde durmustur. Bazi tanimlarda da Yapay Zek&nin insan
davranigini simiile etme 6zelliine atifta bulunulur. Bu tanmimlara gore Yapay Zeka denetimli ya da

denetimsiz olabilir ve kendi bagina hareket edebildigi gibi insanlar yardimiyla da hareket edebilme
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ozelligini tagir. Tanimlardan yola c¢ikarak Yapay Zeka reklamcilifi icin bu tezde agagidaki tanim

gelistirilmigtir:

Yapay Zekd Reklamciligi, insanlar, makineler veya her ikisi tarafindan saglanan verileri
yorumlayarak, hedef kitleyi ikna etme niyeti dogrultusunda bir dizi makine islevi iizerinden
gorevler gerceklestirmeyi 6grenen marka iletisimidir.

Reklamecilar ve e-ticaret platformlari, verimliligi artirmak ve pazar talebini karsilamak icin reklamcilikta
Yapay Zeka teknolojilerini kullanir. Otomasyon yoluyla reklam siirecini daha verimli hale getirmekte
ve reklamcilik operasyonunu yeni bir gelistirme asamasina tasimaktadir (Qin vd., 2019). Isletmelerin
tanitiminda vazgecilmez olan reklamda kullanilan mecralarin sinirlarinin genislemesi ile birlikte, Yapay
Zeka ve Biiyiik Veri analitik teknikleri, bilgi akiglarint yeniden diizenleme, reklamciligi destekleyen
operasyonel siiregleri diizene koyma gibi reklamla ilgili her adimda ana itici gii¢ haline gelmistir (Deng
vd., 2019; Qin vd., 2019). Yapay Zekanin reklamin tiim siireclerinde benimsenmesi ile tiiketici
iggoriileri, reklam mesajlarinin olusturulmasi, reklam yerlesiminin optimize edilmesi ve olusturulan
reklam kampanyalarinin verimlilik analizinde avantaj saglar (Shumanov vd., 2021). Ayrica
reklamcilikta Yapay Zeka reklam sirketlerine siirecin tamamu lizerinde gelismis bir kontrol saglar. Daha
ucuz olan bu teknoloji ile yiiksek maliyetli arastirmalar yaptirmadan ve biiyiik risklere girmeden,
minimum yatirirmlarla maksimum sonug¢ alinabilir. Maliyet konusundaki avantaj, reklam ajansinin
verilerinin analiz edilmesi ile kazanilir. Boylece hangi eylemlerin (harcamadaki degisiklikler,
hedeflemedeki degisiklikler vb.) daha iyi performansa yol agcacagini bulabilirler. Bu ayn1 zamanda ¢ok
sayida karmagik kampanya igin de gegerlidir (Enache, 2020). Insan miidahalesine ihtiya¢ duymadan
O0grenme yetenegi olan Yapay Zeka, klasik anlamdaki reklamciliga gore reklamcilara zaman konusunda

da biiyiik bir rekabet avantaji saglamaktadir.

Maliyetler konusundaki bu avantajli durum reklamcilarin daha fazla Yapay Zekaya yonelmelerine sebep
olmustur (Asad vd., 2021). Teknolojinin kopyalanabilirligi sayesinde de olusturulan algoritmalar daha
kolay cogaltilabilir ve yayilabilir formdadir. Dinamik yapisiyla Yapay Zeka, fiyatlandirmada da
reklamcilara kolaylik saglayarak eszamanli fiyatlandirma olanagi saglar. Miisteri hizmetlerinde de
gelismekte olan Yapay Zeka teknolojileri miisteri iligkileri yonetimi konusunda gelecek vadetmektedir

(Shah vd., 2020).

Aragtirmacilara gore reklamcilar Yapay Zekay: kullanarak reklama yonelik tahminlerde daha fazla
isabet elde edebilirler (Asad vd., 2021). Yapay Zekanin kazandirdig1 tahmin yetenegi, reklam dncesi ve
sonrast siireclerde reklamcilara biiytik katki saglar. Yapay Zeka araciliiyla gelistirilen tahmin modelleri
ile marka imaj1 bilesenlerinden gelen veriler ve bunlarin reklam iizerindeki etkisi, ya da reklamin marka

imaj1 ve lirlin farkindaligina yonelik etkisine yonelik c¢ift tarafli ongoriiler kazanabilirler (Fahmi vd.,

58



2017). Reklam kampanyasina yonelik de performans tahmini yiiriiterek reklamdan reklam
planlamasinin verimini arttirir (Enache, 2020). Veri odakli yaklagimdan kaynaklanan iist diizey tahmin
yetenegi sayesinde kullanici deneyimi de 6nemli 6l¢iide gelisir ve reklamverenlerin kargilagma olasilig1
olan aksiliklerin de Oniine gecilmis olur. Reklamcilara sagladig1 gelismis hesaplama giicii de, klasik

reklamcilik yontemlerine gore reklamcilara avantaj saglamaktadir (Choi vd., 2020).

Yapay Zekanin reklamcilar i¢in nasil 6nemli bir ara¢ oldugunu anlamak i¢in tiiketicinin karar yolculugu
boyunca nasil etkilerinin oldugunu iyi anlamak gerekir. Bu agsamada Kotler’in 5A tiiketici yolculugu
modeldeki asamalar iizerinde Yapay Zekanin etkisi, drneklemde toplanan makaleler iizerinden

incelenmis ve bulgular agagida paylagiimigtir.

1.2.2.1.1 Literatiirde Yapay Zeka’nin Hedefleme Uzerinden Reklama Etkisi

Tiiketici yolculugu tiiketiciyi iyi anlamay1 gerektiren, tiiketiciye yonelik i¢ gorii kesfinin yapildigi,
tiiketicinin segmentlere ayrildigi ve bu segmentlere gore strateji gelistirildigi “hedefleme” safhasi ile
baglar. Bu asamada bircok reklamci, veri akigimi degerli tiiketici i¢goriilerine doniistiiriip isabetli
hedefleme yapabilmek i¢cin Yapay Zekadan istifade etmektedir. Tiiketici davranislarinda gizli olan bu
isaretleri anlamlandirarak bu verileri sayisal verilere doniistiiren Yapay Zek4, reklamcilarin hangi
sorunu ¢ozmek istediklerini, veriye nasil yaklasacaklarini tanimlar. Tanimlanan bu siirecler ileriye
yonelik tahmin yiiriitmede de reklamcilara yardimeci olur. Tiiketiciler tarafindan olusturulan
yapilandirilmamig veriler Yapay Zeka tabanl tiiketici profillerine doniistiiriiliir (Kietzmann vd., 2018:
265; Argan vd., 2022; Birim vd., 2022). Yapay Zeka tiiketici profili olusturmada giiclii bir aractir ve
miisteri profili olusturarak bagarili tahminler yaptigina dair ¢ok sayida ampirik caligma vardir

(Shumanov vd., 2021: 2).

Kullanict profili olusturma, kullanicinin neyi dikkate deger ve ilgin¢ buldugunu belirlemek icin bir
kullanicinin davranigindaki faydali kaliplar: kesfeden bir oneri sistemidir. Tiiketiciyi tercihleri yoluyla
tanimaya meyilli olan Yapay Zeka, satilan {riiniin tiiketici tarafindan istenip istenmeyecegini tahmin
ederek hedef kitlesini olusturur ve internet kullanicisini potansiyel miisteriye doniistiirecek mesajlar
sunmaya baslar (Shah vd., 2020: 18). Ciinkii hedefli reklamin amaci tiiketiciye en alakali reklam
mesajint sunmaktir. Yapay Zeka tabanli uygulamalar, tiiketiciyi tanima, davraniglarindan bilgi ¢ikarma
ve potansiyel miisteriyi tanimlama siireclerinin otomasyon ve optimizasyonuna olanak taniyarak
profilleme islemini gerceklestirmektedir. Tiiketici davraniglarindan bilgi ¢ikartmak icin onun iirettigi ve
tiikettigi icerikleri takip eder. Bu takip, tiiketicinin demografik ve cografi verisinden daha onemlidir

(Choi vd., 2020: 176).
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Yapay Zeka, reklam endiistrisinde hakim bir giic haline gelmis ve dijital veri odakli reklamcilik
stratejileri gibi birtakim yeni yaklagimlarin ortaya ¢ikmasina yol agmustir. Bu tiir reklamcilik, tiiketici
davraniglart ve kigisel ozelliklerin toplanmast ve islenmesine biiyiik Ol¢iide baglidir (Strycharz ve
Segijn, 2022). Dogru tiiketici profilleri olusturarak reklamcilarin tiiketicilerin satin alma amaci hakkinda
dogru tahminler yapmasini saglamasinin yani sira kisisellestirilmis mesajin tiiketiciye ulagtiriimasi
saglanir (Sjgvaag vd.,2021: 4). Profilleme faaliyetini yapilandirilmamus verilerdeki ortak kaliplari tespit
ederek yapar ve bunun i¢in davranis temelli kisilik ve duygu analizi araclarini kullanir. Bu sayede

tiiketiciye ait cogu nitel veri niceliksel bir formata biiriiniir (Kietzmann vd., 2018: 264).

Yapay Zeka ayrica tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 olusturan temel unsurlarin ortaya konmasinda da
yardimci olur (Enache, 2020: 31). Bu ihtiyaclari belirlemek, siraya koymak ve sunmak icin Yapay Zeka
onemli bir aractir. Bu asamadan sonra satin alma niyeti belirlenen tiiketiciye yonelik hedefleme faaliyeti
yapmak ve onlara ikna edici bir icerik sunmak icin de Yapay Zekadan faydalanilir (Kietzmann vd.,
2018: 266). Yapay Zeka tiiketiciyi anlama ve ona uygun mesaji sunma faaliyetini es zamanl olarak
gerceklestirebilmektedir (Qin vd., 2019: 344). Bununla beraber, Yapay Zeka, 6zellikle akilli hoparlorler
gibi Al destekli cihazlar aracilifiyla markalarin ve miisterilerin bircok seviyede faydalanmasini
saglamaktadir. Yapay Zek&, miisterilerle insan benzeri diyaloglar kurma ve markalar1 yeni ve etkileyici
bir sekilde tanitma imkani sunar. Bu, miisterilerin akilli asistanlar araciligiyla reklamlar1 kabul etme
stireclerini etkileyebilir (Guerreiro vd., 2022). Bir bagka makalede yer alan 6rnek vaka analizinde mobil
operator hizmetleri icin talebi tahmin etmeye ve miisterilerin diger operatorlere gecisini engellemeye
odaklanmigtir. Bu baglamda, Yapay Zeka hedef segmentlerin davranigini tahmin eden bir skorlama
modeli gelistirilmis ve bu model, reklam araglarini etkinlestirmek icin kullanilmigtir (Zatonatska vd.,
2022). Bununla beraber literatiirde ¢evrimici reklamcilikta da Yapay Zeka, bir sistemin, bir web sayfasi
kullanicisinin Onceki kaydedilmis davraniglarini gbz oniinde bulundurarak otomatik olarak &grenip
karar verdigi ve gevrimici reklamlar1 sundugu belirtilmigtir. Bu yaklagim, reklam aginin ve barmdiran
web sitesinin gelirini en tist diizeye ¢ikarirken, kullanicilarin uygunsuz reklamlar nedeniyle yagsadiklari
endigeleri en aza indirmeyi amaclamaktadir. Bu teknikler, reklamverenlerin dikkatini gelirlerini en list

diizeye cikararak ve hedef kitlelerinin profillerini hedefleyerek ¢eker (Faroqi vd., 2022).

1.2.2.1.2 Literatiirde Yapay Zekd’nin Reklam Tasarum Uzerinden Reklama Etkisi

Yapay Zeka teknolojileri reklam tasariminda da kullanilmaktadir. Reklamin Yapay Zeka tarafindan
tasarlanmasi literatiirde biligsel yaraticilik olarak ge¢mektedir. Toivonen ve Gross tarafindan 2015°te
yazilan makalede, biligsel yaraticilik insanlar tarafindan sergilendiginde yaratici sayilacak davraniglarin
hesaplama araglar1 ve yontemleri aracilifiyla gerceklestirilmesi eylemi olarak ge¢mektedir (Vakratsas

vd., 2020: 39). Biligsel yaraticilik iki yoniiyle reklamcilar tarafindan benimsenmistir. (i) Yapilandirilmis
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ve iglenmistir. Bu sayede reklam yaraticiligina sistematik bir perspektif ile yaklagilabilir. (i) Ozerk ya
da yar1 6zerk (insan miidahalesine acik) olmasi hasebiyle esnektir (Vakratsas vd., 2020: 40). Reklam
tasariminda Yapay Zekanin kazandirdigi biligsel yaraticilifin uygulanmasi reklamin yiiksek verimli,
diisiik maliyetli ve kolay kullanimli olmasint saglamistir (Qin vd, 2019: 342). Tasarim dongiisiiniin
kisaldig1, miisteri iletisiminin basitlestigi, iscilik gibi maliyetlerin azaldi1 ve kullanilan yontemlerin
veriminin arttif1 gozlemlenmisgtir. Biiyiik Veri ve Yapay Zeka teknolojilerinin kazandirdig1 niceliksel
diisiinme ve algoritmalar ile reklam ajanslarinin caligma big¢imleri doniisiime ugramis, yeni ¢alisma
modelleri reklam tasarim siirecine eklenmistir (Qin vd., 2019; Shah vd., 2020). Es zamanl: tepkiler
verebilen akilli reklamlar olugturmak i¢cin de Yapay Zeka vazgecilmez bir aractir (Li, 2019: 333).
Reklam tasariminda Yapay Zekanin en temel ilkesi yaratici fikirlerin algoritmalarin olugturdugu
kavramsal bir uzayda bir nesne olarak tanimlanmasidir. Bu uzayda algoritmalar yeni girdilerle yeni
fikirler tiretebilmektedir (Vakratsas vd., 2020: 39). Bu sayede daha iyi basliklar hazirlamak, tiklanma
orani yiiksek reklamlar hazirlamak ve miisteri odakli reklamlar gelistirebilmek icin Yapay Zeka miisteri
davraniglarini takip ederek makine 6grenimi yoluyla reklam dilini ve tasarimini optimize eder. Bu yolla
her yeni reklamdan hangi dilin daha basarili oldugunu 6grendigi icin zamanla kendi kendine gelisen bir
yapiya sahiptir (Enache, 2020: 29). Biligsel yaraticilik, insan yaraticiligina benzer sekilde, yeniligi
(orijinallik) ve degeri (uygunluk veya alaka diizeyi) iki temel 6zellik olarak kabul eder. Deger,
reklamcilikta yaraticiligin stratejik yoniinii temsil eder ve bu, tipik olarak yaratici formatta yansitilir

(Sasser vd., 2008; Duckworth 1999).

Bahsi gecen makaleler genel itibari ile reklamci yoOniiyle reklam tasarimini incelemistir. Ancak bir
makale tiiketici perspektifinden Yapay Zeka destekli reklam tasarimini inceleyerek diger makalelerden
ayrigsmaktadir. “Tiiketici Perspektifinden Yapay Zekd Reklamlarimi Anlamak™ isimli makale Yapay
Zeka tarafindan olusturulan reklamlara yonelik tiiketicinin genel begenisini neyin etkiledigini aragtiran
ilk caligmadir. Bu makaledeki bulgulara gore tiiketicilerin nesnel bir siire¢ olarak reklam yaratma
konusundaki genel algilarinin ve robotlarla ilgili rahatsizlik duygularinin, Yapay Zeka tarafindan
tasarlanan reklamlara yonelik endiseye doniistiigiinii gdstermistir (Wu vd., 2021: 141). Ayrica ilgili
literatiirde sanal gerceklik teknolojisinin baski reklamlarinin gorsel optimizasyonunda uygulanisi ele
alinmaktadir. Ozellikle, 3Dmax gibi araclar kullanilarak iiretilen 3D model veya sahnelerin
doniistiiriilmesi ve gercekgi etkilerin gosterimi icin bir goriintii madenciligi modeli entegre edilmistir.
Bu, reklam tasariminda o6zellikle gorsel Ozelliklerin analizini gelistiren yenilik¢i bir algoritmanin
kullanilmasint icerir. Ayrica Yapay Zeka, ozellikle CAD verileri ile ilgili siirekli yonetim ve baz1 VR
bilgilerinin yeniden kullanilabilirli§ine odaklanan MEMPHS teknolojisi gibi ara teknolojileri kullanir.
Bu sayede, CAD'den VR formatina merkezi doniisiim gerceklestirilebilir ve 6zel VR bilgileri ile

semantik iirlin yapisinin yonetimi ve igletimi genigletilebilir (Liu, 2022). Literatiirde kiimelenmis bulut
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platformuna dayali olarak baski reklamcili§inda zeki etkilesimli bir ortamin Yapay Zeka aracilig: ile
nasil kullanilabilecegini inceleyen kaynak da bulunmaktadir. Baski reklamciligi, yeni teknolojiler ve
malzemeler kullanarak reklamin degerini artirmayi, tiiketici psikolojisi faktorlerini ve geleneksel
kiiltiirel unsurlari tasarima entegre ederek reklamin etkilesim hissini artirmayr hedefler (Wei, 2022).
Bununla beraber Yapay Zeka, yaniltici, deepfake teknolojisi ile iiretilen reklam tasariminda da
kullanilmaktadir. Yapay Zeka, aldatict ve manipiile edilmis icerik kullanarak tiiketicileri perakende
magazalarina cekmek ve online aligveris yapmalarini saglamak i¢in de kullanilabilir. Bu, Yapay Zekanin
hedefleme yeteneginin bir ornegidir, clinkii tiiketicilerin ilgisini ¢eken ve onlar1 satin alma islemine

yonlendiren igerikler olusturulmaktadir (Sivathanu vd., 2022; Campbell vd., 2022).

Yazarlarin reklam tasariminda Yapay Zekanin kullanilmasina bakis acilarindan anlagildig gibi, Yapay
Zeka reklam tasarimina sistematik bir yaklagim saglar. Tasarim siireci veri ve analitik hesaplama
teknikleri ile yapilandirilmigtir. Yaraticilifin dogasina uygun olarak biinyesinde orjinalite ve deger

tasidig1 diisiiniilmektedir.

1.2.2.1.3 Literatiirde Yapay Zeka’nin Programatik Satin Alma Uzerinden Reklama Etkisi

Yapay Zeka teknolojilerinin reklamcilik alaninda uygulanmasiyla programatik satin alma, medya satin
almanin en onemli formu haline gelmis ve ¢ok sayida reklam-veren programatik satin alma yontemini
kullanmaya baglamistir. Programatik reklamcilik, medya planlama ve satin alma igleminin Yapay Zeka
ile uygulanmasi sonucu ortaya ¢ikmakta ve pazarlama iletigimi i¢in verimli bir zemin hazirlamaktadir
(Deng vd.,2019; Qin vd., 2019). Programatik medya satin alma yoluyla reklam gdsterimleri, tiklamalar,
kullanict aramalari ve satin almalari gibi veriler, Biiyilik Veri kiimelerinde toplanir. Bu kaynaktan Yapay
Zeka araciligl ile elde edilen i¢goriiler, hangi medyanin satin alinip alinmayacagi kararinin anlik olarak
alinmasina olanak tanir. Bu islem eszamanl olarak yapildigindan optimal bir satin alma mekanizmasi
tasarlamak ve medya gosterimlerinin stratejik olarak yapilmasi agisindan énemlidir (Choi vd., 2020:
177). Reklam arastirmalarini ve pazar analizini tek bir adimda birlestirerek biitiinciil bir yaklagim ortaya
koyar. Yapay Zekanin sahip oldugu ii¢ temel 6ge olan veri, algoritmalar ve bilgi islem giicii sayesinde
programatik reklam biiyiik kolaylikla yapilabilmektedir (Li, 2019: 333). Es zamanli reklam satin alma
icin yapay Zekanin kullanimi, insan miizakereleri ve 6nceden belirlenmis fiyatlar yerine, programatik
reklamcilik ile biiylik hiz kazanmustir. Programatik reklamcilik, goriintiilii, mobil, video ve sosyal
medya dahil olmak tlizere ¢ok cesitli dijital kanallarda mevcuttur. Geleneksel medyalarin da
dijitallesmesi ile birlikte TV kanallari, otogarlarda, aligveris merkezlerinde ve reklam panolarindaki

dijital ekranlar araciligiyla da programatik reklam yapilmaktadir (Enache, 2020: 30).
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1.2.2.14 Literatiirde Yapay Zekd’nmin Baglamsal Pazarlama Uzerinden Reklama Etkisi

Tiiketicilerin %90°1 kisisellestirilmis reklamlart daha cekici bulmaktadir. Ayrica kigisellestirme
kullanan reklamcilarin markaya %95 yatirim getirisi kazandirdig: tespit edilmistir. Bu sebeple Yapay
Zeka destekli iceriksel reklamcilik kullanmak reklameilar i¢in bir zorunluluk haline gelmistir (Choi vd.,
2020: 177). Yapay Zeka iceriksel pazarlama esnasinda miisteri kisiligini bagarili bir gsekilde tahmin
edebilir. Iletisimin ikna ediciligini arttirmak igin kisilik 6zelliklerinin belirlenmesi gerekir. Profilleme
olarak yukarida bahsettigimiz bu asamada Yapay Zekd web sayfalarin1 es zamanli olarak analiz
edilebilir ve profili olusturulan hedef kitleye uygun icerikli reklamlar sunulabilir. Reklamlar, reklamin
yayinlandig1 mecra ile alaka oranina gore kullanici deneyimi giiclenebilir ve bu da reklamdan gelir elde
etme olasiligin arttirmaktadir (Shumanov vd., 2021: 14). Yapay Zeka tabanli tekniklerin kullanilmasi,
etkisiz reklamlarin kaldirilmasi ve daha iyi metin reklamlarinin tasarlanmasinda ©6nemli rol
oynamaktadir. E-ticaret reklamciliginda gercek zamanli teklif verme modunun isleyis akisi, reklam
etkinliginin optimize edilmesine katkida bulunur (Birim vd., 2022). Chen ve digerleri (2019), Cin
reklam endiistrisinden elde edilen kanitlara dayanarak Al tarafindan yonlendirilen yaratici reklamciligin
anlasilmast icin bir cergeve sunmugtur. Al tarafindan yonlendirilen yaraticili§in temel 6zellikleri olarak
kigisellestirme, baglamsallagtirma, Olceklenebilirlik ve gercek zamanlilik vurgulanmistir (Chen vd.,

2019).

Dogru miisteriye, dogru zamanda dogru mesaji sunmak, reklami satarken reklam-verenler i¢in zorlayici
fakat elzemdir. Yapay Zeka teknolojilerin baglamsal reklamciliga dahil edilmesi ile reklam ajanslari
bircok mecrada eszamanli olarak medya satin alma, hedefleme ve reklami sunma islemlerini
otomatiklestirmistir. Yapay Zeka teknolojisi tiim bu iglemleri, ziyaret¢inin davranisini analiz ederek es
zamanli olarak yapar (Enache, 2020: 30). Bu sayede ziyaretcinin dijital eylemlerini tahmin edebilir ve
bdylece dogru zamanda en dogru igerigi miisteriye sunar. Bu iglemin bagarisinin arkasinda dogru sekilde
yapilandirilmig veriler, miisteriyi iyi tantma ve onun ihtiya¢larinin dogru tespit edilmesi vardir. Bu
sayede marka miigsterisi ile daha tist diizey bir iletisim kuracak ve miisteri daha gelismis bir aligveris
deneyimine sahip olacaktir (Shah vd., 2020: 19;). Yapay Zekanin tiiketici deneyimi iizerindeki etkisini
degerlendirirken dikkate alinmasi gereken adimlardan biri, tiiketicinin ihtiya¢ ve isteklerinin
taninmasidir. Akilli reklamlarin, tiiketicinin belirli gereksinimlerine, ihtiyaclarina, ilgi alanlarma ve
yasam tarzina gore kisisellestirilmesi onemlidir. Kullanicinin ilgi alanlarinin Stesine gecerek, akilli
reklamlar, tiiketicinin gesitli baglamlar ve belirli zaman dilimlerindeki ihtiya¢ ve isteklerini dogru bir

sekilde tahmin edebilir ve kullaniciya 6zel teklifler sunabilir (Argan vd., 2022).

Ornegin Google iceriksel pazarlama yapmak icin, Yapay Zeka kullanarak arama sorgusu verilerini

yalnizca anahtar kelimeleri degil, ayn1 zamanda baglam kelimelerini ve kelime obeklerini, tiiketici
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etkinligi verilerini ve diger Biiyiik Verileri de dikkate alarak analiz etmektedir. Egilim modelleme olarak
bilinen bu yapay Zeka uygulamasi, miisteri yagam boyu degerini, yeniden katilim olasiligini, ayrilma
egilimini ve diger onemli performans parametrelerini degerlendirmek icin Biiyiikk Veriyi kullanir

(Kietzmann vd., 2018: 266).

1.2.2.2 Literatiirde Biiyiik Veri ve Reklam

Reklamecilik, siirekli bir doniisiim halinde olan ve ¢evresindeki sosyal ve teknolojik degisimlere uyum
saglamak icin sonsuza dek miicadele eden bir alandir (Marin vd., 2020: 69). Dijital degisim, bir disiplin
olarak reklamcilik temel mantigina uygun olarak sektorii doniisiime zorlamaktadir (Barosso vd., 2010).
Bilgi ekonomisinin vazgecilmez hammaddesi olan veri, her sektore niifuz ettigi gibi, firmalarin 6nciil
satig kanali olan pazarlamada da giderek artan hizda kullaniimaktadir. Birbirine bagh veritabanlarinin
Biiyiik Veri olanaklari reklamcilik icin bircok yeni firsat saglamustir. Gergeklestirilen literatiir
taramasinda, Biiyiikk Veri kullanarak reklam optimizasyonu konusunda onemli ¢alismalar yapildigi
ortaya konmustur. Biiyiik veri madenciligi ve analiz teknolojisi, reklam endiistrisinin gelisimini biiytik
oOlciide etkilemis, hatta doniistiirmiistiir (Liang vd., 2020: 1142). Biiyiik veri algoritmalarinin reklamda
kullamlmasindaki amag reklamlarin toplam karin1 en iist diizeye ¢ikarmaktir (Jea vd., 2019: 1). Ozellikle
cevrimici reklamcilik biiyiik Olciide Biiylik Veri teknolojilerinden yararlanir. Reklam hedeflerini
gerceklestirmek icin reklamcilar ve bilgi teknolojileri uzmanlari is birligi icinde olmustur (Liu vd.,
2017). Ciinkii en karli meta, tiiketicinin dikkatidir. Teknolojinin dev sirketleri son kullanicilar degil,
reklam alani i¢in rekabet etmektedir. Sirketler miisterilerinin ihtiyaclarini saptamak ve karsilamak icin
Biiyiik Veri teknolojilerini kullanarak psikolojik reklam taktiklerini kullanmaktadir (Kish, 2020: 1).
Cevrimigi davranigsal reklamcilik olarak da adlandirilan bu yontemle, Biiyiik Veri madenciligi ve analiz
teknolojisinin yardimiyla talep tarafi, arz tarafi ve reklam medyas1 arasindaki gercek zamanli ve kesin
baglantiy1 daha iyi gerceklestirebilmektedir (Liang vd., 2020: 1142). Makalesinde “hassas pazarlamay1”
inceleyen Yu ve arkadaglari, iireticiler ve ¢evrimici reklamlarin etkinligini artirmak igin Biiyiik Veri
analiz tekniklerine dayali hassas pazarlamada Biiyiik Verinin onemine deginmektedir (2020: 482).
Ozellikle kalitatif reklam arastirmalarinda Biiyiik Veri kilit bir rol oynamakta (Belk, 2017: 36), alinan
reklam kararlarim1 optimize etmektedir (Malthouse ve Li, 2017: 227). Malthouse ve Li, makalelerinde

Biiyiik Verinin reklam iizerindeki roliinii agagidaki sekilde sematize etmislerdir.

Makalelerde gecen deneysel arastirmalarin sonuglart da gostermektedir ki, Biiyiik Veri tiiketicilerin
tepkilerini takip ederek, satig noktasi cihazlarini ve kurumsal verileri igleyerek reklam miktar1, zamani
ve reklam yatirim seviyesi gibi konularda giderek daha fazla etkili bir karar verici olmaktadir (Xie vd.,
2021; Zhou, 2020) (Sekil 11). Biiyiik verinin burada verdigi karar, Biiylik Verinin 4V’sinden biri olan

“deger”e karsilik gelir (Velocity-Hiz, Veracity-Dogruluk, Volume:Hacim, Variety- Cesitlilik). Ciinkii
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analiz ettigi veri tiiketici kadar reklamcinin ya da igletmecinin de ihtiyacina uyar ve es zamanh

erisilebilir bir veridir. Elde edilen sonug ise, perakende geliri iizerinde onemli bir etkiye sahiptir (Marin

vd., 2020: 65)

Marka Aksiyonlar:

Reklam/Halkla Iligkiler
Mesajlari, Tanitimlar,
Igerikler, Tetikleyen
Olaylar, Webcare, Iletigim

MUSTERI DAVRANISLARI

Diyalog Davramslar:

Goriigler, Tweetler,
Paylagimlar, Yorumlar,
Kullancinin Gelistirdigi
igerikler, Agi1zdan Agiza
Pazarlama

Aligveris Davramslar:

Arama, RFID, Aligveris

Bloglar1, Mobil Lokasyon,

Baglam, Bilgi

Kullanmim Davramslar:

Marka Ciktilar:

Miisteri Aday: Yaratma,
Satinalma, Sadakat,
Miisteri Degeri, Marka
Degeri

Gegmisi X
Nesnelerin Interneti,

4 Telefon, Bloglar (Netflix,
Spotify gibi)

Sekil 11: Reklamcilikta Biiyiik Verinin rolii

Kaynak: Malthouse, E.c. (1), & Li, H. (2). (2017). Opportunities for and Pitfalls of Using Big Data in
Advertising Research. Journal of Advertising,46(2),227-235. https://doi.org/10.1080/00913367.2017.1299653

Makale analizlerinde Biiyiik Verinin, reklam maliyetlerinin azaltilmasi konusunda da oldukga etkili bir
ara¢ oldugu gozlemlenmektedir (Qin vd., 2017; Anjaneyalu vd., 2018; Zeren & Kegslikli", 2019; Marin
vd., 2020). Internetin popiilaritesi, Nesnelerin Interneti ve bulutun hizla gelismesiyle birlikte, sanal
depolamanin gelistirilmesi Biiyiik Verilerin depolama maliyetini giderek azaltmaktadir. Reklam
verenlerin tiiketicilerin fiziksel magazalardaki gercek davraniglarini bilmesi gerekmektedir. Satis
noktalari, en iyi satin alma deneyimini sunabilmek ve pazarlama degiskenlerini her tiiketicinin 6zel
ihtiyaglarina gore uyarlayabilmek icin tiiketicilerin satin alma kararlarin1 dngérmelidir. Tiiketici Temas
Noktalarinda da olumlu etkilerinin oldugu sonucuna varilan Biiyiik Verinin, sirket satiglarini artirmak
icin kullanildig1 da gozlemlenmistir (Marin vd., 2020; Sun vd.,2020). Biiyiik Veri potansiyel miisterileri
daha iyi mesgul etmek icin kullanilmasinin yani sira, caddelerdeki, metro istasyonlarindaki, aligveris
merkezlerindeki insan sirkiilasyonlarini inceleyerek insan davraniglarini analiz etmek igin
kullanilmaktadir. Analizler sonucunda ise kentsel reklam panolar: konumlandirilmakta, bu panolarda
gosterilen reklamlar da bu analizlere gore secilmekte, hatta panonun tiirii bile bu analizler 1s18inda
belirlenmektedir (Sun vd., 2020: 14). Dijital temas noktalar1 i¢in de kullanildig1 gozlemlenen Biiyiik

Veri, milyonlarca tiiketici davranigini analiz ederek Biiyiik Veri setleri iiretmektedir. Cevrimici tiiketici
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davranigint tespit etmeye yonelik teknolojik gelismeler, tiiketicilerin cevrimi¢i ortamda
gerceklestirdikleri her eylemin ayrintili ve sonsuz bir kaydini tiretmektedir (Hopp ve Vargo, 2017: 368).
Biiyiik Veriler tiiketicilerin eylemleri hakkinda muazzam miktarda bilgi saglar. Bu verileri
reklamverenler 6rnegin, bir teshir satin alip almama, alan i¢in ne kadar teklif verme ve hangi mesajin
goriintiilenmesi gibi kararlar1 dogru ve es zamanli bir sekilde alabilmek icin Biiyiik Veriyi

kullanmaktadir.

Biiyiik Veri reklamcilara dogru ve hizli bilgi saglamasiin yan1 sira Kotler’in “5A’nin Miisteri Yolu”
reklam modelindeki agamalarda degindigi tiiketici hedefleme, reklam tasarimi, programatik satin alma
ve baglamsal pazarlamada da biiylik avantajlar saglar. Reklam sirketleri, genig Biiyiik Veri analitik
platformlarini kullanarak artik hem yapilandirilmamis hem de yapilandirilmig olarak toplanan verileri
elde edebilir, depolayabilir ve aragtirabilir. Biiylik Veri, tiiketicinin dijital ortamdaki davraniglari,
profilleri ve hareketlilik kaliplari hakkinda bilgi toplayarak uygun hedefe uygun reklam Onerilerini
atamak i¢in belirtilen analitik tekniklerinin kullanildig1 hem cevrimi¢i hem de ¢evrimdigi reklamcilik

operasyonlarini destelemektedir (Liu, 2018: 343).

1.2.2.2.1 Literatiirde Biiyiik Verinin Hedefleme Uzerinden Reklama Etkisi

Reklam mesajinin dogru kisiye, dogru sekilde ulagtirilmasi her zaman pazarlamanmn en temel
hedeflerinden biridir. Biiyiik Veri ¢cagindan once reklamlar kitlelere herhangi bir farklilik olmaksizin
tiim pazari hedefleyecek sekilde sunuluyordu. Bu durum da yatirim israfina yol ac¢iyordu. Pazarlamanin
onciilerinden kabul edilen John Wanamaker’in “Reklamlara harcadigim paranin yarist bosa gidiyor ve
sorun su ki, hangisinin yarisim1 bilmiyorum” sozii, popiiler bir sdylem olarak reklam literatiiriine
girmigtir. Bu nedenle potansiyel miisterilerin belirlenmesi ve onlara reklamm dogru bir sekilde

sunulmasi giderek onem kazanmustir.

Belirli bir hedefe yonelik reklami, kullanicilarin 6zelliklerine gore tam olarak gosteren reklam,
hedefleme olarak adlandirilmaktadir (Antunes ve Maia, 2018: 190). Hedefleme, reklam-verenin
tiiketiciyi daha iyi tanimasi i¢in benzersiz bir firsat saglamaktadir. Mevcut literatiirde, Biiyiik Veri

kaynakl1 hedeflemenin reklam iizerindeki etkisine bir¢ok makalede deginilmistir.

Biiyiik veri, derin 6grenme ve biligsel hesaplama gibi veri analizi tekniklerindeki hizli gelisme,
tireticilerin kullanict profillerini dogru bir sekilde karakterize etmek igin farkli tiiketici tiirlerini
belirlemelerine yardimct olmugtur (Yu vd., 2020: 482). Biiyiik Veri ile reklamcilar belirli kogullar1 ve
tiiketicilerin yerini anlayabilmekte ve ardindan hedeflenen tiiketicileri bulabilmektedir (Liu, 2019: 344).
Biiyiik Veri biliminin ve dinamik hedefleme teknolojisinin hizli gelisimi goz oniine alindiginda,

kigisellestirmenin ¢evrimici reklamciligin gelecegi olacagi tahmin edilmektedir (Liu ve Mattila, 2017:

66



34). Biiyiik Veri teknolojileri reklam-verenleri hedef Kkitleyle eglestirmede ve hedef Kkitle
segmentasyonunda kritik bir oneme sahiptir. Biiyiik Veri analizi yoluyla, hedef Kkitlelerin profili
cikartilmaktadir. Bunun i¢in cinsiyet, yas, tercih ve satin alma niyeti gibi 6zellikler desifre edilmektedir.
Boylece, her hedef Kkitle, belirli iiriinlere, hizmetlere ve hatta reklamlara olan potansiyel ilgisini veya
tercihini gosteren birgok etiketle “etiketlenmektedir”. Boylelikle hedef kitle ve reklam arasinda daha iyi
bir eglesme saglanmaktadir. Kullanici profili olusturma ve gercek zamanli karar verme yetenekleri
nedeniyle Biiyiik Veri, her reklam-veren icin her bir reklam gdsteriminin ardindaki miisterinin
degerinden iyi bir gsekilde yararlanabilmekte ve bdylece reklam-verenler icin maksimum gelir elde
edilmesine yardimci olmaktadir (Qin vd., 2018; Hopp & Vargo, 2017). Bu ayni zamanda
segmentasyonun ayrint1 seviyesine gore hassas teklif verme teknikleriyle nig reklamlarin tiiketiciye

sunulmasina da olanak tanimaktadir (Qin vd., 2017; Liu vd., 2017; Li vd., 2018).

Hedeflemede temel nokta dogru miisteriye dogru reklami sunabilmek i¢in isabetli tahminler yapmaktir.
Perakende sektoriiniin hayati girdisi haline gelen Biiyiik Veri tahmine dayali reklamcilik yaparak dogru
tiiketiciye ulagmak i¢in giiclii bir aractir. Bu sayede hedefli reklamcilik daha kesin bir yone dogru gelisir,
tiiketicinin yeri anlagilabilir ve reklamin etkinligini arttirir. Ciinkii reklam cekiciligi ile satin alma niyeti
arasindaki iligki daha net anlasilir (Liu ve Mattila, 2017: 33). Bu sebeple bircok igletme Biiyiik Veriyi
kullanmaktadir. Bunun icin tiiketicinin webde gezinme, islem, konum vb. yapilandirilmig ve
yapilandirilmamig veri kiimesini analiz eder, kaliplar1 ve iligkileri ortaya cikartir ve bunlari olasi
sonuclar ve olaylar hakkinda tahminlerde bulunmak i¢in kullanir (Rosenkrans ve Myers, 2018; Liu,
2019). Bu sayede reklamlarin hedef tiiketiciye dagimi optimize edilir, tiiketicilere yeni bilgiler onerilir,
yeni tiiketicilere ulagilir, tiiketici davramiglart Olgiiliir, tiiketicilerin tiiketici satin alma hunisinin
neresinde olduguna dair i¢goriiler elde edilir (Angel 2016; Petrock 2016a, 2016b; Ryan 2016). Tiim bu
hedefleme yoOntemleri, reklam-verenlerin reklama ve tiiketiciye bakma seklini kokten degistirmigtir

(Rosenkrans ve Myers, 2018: 46).

Bilginin kritik bir 6nemde oldugu Toplum 5.0 ¢aginda kullanici verileri her zamankinden daha 6nemli
hale gelmigstir. Belirli bir kullaniciy1 hedeflemek icin reklam-verenlerin, reklamlarini sunmak istedikleri
kullanicrya ait verileri taramasi gerekmektedir. Veriyi analiz etmeye yonelik belirli Biiyiik Veri araglari
vardir. Bu araclar ne kadar isabetli analiz ediyorsa, hedef gruplar icerisindeki bir kullanicr i¢in o kadar
yiiksek teklif vermeye istekli olurlar ve bu da prensipte yayinci icin daha yiiksek gelir saglar. Ote
yandan, reklam-verenler kullanict hakkinda sinirli verilere sahipse, daha temkinli bir yaklagim benimser
ve daha diisiik teklif verirler (Geradin ve Katsifis, 2019; Yu vd., 2020). Hedeflemek i¢in kullanilan
yontemler bes ana baglikta ele alinabilir; demografik, teknoloji tabanli, davranigsal, yeniden pazarlama

ve dis kaynakli veri hedefleme (Ates vd., 2019).
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Biiyiik Veri tiiketiciye yoOnelik faydali igcgoriiler liretmek ve isabetli hedefleme yapabilmek igin
milyonlarca bireyin davranigini gerceklestigi anda yakalar. Bu davraniglari, istatistiksel ilkelerde analiz
etmek yerine sadece kaliplar1 yakalamaya caligir. Bu kaliplar kullanici portrelerini ifade eden
segmentasyon olugturmak i¢in kullanilmaktadir. Ne kadar dogru bir segmentasyon yapilmigsa, hedef
kitleyi bulma o oranda kolaylasir (Haiqing Liang, 2020; Ge & Wu, 2021; Rhum, 2021). Bu
segmentasyon o kadar derinlestirilmistir ki, tiiketicinin yedigi yemekten, izledigi sovlara, dinledigi
miizige ve politik yonelimlerine kadar reklamcili§1 benzeri goriilmemis sekilde bireysellestirmisgtir.
Hedefleme, tiiketicilerin daha iyi se¢imler yapmasinin yani sira, tiiketici manipiilasyonu ve mahremiyet
ihlali, kapitalizmin arttirilmasi ve sosyal kontrol konularinda ciddi dezavantajlar tagidig1 makalelerde
tartisilan bir konudur (Martinez-Martinez vd., 2017; Antunes & Maia, 2018; Xie vd., 2021; Rhum,
2021). Ancak kullanic1 gizliliginin ve tiiketici giiveninin saglanmasi ve kaginilmaz krizlere ragmen
ekonominin geligsmesi gibi faktorler i¢in de yine Biiyiik Veri ¢6ziim 6nerileri sunmaktadir (Rosenkrans

ve Myers, 2018; Antunes ve Maia, 2018).

Kitlesel reklamlarla kargilastirildiginda, hedefli reklam, ¢evrimici tiiketicilerin bilgilerini elde etmek
icin veri madenciligi tekniklerini tam olarak kullandig: icin tiiketicilerin dikkatini ¢cekmek, tiiketici
tercihlerini hassas bir sekilde tahmin etmek ve bdylece hassas reklamlari hedef kitleye itme konularinda
daha yeteneklidir (Yu vd., 2020: 483). Tanimlanan kullanici ¢cevrimigi oldugunda kendisine gosterilecek

reklamin sunulacagi medyanin satin alinmasi da programatik satin almanin uzmanlik alanidir.

1.2.2.2.2 Literatiirde Biiyiik Verinin Reklam Tasarim Uzerinden Reklama Etkisi

Pazarlamanin odagini olugturan tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar: dinamik bir yapidadir. Kiiresellegsmenin
ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerin de etkisiyle tiiketicilerin bu istek ve ihtiyaglar1 da cesitlilik
gostermekte ve hizla degismektedir. Tiiketiciler a¢isindan hiz, degisen zevklere ve yasam tarzina uygun
mesajlarla dogru kaynakta ve dogru anda karsilasabilme, hedefleme, programatik medya satin alma ve

baglamsal reklamciliin yani sira, reklam tasariminin da 6ne ¢iktig1 bir alandir.

Literatiirden c¢ikan sonuglara gore, baglamsal faktorler ve cevrimigi davraniglar arasinda potansiyel
olarak karmasik etkilesimleri daha iyi anlamanin bir yolu olarak Biiyiik Veri ve reklam tasarimi
yaklagimlar bir arada degerlendirilmelidir (Hopp ve Vargo, 2017). Reklamlarin tasarimina ve igerigine
iligkin tiiketici algilari su ii¢ agcidan degerlendirilebilir: Marka aginalig1, gorsel ¢ekicilik ve bilgi kalitesi.
Marka aginaligt, bir tiiketicinin bir reklamdan ilk bakista dogrudan edindigi bilgidir ve tiiketicinin bu
perakende markasiyla dogrudan ve dolayli deneyimlerini temsil eder. Tiiketiciler bir liriin sectiginde,
tinlii markalar hemen tiiketicilerin daha fazla ilgisini cekmekte ve satin alma kararlarini etkilemektedir.
Yu ve arkadaglari, aragtirmalarinda marka aginaliginin tiiketicinin ¢evrimi¢i reklama tiklama niyetini

incelemis ve sonucun olumlu oldugunu tespit etmislerdir (2020). Dolayisiyla ¢evrimici reklam
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tasariminin marka aginalig1 olusturmasi gerekmektedir. Gorsel cekicilikte ise, tiiketicilerin mevcut alt
yapist ile ona sunulan reklam arasindaki uyumun tiiketiciyi harekete gecirdigi tespit edilmistir. Ayni
aragtirma gorsel cekiciligin tiiketicinin Kkigisellestirilmis ¢evrimici reklama tiklama niyetini
arttirabilecegini bulmustur. Bilgi kalitesinde ise kisisellestirilmis olarak tasarlanan ¢evrimigi reklamlar
tarafindan saglanan bilgi icerigiyle hedef kullanicinin memnuniyet diizeyini ifade etmektedir. Diger bir
deyisle, reklam tasariminda sunulan bilginin kalitesi, zenginligi ve kesinligi bilgi kalitesinde ana
kriterdir (Yu vd., 2020). Biiyiikk Veri analitigi, reklam tasarimi gelistirmede ve tasarimcilara ilham
saglamada kullanilmaktadir (Liu, 2019). Her bireyin kiiltiirel diizeyi, kisisel deneyimi, egitim diizeyi ve
anlama yetenegi farkli oldugundan, her tiiketicinin duygu yolu ve bilgi iizerindeki geribildirim etkisi de
farkli olacaktir. Bu nedenle reklam tasarimcisi, reklamlar: tasarlarken bu bilgileri dikkatli bir gsekilde

kavramali ve dikkate almalidir (Yang, 2020).

Bu agamada Biiyiik Veri reklam tasarimcisina iiriin 6zelliklerini degerlendirmede ve tiiketici egilimlerini
anlamada yardimci olmaktadir. Reklam tasarimcisi, hedef kitlenin dogru analizini, onun ihtiyag¢larini
kargilayabilecek ozellestirilmis reklam tasarlayabilmek i¢in kullanir (Liu ve Yi, 2017; Chen ve Zhou,
2018; Ates vd., 2019; Ge ve Wu, 2021). Dogru reklam tasartminin siiphesiz reklam stratejisinin
uygulanmasi ve gerceklestirilmesi lizerinde olumlu etkisi olacaktir. Biiyiik Veri sadece kullanici ve iiriin
hakkinda bilgi vermekle kalmaz, tasarimciy1, miisteriyi dogrudan satin alma hedefine odaklanmasini
kolaylagtiracak alakali bilgiler vermesini saglamaktadir (Marin vd., 2020). Biiyiik Verinin optimum
sekilde islenmesi ile reklam tasarimi ekosistemindeki arag, yontem ve stratejilerin verimliligi arttirilmis

olur.

Toplum 5.0 ¢caginda tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilama konusunda daha fazla secenege sahip olmalari,
tireticilerin tiiketicilerin dikkatini ¢ekmesini zorlastirmaktadir. Reklam tasarimcilart daha estetik ve
cekici bir tasarimla iiriinleri hakkinda daha isabetli bir mesaj verilmelidir. Bu, yalnizca iiriin ve tiiketici
tercihini eglestirmenin pazarlama icin yeterli olmaktan uzak oldugu, Literatiirden cikan sonuca
tireticiler, reklamlara tiiketici giiveninin temel kaynaklar1 olduklarindan, 6zellikle gorsel cekicilik ve
bilgi kalitesi acisindan ¢evrimici reklamlarin kisisellestirilmesi tasarimina daha fazla dikkat etmeleri

gerektigi gbzlemlenmistir.

1.2.2.2.3 Literatiirde Biiyiik Verinin Programatik Medya Satin Alma Uzerinden Reklama Etkisi

Kotler’in SA Miisteri Yolu reklam modelinde programatik satin alma siireci i¢cin Martinez-Martinez,
Aguado ve Boeykens bu siirecin bir kullanicinin belirli bir web sitesine baglandiginda, etkin bir
uygulamaya sahip oldugunda veya konumunu cep telefonunda etkinlestirdiginde bagladig: goriisiindedir
(2017). Bu li¢ kosuldan birinin yerine getirildigi durumlarda, reklam-verenler ve kullanicilar arasinda

bir bilgi aligverisi yapilir. Tiiketicinin dogrudan satin alma hedefine odaklanmasi yoniinde egitilmesine
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yardimcr oldugu i¢in Biiyiik Veri kullaniminin 6zellikle reklam siireciyle alakali hale geldigi yer

burasidir.

Sanal iletigim kanallarinin ¢ogalmasi dolayisiyla pazarlamacilarin 6niindeki zorluk ii¢ baskin degiskene
yayilir: fiyat, olgek ve verimlilik. Biiyiikk Verinin pazarlama islemlerinde uyguladigi otomasyon
isletmeleri bu tiir bir zorluga es zamanl bir yanit verir. Bu otomasyon, programatik satin alma olarak
nitelendirilmektedir (Rui Liang vd., 2020). IAB'in Beyaz Kitabina gére, "programli reklamcilik, alic1 ve
saticinin  dijital baglantis1 yoluyla operasyonel verimlilik ekleyerek ve pazarlama platformlar
araciligryla reklamlarin programli olarak satin alinmasini miimkiin kilarak (mal ve hizmetler icin nakit
veya nakit esdegeri iceren) degisim siirecini basitlestirir” (IAB Europe, 2014). Bu reklam tiirii yalnizca
medya satigini islemek icin algoritmalar kullanmakla kalmamakta, ayn1 zamanda segmentasyon, profil
sistematizasyonu ve envanter yoOnetimi gibi reklamcilifin temel yonlerinin de otomasyonunu
saglamaktadir (Marin vd., 2020). Bu baglamda programli medya satin almanin etkin kullanim: hem
kampanya Oncesi planlamayi hem de kampanya sonrasi segmentasyonu ve analizi optimize etmeyi

miimkiin kilarak reklamcilikta yeni bir biiyiime dalgasina yol agmustir.

Programatik medya satinalma ¢evrimi¢i reklamcilik ortaminda otomasyonun en etkili bicimlerinden biri
olup hacmini tiim diinyada ana akim is modeli olarak genisleten bir ivme seyretmektedir (Qin vd., 2017,
Geradin & Katsifis, 2019). Kisisel bilgileri toplama, isleme, yonetme ve etkin bir sekilde kullanma
kapasitesinin temel bir ekonomik varlik haline geldigi ‘kisisel bilgi ekonomisinin’ bir parcasidir. E-
marketer’a gore ABD’de Programatik satin alma 2021°de 123.22 milyar dolara ulagmistir ve son 5 yilda
%278 43 artig gostermis, Birlesik Krallik’ta ise 2021 toplam hacmi 28.8 milyar USD’dir. Cin’de 2020
yil1 Programatik satin alma hacmi 103,258 milyar dolara ulagirken (Elizaweta, 2022), Tiirkiye’de 2021
rakami 362.5 milyon dolardir. Tiim diinyanin 2021 programatik medya satin almaya harcadigi biitce ise
418 milyar dolardir (Dierks, 2022). Rakamlardan da anlagilacagi gibi programli medya satinalma,
reklamcilikta Biiyiik Veriye dayali en umut verici is modellerinden biridir ve son yillarda hizla biiyiliyen
hesaplamali reklam arastirma alani olarak tiim diinyada kabul gormektedir. Is modeli, web sitelerindeki
reklam alanlarimi ya da reklam gosterimlerini satin almaktan ¢ok, hedef kitleleri satin almaya dogru
evrilmektedir (Qin vd., 2017). Reklamcilikta baglamdan kullaniciya bir gec¢is olmustur. Artik
reklamcilar reklamin nerede gosterileceginden ziyade reklama maruz kalacak kullaniciya yonelmistir
(Geradin vd., 2019). Bu sayede hedef kitleye ulagsmada daha iyi performans gosterilir ve hem pazarin

talep tarafi hem de arz tarafi i¢in bagarili bir pazarlama gerceklestirilmis olur.

Programatik medya satin almanin ayirt edici 6zelligi, verilerin ve kaynagin es zamanl olarak verimli
kullanimidir. En 6nemli uygulamasi ise, is kararlarimi yonlendirmek icin gercek zamanli veri

korelasyonlarin1 kullanmasidir (Chen vd., 2018; Sun vd., 2020). Reklam gdsterimi 6ncesi planlama,
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segmentasyon hakimiyeti, gdsterim medyasinin analizi ve reklam gosterimi sonrasi analize olanak tanir.
Siirecin tamami merkezi olarak yonetilmektedir. Reklam gdsterimi 6ncesi planlamada hem hedef kitle
hem de hedef medya analizi yapilir. Segmentasyon hakimiyeti i¢in kullanicilarin dijital profilleri ve
cevrimici davraniglarina gore yapilan hedefleme caligmasi bulgular1 degerlendirilir. Reklam gosterim
sonrast analizde de reklamin etkinligi kritik edilerek bir sonraki aksiyon icin done toplanir. Bu yontemin
faydalar1 sunlar icerir; (i) daha fazla verimlilik, (ii) gelismis hedefleme (iii) optimize edilmis
kampanyalar (Martinez-Martinez vd., 2017). Chen ve Zou ise makalelerinde programatik medya satin
almanin avantajini, cok platformlu verilerin daha iyi analiz edilmesi, tiiketici diizeyinde ayrigtirilmig
verilerin mevcudiyetinin ve sonuglarin cok daha hizli teslim edilmesi olarak yorumlar (2018). Zeren ve
Keslikli’nin Programatik reklamcilig1 detayli olarak ele aldig1 makalelerinde ise temel faydanin reklam
verenlerin hedef kitlelerini daha yakindan taniyarak daha bagarili analize ulagmasi, bu sayede amacina
uygun daha detayli hedefleme yapabilmesi olarak nitelemektedir (2019). Siirecin hizli islemesi
sayesinde reklam veren daha hizli optimizasyonlar yapabilmekte ve bunun yatirim geri doniisiine olumlu

katkis1 olmaktadir.

1.2.2.2 4 Literatiirde Biiyiik Verinin Baglamsal Pazarlama Uzerinden Reklama Etkisi

Reklam ve pazarlamanin temelleri teknoloji de8isse de asla degismez. Reklamin en temel ilkelerinden
biri, bir mesajin hedef tiiketici ile ne kadar alakaliysa, o tiiketicinin davranigin1 etkileme olasiliginin o
kadar yiiksek olmasidir. Cevrimici reklami, geleneksel reklama kargi giiclii yapan en 6nemli 6zelligi,
hedef kitlesine alakali reklamlar sunabilme potansiyelidir. Dogru kisiye dogru reklami gostermek i¢in
verilerden yararlanir. Ancak, reklami her zaman dogru zamanda gostermez, bu nedenle baglam, bircok
reklamcinin yakalamaya caligtig1 bir konudur. Baglamsal pazarlamanin ¢evrimici ve ¢evrimdisi alanda
biiyiik bir firsat oldugu yer burasidir. Biiyiik veri algoritmalari ile ¢evrimdigi ortamda yiiz tanima
kameralarini ve kisisel veri kaynaklarint kullanan dijital reklam panolari, reklamlar1 dogru kisilere dogru
zamanda dogru yerde sunabilmektedir. Biiyiik Veri, reklam verenin tiiketicilerin 6zel kosullarini
anlamasina yardimeci olabilir ve bu reklamin dogru bir sekilde gelmesini saglayabilir (Liu ve Yi, 2017).
Bu hedefe ulagmak i¢in ihtiya¢ duyulan bilgiler, cogu zaman tiiketicinin ¢evrimici hareketlerinde, bazen
de cevrimdisi ortamlardan toplanan Biiyiik Veride depolanir. Internet reklam sirketleri, bu verilerdeki

kaliplar desifre ederek daha verimli reklam sistemleri iizerinde ¢aligmaktadir (Ates vd., 2019).

Cevrimdig ortamlarda toplanan verileri, 6rnegin tiiketicinin konumu, konuma 6zel hizmetler saglamak
ve pazarlama aksiyonlar1 yapilmasi gererken cografi alanlar1 belirlemek i¢in kullanilabilir. Biiyiik Veri
konumla ilgili verileri yakalamanin yani sira, potansiyel miisterilerin satis noktasindaki kalig siresi,
belirli bir giinde miisterilerin saatlik dagilimi, bir satis noktasinin 6niinden gecen miisteri sayist ve

magazadaki mallara bakmak icin duraklayan yoldan gecenlerin sayis1 hakkindaki verileri kaydeder. Bu
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tiir ayrintili veriler, miisteri i¢in daha Kkisisellestirilmis bir deneyim sunmanin yani sira magazanin
miisteri iletisiminin rafine edilmesine ve yeniden hedeflenmesine yardime1 olur. Temel fikir, yakalanan
veri akigindan degerli bilgiler elde etmek ve gelismis satislar, elde edilen kar ve miisteri tutma acisindan
en iyi sekilde yararlanmaktir (Marin vd., 2020). Sun ve arkadaslarinin yaptig1 bir arastirmada tiiketici
tercihlerine hitap eden reklam tiirlerini anlamak ve reklam etkilerini iyilestirmek icin metro yolcularini
gozlemlemis ve metro icerisinde gegen siirede kaldiklari reklam maruziyetinin nasil en yiiksek seviyeye
cikabilecegini tespit etmeye calismiglardir (2020). Metro yolcu gruplart farkli zamanlarda
degismektedir; bu nedenle, geleneksel tek parca ve tam zamanli reklamcilik bu spesifik alan i¢in en iyi
yaklagim degildir. Yolcu grubu degistik¢e reklamlar: giincellemek ve degistirmek onemlidir. Bunun i¢in
en dogru yontemin dinamik bir yapida olan ve yolcu sirkiilasyonuna gore hedef kitle tahminleri ile
elektronik reklam panosunun en dogru reklam sunma yontemi oldugunu bulmuglardir. Dogru konumda
reklam mesaj1 ile karsilasan potansiyel miisteriler i¢in bu stratejinin basartya ulagma olasilif1 aciktir
(Nair vd., 2017). Buradaki basarinin temel nedeni, Biiyiik Verinin reklam cekiciligi ile satin alma niyeti

arasindaki iligkiyi anlamasidir (Liu ve Mattila, 2017; Liu, 2019).

Baglamsal pazarlama, iireticinin pazarlama etkisini optimize etmesi i¢in de ¢ok 6nemli bir yol olarak
goriilmektedir. Literatiirden ¢ikan sonuglara, reklamlarin tiiketici memnuniyet oranlarini artirmak igin
Biiyiik Veri analizini kullanmaya ve baglamsal reklamcilig1 destekleyecek hedefli 6neri algoritmalarini
tyilestirmeye odaklanmislardir (Qin vd., 2017; Yu vd., 2020). Biiyiik Veri analiz teknikleri gelistikge,
tiiketici segmentasyonunu dogru sekilde karakterize etmek igin farkli tiiketici tiirlerini belirlemek
giderek kolaylagmaktadir. Bu da zaman ve maliyet olarak avantaj saglar. Kitlesel reklamlara kiyasla,
baglamsak reklamcilik tiiketicinin bilgilerini elde etmek icin tiiketicinin ilgisini cekme konusunda daha
yeteneklidir. Ayrica, Biiyiik Veri analizi, biligsel hesaplama ve derin 6grenme gibi veri analiz teknikleri,
tiiketici tercihlerini hassas bir sekilde tahmin etmek ve bdylece hassas reklamlar tiiketicilere sunmak
icin yaygin olarak kullanilmaktadir (Yu vd.,2020; Anjaneyalu vd.,2018). Dogru tiiketiciye ulagan dogru
reklamlarla reklamdan elde edilen verim yiikselir, bu da karin artmasina yardimci olmaktadir. Baglamsal
reklamcilikla yiiksek uygulama degerine ulasan reklam, kullanicinin da ihtiyacim1 tam olarak
kargilayarak hem diiretici hem de tiiketici tarafli bir memnuniyet artisina sebep olur. Biiyiik Veri
madenciligi teknolojisini benimseyerek ve kullanici davraniglart ve reklam verileri iizerinde
kigisellestirilmis analizler uygulayarak olusturulan baglamsal reklam, ayn1 zamanda adapte edilebilir bir
reklamcilik tiirtidiir (Liang, 2020). Kisiden kisiye, zamandan zamana ve lokasyona gére ayni iiriin farkl
reklam mesaj ve imajlar ile tiiketiciye sunulabilir. Baglamsal reklamcilik burada Biiyiik Veriden

kullanicr profilleri olusturmak icin istifade etmektedir.

Kisacasi baglamsal reklamcilik Toplum 5.0 ¢caginda Biiyiik Veri teknolojileri ile, cevrimi¢i reklameilik,

reklam hizmetlerinin bireysel ihtiyaclara gore kisisellestirilmesini gerceklestirmistir ve iiretici odakl
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degil, tamamen tiiketici odakli olmugtur. Reklam modelinin, rahatsiz edici reklamdan, hizmet eden
reklama doniistiigii diistiniilmektedir. Baglamsal reklamcilik, geleneksel reklam modellerindeki kaynak
israf1 sorununu etkin bir sekilde ¢dzen, hedef kitlelerin kesin olarak hedeflenmesini ve reklamlarin dogru
yerlestirilmesini saglayan sistematik bir siirectir (Ge vd., 2021). Literatiir taramasindan ¢ikan sonuglar,
Biiyiik Veri teknolojisine dayali baglamsal reklamciliin tiiketiciler icin daha dogru ve reklam yatirimi

icin daha hizli bir yontem oldugu yoniindedir.

1.2.2.3 Literatiirde Nesnelerin Interneti ve Reklam

Toplum 5.0 teknolojilerinin sosyal hayatla temas etmesini saglayan en onemli teknoloji Nesnelerin
Internetidir. Endiistri 4.0 ¢ag1 ile beraber yaygimlasan bu teknoloji, Toplum 5.0 ile endiistrideki
kullanimindan ¢ok entegre teknolojilerin insanlarin giinliik yasantisinda yayginlagmasina olanak
saglamugtir. Nesnelerin Interneti kavraminin ortaya ¢ikmasiyla birlikte her giin artan bagh cihaz sayisi,
iletisim teknolojilerinin de gelismesine olanak saglamistir. Bu teknoloji, yiiksek kapasitesi, ayn1 anda
binlerce cihazla iletisim kurma becerisi, enerji verimliligi ve otonom ¢aligma hiz1 sayesinde yeni bir ag
iletisimini gelistirmistir (Nikodem vd., 2020). Mevcut internet altyapis: icindeki fiziksel nesnelerin
otonom iletisimine dayanan birbirine bagl cihazlar1, sistemleri ve hizmetleri igeren Nesnelerin Interneti,
heyecan verici bir kavramdir, ¢linkii internet zekasini hayata kavusturur (Hoffman vd., 2015). Yapay
Zeka ve Biiyiik Veri ile entegre calisan Nesnelerin Interneti sayesinde artik g¢evrimigi cihazlar daha
baglantili ve akilli hale gelmistir. Giyilebilir cihazlar, akilli sehirler, akilli evler, saglik ve daha bircok
alanda hayati kolaylastiran Nesnelerin Interneti tiim diinyada ¢ok sayida alandaki otomasyona 6nciiliik
eden en 6nemli teknolojidir. 2022 yilinda tiim diinyada 14.4 milyar Nesnelerin Interneti aract oldugu
diisiiniilmektedir (Hasan, 2022). Toplum 5.0 ile beraber evler, ofisler ve sokaklar iyi oriilmiis bir siber
fiziksel sistem haline geldikge Nesnelerin Interneti giderek daha dnemli hale gelmistir. Teknolojinin
kullaniminin hedef kitle tarafindan artmasiyla reklam sektorii de giderek daha rekabetci bir alan haline
gelmistir (Anjaneyalu vd., 2018). Etkisinin bu kadar yaygin olmasma ragmen, yapilan literatiir
calismasinda Nesnelerin Interneti ve reklam arasindaki iligkiyi inceleyen akademik makale sayisi
oldukga azdir. Buna ragmen Nesnelerin Internetinin reklamciliga nasil katki sunacagina dair yeterli

cikarim yapilmasini saglayan bilgiler mevcuttur.

Reklamcilikta Nesnelerin Interneti servisleri yaygin alt yapisi, bulut teknolojileri ile baglantisi sayesinde
esnek, dinamik ve uyumlu reklamlar saglayabilmektedir. Nesnelerin Interneti reklamcilig1, ii¢ temel
Nesnelerin Interneti 6zelliginden yararlanarak geleneksel internet reklamciligim gelistirmektedir: Cihaz
cesitliligi, yiiksek baglanti ve Olceklenebilirlik (Aksu vd., 2018). Cihaz 6zellikleri ve veri hiz1 hedef
kitleye ulagsan reklami da c¢esitlendirmektedir. Reklamcilik sektoriinde hedef kitleye ulagabilmek icin

Nesnelerin Interneti etkili bir sekilde kullanilmaktadir. Geleneksel reklamciliga alternatif ¢oziim olarak
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Nesnelerin Interneti ¢oziimleri gelistirip uygulamaktadir. Nesnelerin Internetinin alt yapist olan akilli
baglanti sistemleri, miisteriyi elde tutmak icin optimize edilmis ¢oziimler sunmaktadir (Anjaneyalu vd.,
2018). Ayrica mevcut Biiyiik Veri ve veri madenciligi yontemleri ile Nesnelerin Interneti ¢oziimleri,
miisteri iligkilerini siirdiiriilebilir kilmak i¢in gereklidir (Anjaneyalu vd., 2018). Nesnelerin internetini
en giiclii kilan sey yaygin ag yapisidir. Literatiirden elde edilen sonuclar, reklam kullaniminda binlerce
bagli cihazin ayni anda bir arada bulunmasi, mesajlarin etkin bir sekilde iletildigini gostermigtir

(Nikodem ve Bawiec, 2020; Cai vd., 2020).

Toplum 5.0 paradigmasinin en 6nemli uygulama alanlarindan olan “akilli sehircilik™ icerisinde de
Nesnelerin Interneti sensorler araciigiyla kablosuz reklamcilik igin, akilli sehirler reklamciligi
kavramini getirmistir (Aldeen ve Abdulhadi, 2020). Kendi kendini yoneten otonom reklam arayiizleri
ile beraber reklamlarin gosterilmesinin yani sira Biiyiik Veriyi besleyecek verilerin toplanmasi da
kolaylagsmaktadir. Cift tarafli gerceklesen bu veri aktarimi, reklamcilikta giivenilir ve optimum bir
¢Oziim sunar. Ayni zamanda bu zamana kadar sadece cevrimigi ortamda banner ya da videolarda
sunulabilen reklamlar, Nesnelerin Interneti ile birlikte gelisen cihaz ve teknolojiler sayesinde Artirilmusg

Gerceklik ve Sanal Gergeklik gibi mecralarda da sunulma firsati elde etmistir (Cai vd., 2020).

Literatiirde Nesnelerin Interneti ve reklamcilik iizerine etkisini ele alan en detayli arastirma makalesi
Hidayet Aksu ve arkadaslar1 tarafindan yazilan “Nesnelerin Interneti Caginda Reklamcilik: Vizyon ve
Zorluklar” isimli makaledir. 2018 tarihli makalede Aksu ve arkadaglari, Kotler’in 5A Miisteri
Yolu’ndaki parametrelerin tamamina de8inmektedir. Makalede hedefli reklamcilik igin Nesnelerin
Interneti belirlenebilen cografi alanlarda seyahat eden bagli cihazlar sayesinde reklam mesajinin dogru

hedefe iletilebilecegini tespit etmistir.

Nesnelerin Internetinin baglamsal pazarlamaya katkisini su sekilde 6zetler:

“Nesnelerin Interneti cihaz cesitliligi, baglam farkindahigim gercekten dikkate alan daha
karmagik reklam stratejilerini miimkiin kilacaktir. Ornegin, bir araba siiriiciisii, yol kenarindaki
dijital reklam panolarindan aligkanliklarina (or. tercih edilen durak yerleri, oteller ve
restoranlar) gore ozellestirilmis reklamlar alabilir.” (Aksu vd., 2018: 138)

Bu makaleye gore Nesnelerin Interneti 24 saat kullanicty1 bagh kilmasi sayesinde giiglii bir teknolojidir.
Baglamsal reklamcilik agisindan Nesnelerin Interneti reklam agi en alakali reklami hedef kitleye
sunabilir. Ad exchange teknolojisi ile birlikte, yayinct ve reklam-veren adina en dogru reklamlar: en
dogru hedef ile eglestirmekten sorumludur. Reklamu tiiketiciye gore farkli sunabilir. Bu nedenler hedef
kitlenin neye goz attigina gore degil, ne olduklarina ve ne yaptiklarma gore, bulundugu zaman ve
konumu da dikkate alarak ihtiyaclarini 6ngoren reklamlar sunabilecek sekilde baglam farkindaligi

yiiksektir. Nesnelerin Interneti reklamcilig1, hedef kitle ile bire bir baglantili oldugu igin hakkinda
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sinirsiz veri toplama kabiliyetine de sahiptir. Bu sayede hedefin segmentasyonu icin onemli rol
oynamaktadir. Dogru segmente edilen reklam ise programili reklamciliktaki etkinligi artirir. Dolayisiyla
Nesnelerin Interneti teknolojilerinin programatik reklamcilik iizerinde dolayli bir etkisi vardi. Reklam
tasariminda da sbz sahibi olan Nesnelerin Interneti, baglh cihazlarla uyumlu reklamlarin iiretilmesini

tesvik etmektedir (Aksu vd., 2018).

Sonug olarak Nesnelerin Interneti, ozellikle yiiksek miktarda baglanti, ag ve veriye sahip firmalar i¢in
organizasyonel yenilik, adaptasyon ve basarr icin gerekli olarak ilan edilmigstir (Jones, Suoranta ve
Rowley, 2013). Bununla birlikte, yenilikleri takip etmesi gereken reklamciligin Nesnelerin Internetini
benimsemek icin gereken yetenekleri ve bunlarin reklamcilik icerisindeki farkli yonleriyle nasil iligkili

oldugunu kesfetmek i¢in daha fazla arastirmaya ihtiya¢ oldugu gozlemlenmistir.

1.2.3 Bulgularin Literatiire Katkisi

Bu literatiir calismasinin amaci, Toplum 5.0 ve reklamcilik alanlarindaki mevcut kaynak eksikligini
gidermek ve literatiirde Toplum 5.0 altyapisini olugturan temel teknolojilerin reklamcilia etkisini tespit
etmektir. ilk asamada, Toplum 5.0 kavramini inceleyen akademik ¢aligmalarin kapsamli bir analizi
yapilmistir. Bu uygulama asamasinda nicel bir yaklagimla metin madenciligi teknikleri kullanilarak
Toplum 5.0'in altinda yatan temel teknolojiler belirlenmigtir. Bu teknolojiler arasinda ii¢ teknoloji
digerlerinden belirgin sekilde daha fazla kullanildig1 tespit edilmistir (Yapay Zeka, Biiyiik Veri ve
Nesnelerin Interneti). Makalelerde kullanim siklig1 %73 olan bu teknolojilerin Toplum 5.0 ¢cagina temel
teskil eden li¢ anahtar teknoloji oldugu izlenmistir. Anahtar teknolojilerin tespit edilmesinden sonra
ikinci agamada, bu teknolojiler ile reklamcilik arasindaki iliskiyi kesfetmek i¢in ilgili yayinlar kapsaml
bir sekilde incelenmistir. Ikinci asamadaki derinlemesine incelemeden sonra teknolojilerin reklamcilik
kapsamindaki etkileri tespit edilmistir. Bu sayede Toplum 5.0 ¢aginda reklamcilifin 6zellikleri ortaya

cikartilmigtir.

Bu sayede, Toplum 5.0 kavraminin reklamcilik alanindaki etkilerini anlamak igin bir zemin
olusturulmustur. Ayrica Toplum 5.0 teknolojilerinin reklamcili§a entegrasyonunu ve bu entegrasyonun
reklam stratejileri, miisteri etkilesimi ve pazarlama kampanyalar1 tizerindeki etkilerini anlamak igin
kullanilabilecek zengin bir kaynak havuzu olusturulmustur. Arastirmacilar ve sektoriin uzmanlari, bu
havuza bagvurarak, Toplum 5.0 ve reklamcilik arasindaki dinamik iligkiyi daha derinlemesine

inceleyebilme imkani bulacaklardir.

Reklamcilar agisindan da Toplum 5.0 ilkelerini benimseme ve bu li¢ teknolojiden yararlanarak reklam
taktiklerini degistirme potansiyelini ortaya koymaktadir. Reklamcilik sektorii, bu teknolojilerin yeni

yaklagimlarint ve analitik becerilerini kullanarak kampanyalarinin etkinligini ve hassasiyetini
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artirabileceklerdir. Bu da sektoriin dijitallesmis ve veri merkezli bir ortamda rekabet giiciinii artirmasini

saglayacaktir.

Sonug olarak bu literatiir calismasi, Toplum 5.0 ve reklamcilik arasindaki etkilesimi incelemede onemli
bir ilerleme kaydederek bu iki alanin yakinlagmasini anlamak icin 6nemli bir referans sunmaktadir. Bu
calisma, Toplum 5.0'in reklamcilik iizerindeki etkisini inceleyen sonraki aragtirma ¢abalari i¢in bir temel
olusturacaktir. Ayrica, bu alandaki mevcut eksiklikleri gidererek reklamciligin gelecegini olugturmaya

yardimct olacaktir.
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IKINCI BOLUM

PAZARLAMA 5.0 VE YENILIKCI REKLAM MODELLERI

21 TOPLUM 5.0 EVRESINDE ‘PAZARLAMA 5.0’IN DOGUSU VE YENIDEN
SEKILLENEN REKLAM

Baudillard’in da (2021: 159) ifadesi ile teknoloji, iletisim kurma, bilgiye erisme ve diistinme seklimizi
degistirmistir. Iletisim teknolojilerinin gelisimi, pazarlama ve reklamcilig1 da etkilemekte ve iletigim
calisma seklini degistirmektedir. Degisiklikler nedeniyle, pazarlamaci ve reklamcinin ¢aligma sekli,
mesajlarin nasil gonderildigi, medyanin nasil ¢aligtigi, alicinin mesaji nasil aldig1 ve geri bildirimin nasil
iade edilecegi asamali olarak etkilenmistir. Bes asamada bugiinlere gelen pazarlamada her cagin kendine
0zgii bir odak noktasi vardir. Toplum 5.0 baglig1 altinda Pazarlama 5.0’da miimkiin olanin, miisteri i¢in
deger yoOnetimi ve bir degerler sarmalinin yaratilmasina doniigsmiigtiir. Bu, teknolojik determinizm
kavraminin da bir yansimasidir. Williams’a gore teknolojik determinizmin temel varsayimi, yeni bir
teknolojinin bir siirecin sonucunda ortaya c¢iktig1 ve ortaya ¢iktig1 toplumu ya da sektorii degistirmesidir.
Ona gore toplum bu degisiklige uyum saglamaktadir. Teknoloji liretiminde odak, toplumsal kullanimlar
haline geldiginde sosyo-ekonomik iligkileri diizenler ve toplum icin avantajlar saglamaya baglar
(McGuigan, 2015: 90). Profesor Lies’e gore bu bir cesit sosyal miihendisliktir. Sosyal miihendislik
kavramu siklikla toplumsal manipiilasyon olarak yorumlansa da pazarlamada tiiketicilere kolaylik
saglayan yonleri de vardir. Sosyal Miihendislik kavrami farkli sekillerde yorumlansa da iizerinde
mutabik kalinan 6zelligi, sosyal miihendisligin sosyal etki ve dolayistyla sosyal degisim icin bir dizi
uygulamali yontem olmasidir (Kennedy vd., 2012). Bu, sosyal miihendisligin insanlari etkilemek i¢in
uygulanan uygulamalar oldugu anlamina gelir. Cok sayidaki tanim icerisinde teknoloji ve toplum odakl1
tanimlardan biri olan Krombholz ve arkadaglarinin (2015) taniminin bu ¢aligmaya alinmasi uygun
goriilmiigtiir. Onlara gore sosyal miihendislik, kullanicilarin bilgi sistemleriyle uzlagmasini saglama
sanatidir. Bir toplum miihendisligi faaliyeti olan pazarlama (Lies, 2019), Toplum 5.0 caginda
Pazarlama 5.0 konsepti ile toplum ve dijital teknolojilerin entegrasyonuna dayali caligmalar
yiiritmektedir. Insan I¢cin Teknoloji mottosunu tasiyan Pazarlama 5.0 kavrami altinda reklamcilik ise
tiiketiciler ve marka arasindaki iligkiyi 6nemli dl¢iide etkilemede teknolojiyi kullanan en iyi araclardan

biri olmugtur.

Pazarlamacilar, Toplum 5.0 teknolojilerinin potansiyelini uygulamalariyla ortaya ¢ikardik¢a, Toplum
5.0 teknolojilerinin reklamciliga nasil deger kattigin1 ve markalarin genel biiylimesine nasil etki ettigini
anlamak 6nemlidir. Bu boliimiin amaci, Toplum 5.0 teknolojilerinin reklamcilig1 nasil doniistiirdiigiinii,

Toplum 5.0 1s18inda ortaya c¢ikan Pazarlama 5.0 kavramini ve reklamciligin cesitli alanlarinda bu
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teknolojilerin etkinligini incelemektir. Reklamcilikla ilgili Toplum 5.0 tabanli sistemlerin kullanildig1

reklamlar ii¢ baslik altinda incelenmistir; Yapay Zeka, Biiyiik Veri ve Nesnelerin Interneti.

Reklamcilar ve reklamverenler Toplum 5.0 teknolojilerini benimserken, pazar kanalinda bulunan alici
ve satict arasindaki dinamik ticaret mekanizmasi derinden degismektedir (Lawal, 2021). Pazarlama
temelde miisteriler ve potansiyel miisteriler icin mallarin piyasaya siiriilmesine odaklanmistir. Onceki
yillarda iletisim miidahaleci ve tek yoOnliiydii. Ticari reklamlar kisaydi, eglendirmek i¢in oldugu kadar
egitmek icin de hazirlanmigtt ve siklikla kullaniciya bir slogandan bagka bir sey sunmamaktaydi.
Tiiketici talepleri degistikce ve beklentiler arttikca, pazarlamacilar tiiketici taleplerini kargilama ve
memnuniyeti artirma baskist altinda kaldilar. Toplum 5.0 teknolojileri ile giiniimiizde insanlar ve
makineler tarafindan iiretilen verilerin toplanmas: ve yorumlanmas: sayesinde giiniimiiz pazarlama
yaklagimi, miisteriler igcin c¢esitli temaslarda veya dagitim  kanallarinda  faaliyetler
gerceklestirebilmektedir. Isletmeler, gesitli cevrimigi cihazlar tarafindan toplanan Biiyiik Verileri
anlamli veri ve bilgilere doniistiirmek i¢in Yapay Zekay:r kullanmakta ve bu da farkli mecralarda
pazarlama ve satig stratejileri iiretmelerine katkida bulunmaktadir. Toplum 5.0 teknolojileri, giiniimiiz
teknolojilerini 360 derece kapsayabildiginden reklam uygulamalarinin her alaninda 6nemli pazarlama
enstriimanlaridir. Tiiketicilere ve markalara de8er saglamada c¢igir acan Toplum 5.0 teknolojileri,
pazarlama stratejilerinde koklii degisiklikler yaratmakta ve reklam paradigmasini degistirmektedir.
Teknolojinin uygulanmasi ve biiyilimesi, dijital ve geleneksel pazarlamay1 yeniden sekillendirerek
tiiketiciler ve markalar arasindaki boslugu doldurmaktadir. Bu béliim, Toplum 5.0 kavramui ile gelisen

Pazarlama 5.0’1n dogusunu ve farkli mecralarda uygulanan reklam stratejilerini incelemektedir.

Bu boliim dort bagliga ayrilmistir. Ik asamada, Pazarlama 5.0 kavramimin dogusunu incelenir. ikinci
asamada, siber uzamda Toplum 5.0 paradigmasi altinda degerlendirilebilecek reklam 6rneklerini ele
alinmaktadir. Fiziksel uzamda Toplum 5.0 reklam yaklagimlar tigiincii alt boliimde incelenecektir. Son
olarak ise siber ve fiziksel uzamin her ikisini de kullanan siber-fiziksel reklam orneklerine yer

verilecektir.

2.1.1 Pazarlama 5.0 Kavraminin Dogusu

Teknoloji insan yasaminda giderek daha fazla s6z sahibi olduk¢a pazarlamacilar da yeni yagam
standartlarina gore yeni pazarlama stratejileri gelistirmektedirler. Profesor Ion Smedescu bu durum icin
“pazarlama stratejisi siirliklenmeyi reddetmek demektir” der (Purcarea, 2011). Gelisen teknolojiler
markalarin da hedef kitlelerine yeni yollarla ulagmasi i¢in yeni yontemler yaratmistir. Pazarlama olarak
Tiirkcelestirilen “marketing”, terim olarak, bir iiriinii satin alma ve satma faaliyeti anlamina gelen “fo

market” fiilinden gelmektedir (Fuciu ve Dumitrescu, 2018). Geleneksel pazarlama faaliyetini ifade eden
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ve liriin merkezli olan Pazarlama 1.0'dan, bugiin artik insan merkezli ve markalar ve hedef kitlesi

arasindaki ¢cevrimigi ve ¢evrimdisi etkilesimleri tekillestirmeyi ifade eden Pazarlama 5.0'a gecilmistir.

Pazarlama 5.0, teknolojinin insanlik yararina kullanildigi, refah diizeyi yiiksek ve insan merkezli bir
toplumsal yapiya sahip olan toplum tasavvur eden bir kavramdir. Pazarlama 5.0'm ortaya cikisi,
pazarlama gurusu Philip Kotler tarafindan aciklanmustir. Kotler ve arkadaglar1 (2021: 42), "Pazarlama
5.0: Insanlik Igin Teknoloji" adli kitabinda, pazarlamacilarin teknolojiyi miisterilerin ihtiyaclarini
kargilamak ve diinyada bir fark yaratmak icin nasil kullanabileceklerini anlatmaktadir. Ona goére Z ve
Alfa Nesillerinin yiikselisiyle, pazarlamanin bir kez daha degisme zamani gelmistir. Bu en genc iki
kusagin temel ilgi ve kaygilari iki yonliidiir: insanlik icin olumlu bir degisim yaratmak ve insan
yasaminin her alaninda teknolojik ilerlemeyi siirdiirmek. Pazarlama 5.0, Pazarlama 3.0 (insan merkezli)
ve Pazarlama 4.0'!m (teknoloji destekli) entegrasyonu olarak tanimlanir. Kavramin anlasilmasi igin

siirecin bu evreye nasil geldigine yakindan bakmak gerekmektedir (Tablo 6).

Tablo 6: Pazarlama asamalari ve ozellikleri

Pazarlama 1.0 1950 Uriin Tek yonlii Emtia
Pazarlama 2.0 1970 Miisteri Cift yonlii Miisteri odaklilik
Pazarlama 3.0 1990 Deger Cok yonlii Degerlilik

Cevrimici ve
Pazarlama 4.0 2010 Sosyal Uzlagma Her yonli cevrimdigt
biitiinlesme

Yapay  Zekanm
Pazarlama 5.0 2020 kullanildig: Her yonli
Insanlik

Baskin dijital
cevre

Kaynak: Sima, E. (2021). Managing a brand with a vision to marketing 5.0. MATEC Web of Conferences, 343,
07015. https://doi.org/10.1051/matecconf/202134307015

Pazarlama yolculugu boyunca Pazarlama 1.0'da, markalarin ana odak noktasi, iiriin odakli bir dosnem
olarak adlandirilan en iyi iiriinii yaratmakti (Bella, 2020). Kotler, 20. yiizyilin baglarinda, bir sirketin
birden fazla miisteri i¢in tasarlanmig az sayida iiriin sunacagi, iirlin ve iiretime odaklanan pazarlama

teorisi ve pratiginin evrimine dayali Pazarlama 1.0 konseptini tasarlamistir (Fuciu vd., 2018).

Pazarlama 2.0, ilk pazarlama cagindan sonra ¢cagdas bilgi ¢agi ile birlikte baglamigstir (Fuciu vd., 2018).

Ikinci pazarlama déneminde pazarlama stratejisinin odag1 tiiketiciye yonelir. Her sirketin, tiiketicilerin
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isteklerini karsilamasi gereken bir donemdir. Tiiketiciler daha 6zgiivenli hale geldik¢e (1970'lerden
itibaren) sirketler birbirinden daha da farklilasmaya baglamistir. Pazarlama 2.0'in temel ilkesi,
miisterileri pazarlama yaklagiminin tiim seviyelerine entegre etmek ve onlar tek alicilar olarak degil,
pazarlama siirecindeki aktif oyuncular olarak gormektir. Miisteri aktif hale gelir ve etkilesim artik

miisteri ile marka arasinda degil, miisterilerin kendileri arasindadir (Erragcha vd., 2014).

Bir sonraki cagda, Pazarlama 3.0, deger odakli bir donem olarak adlandirilmaktadir. Her sirketin
tiiketicileri yalnizca alicilar ve onlarin zihinleri, kalpleri ve duygular1 olan insanlar olarak gdrmesi
beklenir. Fakat artik bu agamada artik “ruh” kavrami kullanilmaya baglanir (Fuciu vd., 2018). Insan
merkezlilik pazarlamay1 karakterize ettiginden (1980'lerden itibaren) pazar odakli kurumsal yonetim
yerine miisteri yonetimi yaygindir. Kotler bu asamada 3-1’yi gelistirmistir. Integrity (marka biitiinliigii),
Image (Marka imajt1), Identity (marka kimligi) (Kotler vd., 2010: 35). Teknolojinin toplumsal tabanda
hizla yayginlagmaya baglamasiyla iireticiler daha cesitli bir pazarda rekabetci kalabilmek ve topluluk
tarafindan istenen iiriinleri liretmeye devam etmek icin ayirt edici ozellikler belirlemeye odaklanir

(Andhyka vd., 2020).

Daha sonra 2019 yilinda Pazarlama 4.0 baslamis ve pazarlama faaliyetinin tiiketiciler ve girket
arasindaki hem ¢evrimici hem de ¢evrimdisi etkilesimi icermesini saglayarak bilgi edinme gibi pek ¢cok
konuda hayati kolaylastiracak hale getirmistir (Datubara vd., 2019; Kotler vd., 2016). Bu asamada ileri
teknolojilerin sosyal hayatin icine girmeye baglamasi ile “teknolojik yakinsama” donemine girilmigtir.
Bu durum, cevrimigi-¢cevrimdisi entegrasyon anlamina gelir (yaklasik 2010'dan itibaren). Bu safthada
ileri teknolojilerin endiistriyel ve toplumsal kullaniminda bir patlama s6z konusudur; dolayisiyla
teknoloji analizi ka¢imilmaz oldugundan “teknoloji odaklilik” hakimdir. Pazarlama 4.0 safhasinda,
iiretkenligi artirmak igin pazarlama, Nesnelerin Interneti, Yapay Zeka (Al) gibi ileri teknolojiler ile

uyumlu hale gelmistir.

Pazarlama 5.0 donemi ile Toplum 5.0 kavraminin getirdigi toplumsal hayata ve insana hizmet eden
ileri teknolojiler, Yapay Zeka, Nesnelerin Interneti ve Biiyiik Veri gibi daha birgok teknolojinin sosyal
hayata ve pazarlamaya yansimasi biiylik olmustur. Biiyiik Veriden biiyiik etkiye gecis olarak
nitelendirilir (Lies, 2019). Bu asama 6zetle Pazarlama 3.0'm insan merkezliligi ve Pazarlama 4.0'mn

teknolojik becerisi iizerine kurulmugtur.

Pazarlama 5.0’1n yazarlar1 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya ve Iwan Setiawan yeni teknolojilerin
kullanildig1 yeni pazarlama evreni icin yontemler gelistirmislerdir. Kitabin taninan yazari Philip Kotler,
ABD'de iinlii bir pazarlama uzmanmdir ve “pazarlamamin babasi” olarak kabul edilmektedir.
Endonezyali Hermawan Kartajaya, bir pazarlama uygulayicisi, yazar1 ve Birlesik Krallik Chartered

Institute of Marketing'e gore "Pazarlamanin Gelecegini Sekillendiren 50 Guru” igerisinde yer alir
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(Hermawan Kartajaya | LinkedIn, 2022.). Iwan Setiawan ise, uzman pazarlama sirketi MarkPlus’ta

pazarlama uzmani, konusmaci ve yazardir (Kotler vd., 2021).

Setiwan’a gore Pazarlama 5.0 kitabu, li¢c temel probleme cevap veren bir kitaptir. Diinyada ilk defa 5
jenerasyonun bir arada yasadig1 giiniimiizde farkli hedef kitlelere yeni teknolojiler ile hitap edebilmek
biiyiik bir zorluktur. Onun i¢in ilk zorluk, “nesil” zorlugudur. Zengin ve fakir arasindaki “refah
kutuplagmas1” dolayisiyla farkli sosyo-ekonomik gruplardan insanlara hitap edebilmek de pazarlamanin
bugiin i¢inde bulundugu ikinci zorluktur. Ayrica dijital teknolojilerin yer yiiziindeki farkl
dagilimlarindan ortaya c¢ikan “dijital farklilik” da yine pazarlamacilarin yiizlesmesi gereken ligiincii
biiyiik problemdir (Kotler vd., 2021). Iste bu zorluklarm iistesinden gelebilmek adina Pazarlama 5.0’
mottosu Insanlik Icin Teknolojidir. Artik diinyanin teknolojiye odaklanmig olmasina ragmen
pazarlamanin insan odakli kalmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Pazarlamacilarin miisteri yolculugu

boyunca deger yaratmalari, iletisim kurmalari, sunmalar1 ve gelistirmeleri gerekmektedir.

Pazarlama 5.0 kavramini1 Toplum 5.0 ile baglantili oldugunu ise Hermawan Kartajaya’nin su sézlerinden
anliyoruz. “Bu kitap kismen, akilli teknolojiler tarafindan desteklenen siirdiiriilebilir bir toplum
yaratmak icin bir yol haritasi igceren, Japonya'min iist diizey bir girisimi olan Toplum 5.0'dan
esinlenmistir. Teknoloji insanligin iyiligi icin kullamlabilir ve kullamilmalidir” (Kotler vd., 2021).
Yazarlar Toplum 5.0’1n insan merkezli teknoloji perspektifinden etkilenmesinin yani sira ayn: zamanda
pazarlama uzmanlarinin dijitallesme ve ileri teknolojilerle bag etme zorunluluguna da 1g1k tutmaktadir.
Zahmetsiz ve dikkat ¢ekici bir miisteri deneyimi, makineleri bu toplum merkezli yaklagima uyumlu hale
getirmek (Pazarlama 4.0’in veriye dayali pazarlama yaklagimindan tahmine dayali pazarlamaya ve
baglamsal pazarlamaya ve artirilmig pazarlamadan cevik pazarlamaya kadar pazarlama uygulamasini
hizlandiran "sonraki teknoloji") ve insanlari (degerler, tutum, davranis) uyumlu hale getirmek
pazarlamacilarin dijital teknolojilerle optimize edilmis bir simbiyoz saglayan dogru, cevik tutum ve
zihniyet ile miisteri yolculugunda ("Sonraki Miisteri Deneyimi", Sekil 6) en yiiksek degeri

saglamaktadir (Purcarea, 2021).

Pazarlama 5.0’1n yeni teknolojileri kullanarak ulagmaya calisti§1 nihai amag, zahmetsiz ve ilgi cekici bir
miisteri deneyimi yaratmaktir. Heniiz tam anlamiyla otonomlagmamis olan teknolojiler i¢in insan 6znesi
kritik deger tasir. Bu nedenle Pazarlama 5.0’da pazarlama yolculugu boyunca insan ve makinenin rol
dagilimlart insan merkezli olarak ilerlemektedir. Kotler’in bakis acist ile Pazarlama 5.0 bir siirecin

sonucu ve bir sonraki siire¢ icin de bir agamadir. Teknoloji gelistikce Pazarlama agamalar1 da geligmistir.

Siiper Akilli Toplumu temsil eden Toplum 5.0 1s18inda kurulan Pazarlama 5.0 bakis acist ile
reklamcilikta da koklii yaklasim farkliliklart olugsmusgtur. Reklamcilik teknolojinin kullanimi ile kendini

sadece ¢evrimici ortamda degil, cevrimdisi ortamda ve hatta karma gerceklik boyutunda gostermektedir.
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Bu agsamadan itibaren fiziksel uzamda, siber uzamda ve siber-fiziksel uzamda reklamcilik 6rneklerine

yer verilecektir.

2.1.2 Fiziksel Uzamda Toplum 5.0 ve Reklam

Toplum 5.0 ¢caginda reklam, insanin bulundugu her alanda kendini gdstermektedir. Fiziksel uzamda da
teknolojik araglarin mesaji iletmesi ile kendini gosterir. Bu boliimde fiziksel uzamda, Nesnelerin

Interneti, QR ve ekran tabanli uygulamalarda reklamlarin nasil sunuldugu gosterilecektir.

2.1.2.1 Nesnelerin Interneti (Internet of Things/IoT) Tabanl Reklam Uygulamalart

Tiiketiciler, cografi konumlarindan, girdikleri magazalardan, paylasimlardan, begenilerden ve
gonderilerinden, magazadaki arama davramigsindan, aligveris merkezlerindeki ve/veya satig
noktalarindaki 6deme iglemlerine veya iptallere ve mobil harekete kadar arkalarinda dijital veri
birakmaktadir. Miisteriyi elde tutma siirelerinin, arama yollarinin, iletisim noktalarinin, kasalardaki
kuyruklarin analizi, pazarlama zek4si i¢in liriin ¢egitlerini, raf kampanyalarini, kasa aciliglarini veya yeni
diizenlenmis tirlin sunumlarin: tiiretmek i¢in bir eylem alani haline getirir (Lies, 2019). Fiziksel alanda
miisteri yolculugu icindeki temas noktalarinin algilanabilmesi ile, entegre dijital pazarlama hizmetleri
onem kazanir. Burada entegrasyonun temel degeri, insanlarin miidahale etmek zorunda olmadig: dijital
pazarlama stratejilerinin yerindeligidir. Bu asamada Kotler’in tavsiye ettifi 5A Miisteri Yolculugu

gerceklesir. Bu siirecler otonom olarak gerceklesmektedir.

Dinamik veri toplama ve yayma olanagina sahip Nesnelerin Interneti teknolojisinin ortaya ¢ikmasiyla
birlikte reklamcilik siirekli giincellenmektedir. Nesnelerin Interneti, Toplum 5.0 teknolojilerinin &n
saflarinda yer almakta ve giiniimiizde reklam endiistrisinin gelisimi icin biiyiik bir itici gii¢
saglamaktadir. Bu boliimde, Nesnelerin Interneti teknolojisine dayali akilli reklam tasarimlari
incelenmektedir. Olusan ¢oklu etkilesim tasariminda reklamin hedef kitlesi ile etkilesimi incelenecektir.
Ornekler Nesnelerin Interneti uygulamalarinda agirlikli olarak kullamlan Bluetooth diisiik enerjili
beacon (BLE) uygulamalarindan sec¢ilmigstir. BLE uyumlu reklam paketleri kompakt bir mimariden ve
basit liretim prosediirlerinden yararlandig1 ve cok diisiik enerji tiikettikleri i¢in tercih edilmektedir
(Huang vd., 2020). BLE beaconlar1 ¢cogunlukla reklam durumunda calisir ve reklam sensorii aktif hale
geldiginde yakinindaki akilli telefon gibi bluetooth cihazlari ile es zamanl: iletisime gegerek reklam

mesajint tiiketiciye iletirler.

2.1.2.2 OR Kod Tabanh Reklam Uygulamalar

QR kodlarmin tiiketicilerin tepkileri lizerindeki etkileri tek bagmna analiz edilemez, ancak reklam

icerigine baghdir. Reklamlarin bilgilendirici ve duygusal c¢ekicilikleri ve iiriin kategorisi katilimi ile
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etkilesime girerler. Hizli yanit (Quick response-QR) kodlart, tiiketicilerin proaktif olarak ilgilendikleri
konu hakkinda ek bilgileri alabildikleri icin, tiiketicilerin satin alma karar verme siireclerinde olduk¢a
etkili oldugu diisiiniilen, ne ¢ikan bir Nesnelerin Interneti tabanl reklamcilik yaklagimidir (Albastroiu
vd., 2015). QR kod, akilli telefonlar tarafindan taranabilen ve kullanicinin belirli bir web sayfasina
erismesini saglayan iki boyutlu bir koddur. Bu uygulamay1 en giiclii yapan 6zelligi ise QR kod tabanli

etkilesimin tiiketici tarafindan baglatilmasidir.

Tiiketiciler hareket halindeyken bilgiye hizli bir sekilde erisebildigi (Q) ve video veya indirim kuponlari
indirerek, iiriin bilgilerini okuyarak veya ilgili icerigi sosyal medyada paylasarak yanit verebildiginden
(R) QR kodu 6nemli bir bilgi saglama aracidir. Bu nedenle, QR kodlari, reklam-verenlerin ayrintili {iriin
bilgileri saglamaktan satin alma siparigleri vermeye kadar c¢esitli pazarlama eylemleri igin
kullanabilecekleri ilgi cekici ve nispeten gdze batmayan bir ara¢ olarak ortaya ¢ikmustir (Trivedi vd.,
2019). Ayrica QR kodlari, basili medyadan dijital medyaya tiiketici gegcislerini kolaylastirdigindan,

cevrimdisi ve ¢evrimici medya arasinda yakinsama icin yeni olanaklar saglar (Wang, 2007).

2.1.2.3 Billboard | Ekran Tabanl Dijital Reklam Uygulamalar

Acik hava reklamcilig1, yalnizca bir sehrin imajinin 6nemli bir bileseni olarak hizmet etmekle kalmaz,
ayn1 zamanda bir sehrin ekonomisinin, politikasinin ve kiiltiiriiniin genel goriiniimiinii de yansitir.
Nesnelerin Interneti (IoT) ile birlikte, giderek daha gelismis yeteneklerle donatilmis dis mekan dijital
ekranlari, hedef kitle ile iki yonlii etkilesim kurma potansiyelleri nedeniyle reklam-verenler arasinda
tercih edilen bir secenek haline geliyor. Pasif olan geleneksel dis mekan reklamlarin aksine, dijital
ekranlar artik hedef kitlelerine aktif olarak ulagma yetenegine sahip. Bu ekranlar sadece siirekli reklam
gostermekle kalmaz, ayn1 zamanda Radyo Frekansli Tanimlama (RFID) ve yiiz tanima sistemleri gibi

yeni teknolojiler araciligiyla etkilesimi kolaylagtirir (Hong, 2014; Ravnik vd., 2013).

Sensorler, kameralar veya web kameralari ile gomiili dijital reklam panolari, reklam panosunu kimin,
ne kadar siireyle ve giiniin hangi saatinde goriintiiledigi gibi kapsamli bilgileri yakalayabilir ve
kaydedebilir (Hong, 2014). Ayrica, ¢evrimici kaynaklara baglanildiginda, bu reklam panolart mobil
cihazlardan gelen sinyalleri izleyerek hedef tiiketiciler hakkinda ek veriler toplayabilir ve yas, cinsiyet
ve etnik kokene iligkin demografik profillerin olusturulmasini saglar (Ravnik vd., 2013). Bu verilerden
yararlanan reklam panolari, hedef kitleleri ile goriintiilenen reklam arasinda giiclii bir iligki kurabilir ve

bu da onlar1 baglamsal olarak alakali reklamcilikta oldukca etkili hale getirir.

IoT teknolojilerinin kazandirdig: 6zelliklerin ve veriye dayali yeteneklerin birlesimi, reklam-verenler ve
tiiketiciler arasindaki boglugu her zamankinden daha etkili bir sekilde kapatmak icin acik hava dijital

reklamciligint giiclendirir. Bu egilim gelismeye devam ettikce, acik hava reklamciligi sehirler icin
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yalnizca gorsel manzaralarini sekillendirmekle kalmayip ayni zamanda vatandaslar: ve ziyaretcileriyle
daha kigisellestirilmis bir diizeyde iletisim ve etkilesim kurmalari i¢in giiclii bir ara¢ haline gelmektedir.
Sehirler, Nesnelerin Interneti odakli dis mekan reklamciliginin genis potansiyelinden yararlanarak genel

cekiciligini artirabilmekte ve daha canli ve dinamik bir kentsel ¢evreye katkida bulunabilmektedir.

2.1.3 Siber Uzamda Toplum 5.0 ve Reklam

Internet, bilgi endiistrisi icinde ve ayrica pazarlama Kitlesel etkileri iginde bir siiredir énemli bir rol
oynadigindan, reklamcilikta internetin tartigilmasi yeni bir konu degildir. Ancak gelisimi siiregelen bir
seyir aldigindan tartisilmaya devam etmektedir. McLuhan’1n Bilincin Geniglemesi kuramina gore insan
zihninin ve viicudunun yapay bir uzantis1 olarak kabul edilen internetin biligsel diizeyde gelistigi
diisiiniilmektedir (2013). Castells ise (2021: 109) Internet Teknolojisi kitabinda “teknoloji bir kez bir
ortama girdi mi, her kurum doyuma ulasincaya kadar o ortama niifuz etmeyi birakmaz” der. Reklamcilik
s0z konusu oldugunda internet, bir ara¢ olarak yalnizca temel, ancak sanal bir rol oynar ve potansiyel
bir satin-alma deneyimi yasayacak olan tiiketiciyi kendi uzamui icerisinde gelistirir ve kismen tiiketime
baglh kalarak, islevlerini daha ilkel bir diizeye aktarir (Maslow'un piramidi 6rneginde oldugu gibi)
(Criciunescu, 2017). internetin icinde var oldugu “uzam” (ya da uzay — Ingilizce kullanimi space)
literatiirde siber uzam olarak bilinmektedir. Siber uzam, basili ve gorsel-isitsel reklamcili§in yam sira
sosyal medya ve cevrimici reklamciligr da icermektedir. Terim olarak ise 1997 yilina ait Siber uzam
Kelimesi (the Word of Cyberspace) isimli makalede “Elektronik bilgi, veri ve bu veriler arasindaki
baglantilardan olusan bir diinyadir. Bilimsel kullanim icin nicel dosyalar, hisse senedi islemleri, uydu
indirmeleri, etkilesimli oyunlar, elektronik kiitiiphane erisimi, Internet alisverisi ve reklam gibi bircok
farkl tiirde bilgiyi icerebilir ve hichir sekilde Internet islevi veya Web siteleriyle sinirli degildir” olarak
gecmektedir (Starrs vd., 1997: 148). Bu boliimiin amaci ise Toplum 5.0 perspektifinde reklamlarin siber

uzamda ne sekilde yer aldigini1 6rnek uygulamalarla gostermektir.

2.1.3.1 Yapay Zekd Tabanl Reklam Uygulamalar

Yapay Zeka tek bagina bir teknoloji degildir. Makine 6grenimi, dogal dil isleme, derin 6grenme gibi ¢cok
sayida teknolojiyi kapsayan, kendi kendine Ogrenebilen ve gelisebilen bir dizi teknolojiyi kapsayan
semsiye bir terimdir. Yapay Zeka ozellikle rekabet agisindan reklam-verenlere ve reklamcilara biiyiik
avantajlar saglar. Reklamcilik alaninda adeta reklamciligin gelecegi olarak nitelenen Yapay Zeka,
reklam verenlerin hedef Kitlelerini belirlemede, reklam tasarimini hazirlamada, test etmede,
performansini artirmada ve reklam gosterim harcamalarini optimize etmede bir siiredir kullanilmaktadir.
Tamamen Yapay Zekanin tasarladigi reklam, IBM Watsons tarafindan tasarlanan, Lexus markasinin

2018’de yaymnlanan reklamdir (Al in Advertising, 2022).
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2.1.3.2 Oyunici Reklam Uygulamalar:

Dijital platformlarda markalar arasinda yagsanan yogun reklam rekabeti ve tiiketicinin degisen eglence
ve tiiketim bicimleri reklamcilarin inovatif ¢oziimleri liretmesine yol agmistir. Oyunici dijital reklamlar
ise, yasanan bu degisimlerin ve rekabetin sonucunda ortaya ¢ikan interaktif bir reklam modelidir. Bu
tarz bir reklamla kargilasan tiiketiciler, bu reklamlart ayn1 zamanda oynayabilmektedir. Oyunlagtiriimis
reklamlar giiniimiizde daha ¢ok oyun firmalar: tarafindan demo oyunlar olarak sunulsa da, iiriin olarak
oyun iiretmeyen bir¢ok marka da hedef Kkitlelerine mesajlarin1 duyurabilmek icin oyunlagtiriimig
reklamlari tercih etmektedirler. Reklamcilar, reklamda oyun kullaniminin tiiketicilerin markaya iligkin
katilimini, farkindali§ini ve sadakatini potansiyel olarak artirabilecegine inanmaktadir (Xi vd., 2019).
Ciinkii oyun oynayan kisi oyundan zevk alir. Reklamci da bu zevk deneyimini markaya transfer etmeyi
amaclar. Boylece reklamin oyunlagtirilmas: marka hakkinda olumlu tutum olugturarak hedef kitleyi
markaya yonlendirmeye ve potansiyel miisterilerle baglanti kurmaya yardimci olur (Miiller-Stewens
vd., 2017). Oyunlastirma, “oyun tasarim 6gelerinin oyun dist baglamlarda kullaniimasidir” (Deterding
vd., 2011). Ayrica reklam icinde oyun kullanilmasin1 Huotari ve Hamari (2017), “kullanicilarin genel
deger yaratmasini desteklemek i¢in oyun deneyimine yonelik olanaklarla bir hizmeti gelistirme siireci”

olarak tanimlamaktadir (2017).

2.1.3.3 Metaverse Kapsaminda Reklam Uygulamalar

Bilim kurgu yazar1 Neil Stephenson’un 1992’de yaymlanan Snow Crash adli distopik romaninda bize
tanittig1 ve Facebook kurucusu Mark Zuckerberg’in 2021 yilinda ilan ettigi metaverse kavrami 2021
yilindan beri biiytik ilgi gérmektedir. Facebook sirket adimi degistiren Zuckerberg sosyal medya
arayliziinden ¢ok daha fazla deneyimi kullanicilarina yagatmayi amacglayan bu yeni metaverse sanal
evrenini diinyaya tanitmigtir. Eglence ve is diinyas: gibi bircok sektérde merak uyandiran kavram,
Oziinde meta veri deposudur, insanlarin sanal, 360 derecelik "diinyalarda" avatarlar araciliiyla
bagkalariyla etkilesime gecebildigi bilgisayar aracili bir ortam olusturmustur. Kendisi bog bir sanal
diinya olan Metaverse degerini toplumsalliktan, yani “birlikte yapmak™tan alir. Geleneksel sosyal
medyadan farki ise kullanicilarini bircok yeni heyecan verici kullanict deneyimiyle dolu ¢evrimigi, ii¢
boyutlu bir sosyal etkilegim platformu yaratmis olmasidir. Reklamcilar icin Metaverse oncelikle fiziksel
diinyada var olan markalar ya da sadece dijital diinyada var olmak isteyen markalar icin, her seyden
once, 0zellikle gen¢ demografik hedef gruplara dogrudan erisimin saglanabilmesi i¢in biiylik avantajlari
olan bir platformdur. Markalar, Metaverse’iin sagladig: olanaklar dogrultusunda hizla bu platforma
girmeye caligmaktadir. Bircok marka, Metaverse ortaminda magaza ve showroom a¢cmanin yani sira
NFT adi verilen ve TDK’da Nitelikli Fikri Tapu olarak Tiirkcelestirilen soyut varliklarla da reklam

faaliyetleri yapabilmektedir. Bunun diginda defile gibi sosyal etkinliklerin de diizenlenebildigi ortamda
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markalar ortam kosullarmin el verdigi kadar hedef Kkitlelerine deneyim yagsatmaya caligmaktadir.
Icerisinde ii¢ boyutlu binalarm da bulundugu metaverse evreninde markalar, somut diinyaya benzer
olarak billboard panosu simulasyonlarina reklamlarini yerlestirebilmektedirler. Bunun yani sira ¢esitli

oyun aktiviteleri ile de oyunlagtirilmig reklamlarla tiiketiciyi yakalamaya calismaktadirlar.

2.1.4 Siber-Fiziksel Uzamda Toplum 5.0 ve Reklam

Toplum 5.0'1n genel ¢alisma mantig1, verilerin fiziksel diinyadan alinip, sanal uzamdaki bilgi-islemciler
tarafindan iglenerek tekrardan fiziksel diinyada uygulanmasidir. Ancak bu durum, yani verinin alinip,
islenip tekrardan insanliga sunulmasi, Toplum 5.0 ile kargilagilan bir durum degildir. “Bilgi toplumu”
teriminin hayatimiza girmesi ile bu is-olus siireci karsilagtigimiz bir durumdur ve kullandigimiz
navigasyon uygulamalarindan, saglifimizla ilgili bize tavsiyeler veren akilli saatimize, otobiislerin
duraga ulagma siiresini hesaplamaya ve trafik 1giklarini optimize etmeye kadar pek cok uygulamada
uzun siiredir kargilagilagelen bir gercekliktir. Toplum 5.0’1 farkli kilan sey ise, alinan bilgilerin
birbirinden bagimsiz ve sinirli hizmet alanlarinda degil, toplanan tiim verileri Biiyiik Veri havuzunda
entegre olarak iglemesi ve toplumun genelinde entegre calisan sistemler olarak siirdiiriilebilir bir sekilde
bize sunmasidir. Burada “fiziksel alan ile siber uzamin entegrasyonu” Toplum 5.0’1 anlatan anahtar
olgulardan biridir. Siber uzam, gercek diinya verilerinin toplandig1 ve ¢6ziim iiretmek i¢in analiz edildigi
bir dijital alani ifade eder. Terim, ham veri yiginlarinin serbestge erisildigi ve daha sonra bagkalariyla
paylasilabilecek yararli bilgilere doniistiiriildiigii hayali veya sanal bir alani tanimlamak i¢in tiiretilmigtir
(Laboratory, 2020). Toplum 5.0 baglaminda ise siber alan, fiziksel diinyayr maksimum diizeyde anlayip
en dogru ¢oziimii iiretebilmek icin fiziksel diinyanin “dijital ikiz”inin olusturuldugu sanal diinyaya
karsilik gelir. Dijital ikiz kavramini kisaca anlatmak gerekirse, navigasyon uygulamalarinin bir sehrin
sokaklarmin dijital ikizinin ¢ikartilmasi sayesinde kullanicilara en dogru veriyi verebilmesi olarak
orneklenebilir. Bu sekilde veriler fiziksel ve siber uzamada sorunsuz sekilde paylasilabilmektedir. Bu
islemin bagariya ulagmasi igin, Toplum 5.0°1 olusturan Biiyiik Veri, Yapay Zeka ve Nesnelerin Interneti

teknolojileri entegre bir sekilde ¢caligmaktadir.

Siber-fiziksel sistemler, operasyonlar: bir islemci ve iletisim aygiti tarafindan izlenen, koordine edilen,
kontrol edilen ve entegre edilen sistemleridir. Bilgi islem ve iletisimin siber diinyas: ile fiziksel diinya
arasinda koprii kurar. Internetin, insanlarmn birbirleriyle etkilesim kurma ve iletisim kurma seklini,
bilgiye nasil ve nerede erisildigini ve hatta insanlarin iiriinleri alip satma seklini degistirdigi gibi, siber
fiziksel sistemler, insanlarin etrafimizdaki fiziksel diinyayla etkilesim kurma ve kontrol etme seklini

degistirecektir (Rajkumar vd., 2010).

Ulagim, savunma, cevrecilik gibi bir¢cok alanda uygulanan siber-fiziksel sistemler, reklamcilikta da

kullanilmaya baslanmigtir. Siber-fiziksel sistemlerin reklamciliktaki temel fonksiyonu, fiziksel
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uzamdaki bireyin siber uzam arayiizleri ile reklam mesajina ulagmasini saglamaktir. Akilli arayiizler
vasitast ile cevrimici olabilen aygitlar somut diinyada kullanicilarina hem somut hem de soyut bir reklam
deneyimi yasatir (Chen vd., 2017). Siber-fiziksel reklamcilik sisteminde, bir bilgi ekrani, ekran iizerine
yerlesik sensorler ya da cevreye yerlestirilmig sensorler araciligiyla cevredeki izleyicileri algilayabilir.
Tiiketicileri algilayan akilli aygitlar, dijital bir tabelaya yerlesik sensorler araciligiyla bilgi ekrani, gergek
zamanli multimedya igerikleri gibi reklam iceriklerini etkilesime ge¢cmek i¢in uyarlayabilmektedir.
Etkili reklamcilik ve pazarlama elde etmek i¢in belirlenmis bir alan icerisindeki hedef kitleyi algilamak
ve bu Kkitlelerle siber-fiziksel bir sekilde etkilesim kurmak i¢in reklam etkinliginin tiirline gore mobil
telefon tabanli uygulamalarin yani sira, ekranlar iizerinden direk etkilesim saglayan arayiizler de

mevcuttur.

2.14.1 Sanal Gergeklik (Virtual Reality - VR) ve Reklam

VR teknolojisinin genig bir uygulama yelpazesine sahip oldugu ve VR teknolojisinin aracilik ettigi akill
medya reklamcilig1, reklam endiistrisinin gelisme trendini takip etmektedir. Reklam ortaminin stirekli
gelisimiyle birlikte ii¢ boyutlu ve etkilesimli arayiizlerin gelismesi sonrasinda reklamda Sanal Gerceklik
(VR- virtual reality) uygulamalari kullanilmaya baglanmigtir. Sanal gerceklik teknolojisi li¢ boyutluluk
algisim1 ve etkilesimi biitiinlestiren, reklamcili§in gelismesinde biiyiik potansiyeller tagiyan, goriintii
teknolojilerini ileriye tagimakta biiyiik rolii olan yeni bir goriintii-etkilesim teknolojisidir (Bogicevic vd.,

2019).

VR reklamcilig1, giiniimiizde reklamciligin en yeni bigimlerinden biridir. VR pazarlama reklamciligi,
kullanicilarin cep telefonlarini, bilgisayarlari ve diger internete bagh cihazlari kullanarak ¢evrimigi iiriin
veya hizmetleri deneyimlemek icin VR gozliiklerin takildig1 ya da ¢cevrimigi olabilen herhangi bir ekran
tizerinden de deneyimlenebilen bir reklam bicimidir (Geng, 2022). VR reklamciligi, bir cesit
oyunlagtirma bicimidir. Hedef kitle, reklamc1 tarafindan tasarlanan bir oyunu deneyimler. Bu reklam
tiirii bir "dikkat ekonomisi" pazarlamasi ¢esididir ve en biiyiik cazibe noktasi somut etkilesim deyim
sunmasidir (Ung vd., 2018). Reklam-verenler, hedef kitleleri icin yeni bir diinyanin kapilarini aralarken
ayn1 zamanda yeni teknolojiden bir pazarlama araci olarak yararlanmaktadirlar. Tiirkiye’de de bir¢cok

marka tarafindan ilgi goren bu reklam yaklagimi i¢in 6ne ¢ikan vaka ornekleri agagida paylagilmaktadir.

2.14.2 Artirdmig Gergeklik (Augmented Reality - AR) ve Reklam

Geleneksel olarak iiriin ve hizmetleri tanitan reklamciligin aksine, teknoloji ile giliclendirilmis
etkilesimli reklam bigimleri tiiketicinin katilimi ve reklam etkinlikleri i¢in yeni yollar sunar. Pazarlama
ve reklamcilik sektorlerindeki en doniigtiiriicli yeni teknolojilerden ikisi, Artirilmis Gergeklik (AR) ve

Sanal Gergeklik (VR) araclaridir (Hackl vd., 2017). Artirilmis Gerceklik (AR), tiiketicilerin iirlin ve
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hizmetlerle etkilesimde bulunmalar1 icin yeni ve etkilesimli yollar sunan, reklamcilik alaninda
doniistiiriicti bir teknoloji olarak ortaya ¢ikmistir. Geleneksel reklamciligin aksine AR, kullanicilarin
dijital icerigi fiziksel diinya lizerine bindirerek siiriikleyici ve etkilesimli deneyimler olusturmasina
olanak tanir. Artirllmis Gergeklik (Augmented Reality — AR) tiiketicinin reklam etkinligine goniillii
katilim1 acisindan etkili bir reklam tiiriidiir (Sung vd., 2022). Dijital olarak olusturulmus medyanin
fiziksel ortama entegrasyonu olarak tanimlanan Artirilmig Gergeklik (Azuma vd., 2001; Lamantia,
2009), reklam etkinliginin gerceklestirilebilmesi i¢in fiziksel ortama ihtiya¢ duyan yapist ile Sanal
Gerceklikten farklilagir. AR, tiiketicilerin bir iirliniin kendi ortamlarinda nasil goriinecegini veya
calisacagint gorsellestirmelerine olanak taniyan etkilesimli {riin tanitimlart olugturmak igin
kullanilabilirken, VR, tiiketicileri sanal diinyalara tagiyan tamamen siiriikleyici marka deneyimleri
olusturmak icin kullanilabilir. Spesifik olarak, pazarlama iletisimindeki AR uygulamalarina iligkin
gecmis ampirik caligmalar, AR tabanli reklamlarimn, tiiketicilerin farkli duyusal ve duygusal
reaksiyonlarini ¢cekebilecek kadar zengin bir hitap yetenegi oldugunu gostermistir (Poushneh vd.,2017).
AR teknolojilerinin sanal bir veriyi fiziksel ortamda bir etkilesim tabanli performansa doniistiirmesi ve
tiiketicinin rizasi ile bu etkilesimin baglayabilmesi ile reklamcilar tarafindan kullanilan AR i¢in dijital
ortamda hazirlanan goriintii, kullanilan ara¢ ve etkilesimin kalitesi konusunda reklamcilar: kaliteli bir
cikt1 liretmeye zorlamaktadir. Ciinkii en biiyiik dezavantaji, sundugu imajin yeteri kadar gercekci
olmayisi, kullanilan cihaz ve internet hizinin yavasligi dolayisiyla deneyimin yarida kalma olasilig gibi
kullanicida olumsuz izlenimler birakabilecek riskler barindirir. Tiim olasiliklara ragmen markalar,
rekabet avantaji yakalamak, daha yiiksek miisteri katilimi elde etmek ve AR uygulamalarinin yiiksek
doniigiim oranlarina sahip olmasi nedeni ile reklam uygulamalarinda markalar Artirilmig Gergekligi her
gecen giin daha fazla tercih etmektedir. Son yillarda tiiketicilerin dikkatini cekmek ve marka katilimini
artirmak icin giiclii bir ara¢ olarak pazarlamacilar ve reklamcilardan 6nemli dl¢iide ilgi goren AR

reklamciligina birka¢ uygulama ornegi asagida sunulmustur.

2.1.4.3 Karma Gergeklik (Mixed Reality) ve Reklam

Karma gergeklik (Mixed Reality — MR) Insan-Makine etkilesiminde (Human-Computer Interaction -
HCI) bir sonraki agamadir. Karma Gergeklik terimi ilk olarak Paul Milgram ve Fumio Kishino
tarafindan 1994 yilinda kaleme alinan "A Taxonomy of Mixed Reality Visual Displays" adli bir
makalede tanitilmistir. Hibrit Gerceklik veya Artirilmig Sanallik olarak da bilinen Karma Gergeklik
(MR), siiriikleyici ve etkilesimli deneyimler olugturmak i¢in fiziksel ve dijital diinyalar1 kusursuz bir
sekilde harmanlayan en son teknolojiyi temsil etmektedir. Sanal Gerceklik (VR) ve Artirilmis
Gercekligin (AR) yakinsamasi olarak MR, reklam-verenlere tiiketicilerle yeni yollarla etkilesim kurmak

icin benzersiz firsatlar sunar. MR, dijital icerigi gercek diinya ortamina yerlestirerek, markalarin
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baglamsal olarak alakali ve kigisellestirilmis reklam mesajlar1 sunmasini saglayarak genel kullanici
deneyimini gelistirmektedir. Reklamcilikta MR kullanmanin en onemli faydalarindan biri, tiiketiciler
icin son derece siiriikleyici ve etkilesimli deneyimler yaratma yetenegidir. Sanal ve gercek diinya
Ogelerini birlestiren MR, tiiketicilerin iiriinlerle veya marka mesajlariyla yeni ve heyecan verici yollarla

etkilesim kurmasina olanak tanir.

Artirllmis Gergeklik gibi Karma Gerceklikte de fiziksel ve sanal diinyanin entegrasyonunu séz
konusudur, benzer olarak burada da cevresel girdi, uzamsal ses ve konum da Karma Gergeklikte
kullanilir (Sekil 3.1). AR’dan farkli olarak eg-zamanli uygulama s6z konusudur, kullanicilar hem gercek
hem de sanal kosullara odaklanmaktadir. Etkilesimler esnasinda kullanicinin arayiize yaklagmasiyla
biiyliyen nesneler ve bir nesnenin etrafinda hareket ettikce perspektiflerin degismesi gibi dogal etkilesim
davraniglari taklit edilmektedir (Krishna vd., 2018). Karma Gergeklikte imajlar bir dijital arayiize ihtiyac
duymayabilir. Hologram teknolojileri Karma Gergeklik reklam uygulamalarinda en sik kullanilan
teknolojilerden biridir. Yani karma gerceklik ile tiretilen bir kedi, ¢aligma masasinin iizerinde
gezinebilir. Ayn1 zamanda Karma Gergeklik kulakliklari ile gercege daha yakin bir deneyim elde

edilebilirken fiziksel diinyaya ait nesneleri kullanarak da karma gergeklik imgeleri ile etkilesime

gecilebilir.
KARMA GERCEKLIK
N
/- I l A\
ARTIRILMIS ARTIRILMIS SANAL
FIZIKSEL GERCEKLIK SANALLIK GERCEKLIK
CEVRE (Augmented Reality (Augmented (Virtual Reality
—AR) Virtuality — AV) - VR)

Sekil 12: Karma Gergekligin kapsadigi teknolojiler

Kaynak: Krishna, M. V., Mehta, S., Verma, S., Rane, S. (2018). Mixed Reality in Smart Computing Education
System. 2018 International Conference on Smart Systems and Inventive Technology (ICSSIT), 72-75.
https://doi.org/10.1109/ICSSIT.2018.8748813

Karma Gergeklik, tiiketicinin ilgisini dogrudan etkileyecek tekil, etkilesimli ve entegre deneyimsel bir
platform olusturdugundan reklamcilik sektorii i¢in de ilgi uyandiran bir teknolojidir. Ustiin
kigisellestirme deneyimi sunmasi, icerik odakliligt ve gercege en yakin sanallifi yagatmasi ile
reklamcilar bu uygulamay: reklam tasariminda kullanmaktadir. Ancak giyilebilir teknolojilerin ve
gorsellestirme teknolojilerinin heniiz istenen seviyeye gelmemesi sebebiyle bu teknolojinin tam

anlamiyla oturmasi 6niimiizdeki birkac yil1 bulabilir.
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2.2 DIJITAL TEKNOLOJILERLE UYUMLU REKLAM MODELLERI

Dijital pazarlamanin ortaya c¢ikisiyla reklam medyasi hizla degismektedir. Giiniimiizde pazarlama
faaliyetlerinin yiiriitiildiigli mecralar, geleneksel kitle iletisim araclarindan fakli bircok ozelligi
icerisinde barindiran ¢evrimici medya ortamina doniigmiistiir. Cevrimici medyanin tipik 6zelliklerinden
biri, mevcut kitle iletisim araglarindan farkli bir bigcim ve 6zellik gésteren ve ayn1 zamanda kullanicilarin
onu kullanma seklini degistiren etkilesimliligidir. Bu medya igerisinde reklam, hedef kitleyle etkilesime
girebilmek i¢in ¢ok cesitli dijital teknolojilerle beslenmis dijital medyalar1 kullanabilmektedir. Dijital
medyanin kullanimi, markaya tiiketiciyi daha ¢ok kusatarak ¢oklu etkilesim saglayabildigi platformlar
saglar. Bu geligsmis etkilesim ise hem tiriiniin gelistirilmesini hem de miisteri ile bag: giiclendirici verimli
bir zemin saglar. Bu etkilesimli ortamda kullanilan araglar degistikce kullanicilar da bu araglara yonelik
farkli tutumlar ve degerler yaratmaktadir. Bu da reklamcilari, reklam iiretim siireci ile ilgili yeni
stratejiler liretmeye zorlamigtir. Yeni stratejiler, reklam siirecinde mevcut yontemden farkli bir sistem
olugturmas1 gerekliligini dogurmaktadir. Reklam stratejilerinin yeniden diigiiniilmesi ve yeniden
tasarlanmasi, yeni dijital cagda ig firmalarmin hayatta kalmas: ve rekabet giicii i¢in hayati onem
tagimaktadir. Kurgulanacak yeni stratejiler, dijital reklamciligin tiiketicilerin dijital ortamda satin
almalarini nasil etkiledigine dair anlayis1 da gelistirmelidir. Ozellikle reklamcilik alaninda, dijital medya
reklamciliginin etkinligini kapsamli bir sekilde gelistirmek i¢in reklam stratejisi modellerine ihtiyag
duyulmaktadir. Bu da kullanilan teknolojilerin dogasini anlayip, reklam siirecine etkisini anlayarak

bagarilabilir.

2.2.1 Toplum 5.0 Caginda Kullanilabilecek Reklam Modelleri

Toplum 5.0 ¢aginda dijital reklam mecrasini domine etmesi umulan Yapay Zeka sagladig: ¢cevrimici
yetenekler nedeniyle bu teknolojilerin iirettigi reklamlarla karsilagan tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri
satin alma bigimlerini de etkilemektedir. Yapay Zeka teknolojilerinin reklam siirecine katkisini
anlayarak bircok yeni reklam modelleri iiretilmistir. Baz1 modeller ise yeni teknolojilere uyarlanarak

giincellik kazanmigtir. Bu arastirmada incelemeye deger bulunan modeller asagida siralanmusgtir.

2.2.1.1 Gelistirilmig Etki Aktarun HipoteZi

Bu modelde dijital reklamlara yonelik tiiketici davranigi incelenmistir. Modele tiiketicinin dijital
ortamdaki bilgi arama etkinligini ve tiklama davranigi Olgiimlerini dahil ederek dijital tiiketici
davranigint daha iyi aciklamak icin Etki Aktarimi Hipotezini (Mitchell vd., 2000) genisletir. Bir
tiiketicinin reklami yapilan iiriinle birlikte, tiiketici katiliminin derecesinin satin alma siirecini nasil
etkiledigini aciklamak icin teoriyi Ikili Aracilik Hipotezi (Lutz vd., 1983) ile ele alir. Bunu yaparken,
dijital video reklamciliginin dijital tiiketici siirecini etkiledigi siiregleri inceler ve iki hipotezi de

geligtirerek, dijital reklama gore genisletilmis bir model olusturur (Sekil 13).
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Reklam ] Mesaj
Giivenilirligi [~ | Algilar

Marka Bilgi Aragtirma Daha fazla

Algilari T Egilimi [~ | bilgi almak
secimi
(tiyelik)

Sekil 13: Etki Aktarim Hipotezi Semasi

Kaynak: MacKenzie, S. B., & Lutz, R. J. (1989). Am Empirical Examination of the Structural Antecedents of
Attitude Toward the Ad in an Advertising Pretesting Context. Journal of Marketing, 53(2), 48-65.
https://doi.org/10.1177/002224298905300204

Reklamin Etki Aktarimi Hipotezi, bir reklama iligkin algilarin reklama yonelik tutumlari nasil
etkileyebilecegini agiklar (Aaq). Reklama yonelik tutumlar ise markaya yonelik tutumu etkiler (AB)
(Mitchell ve Olson, 2000). Bu modelde iki alg1 cesidi ele alinir. Bunlar, mesaj kalitesi ve reklam
giivenilirligidir (Lutz, MacKenzie ve Belch, 1983; MacKenzie, Belch ve Lutz, 1986). Her ikisinin de
Aad' etkiledigine inamilmaktadir (Sekil 13). Bir reklama (Aaq) yOnelik tutumlarin daha sonra AB'yi
etkiledigi ve bunun da nihai olarak satin alma niyetlerini (PI) etkiledigi gosterilir. Bu ¢aligma, entegre
pazarlama stratejilerinin gelisimine katki saglamak igin davranigsal niyetler ile gercek davranig
arasindaki iligkiyi kesfetmeye ¢aligmaktadir. Bir reklam tutumuna yonelik daha once ele alinan etkenleri
ve sonuclari irdeleyerek bir ¢esit dijital reklamcilik cercevesi gelistirirken, modele iki dijital 6zel metrik
(irlin bilgisi arama niyetleri ve tiklama) daha ekler. Etki Aktarimi1 Hipotezini, tiiketicilerin dijital video
reklamciliginit incelemek igin genigletir ve bunu yaparken dijital reklamciligin nasil calistigina dair
anlayig gelistirme vaadi tagir. Ayrica, dijital reklamcilik ve diger dijital pazarlama taktikleri arasindaki

iliski hakkinda pazarlamacilar i¢in ¢ikarimlar sunar.

Bu model, reklamlarin tiiketicileri dijital baglamda nasil etkiledigini aciklamak i¢in uygundur (Stewart
vd.,2018). Ancak bu aragtirmada kullanilmasi gereken model, dijital reklamin tiiketici iizerinde biraktig1
etki degil, kazandig1 yeni fonksiyonlarla reklamin siirecini anlamak olmalidir. Model ise bu ihtiyact

kargilamadigi icin arastirmada kullanilmamuigtir.

2.2.1.2 Interaktif Reklam Siire¢c Modeli

Akilli medyadaki etkilesimli reklam siirecini anlayarak ve onu olugturan faktorleri belirleyerek etkili bir
akully medya interaktif reklam siireci stratejik modeli tiiretilmeye caligilmigtir. Amaci, olugturulan model

aracilifiyla, etkilesimli reklamciligin etkilerini artirmaktir. Bu amacla, akilli medya ve etkilesimli
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reklamcilik profesyonelleri arasindan interaktif reklamcilik ve se¢ilmis uzmanlar tizerinden yapilan 6n

arastirmalarin sonuglart analiz edilmisgtir.

Aragtirma modeli olarak nitel bir yontem olan Delphi yontemi kullanilmistir. Bu yontem etkilesimli
reklam siireci strateji modeli tiiretmeye uygun goriildiigii i¢in incelenmeye deger goriilmiistiir. Delphi
anket yontemi, alandaki uzmanlarin deneyim ve bilgisine dayali olarak bir konuda uzman stratejileri

tiiretmeye yarayan bir teknik olarak, Uzman Uzlagsma Yasast ismiyle de bilinir (Doonam, 2014).

Modeli olugtururken 6ncelikle, 6n etkilesimli reklam aragtirmasinda dogrulanan reklam siireci faktorleri
analiz edilmisgtir, ikinci adimda uzmanlarin goriis ve degerlendirmeleri yansitilmig, siire¢ faktorleri

cikarilmigtir ve uzman goriiglerindeki mutabakatlardan yola ¢ikarak bir strateji modeli ¢izilmisgtir.

Spesifik olarak, bu model, akilli medya etkilesimli reklamcilifinin etkilerini artirmak icin hangi
faktorlerin dikkate alinmasi gerektigini ve her bir faktoriin belirli bir asamada nasil calistigini

ozetlemektedir (Sekil 14).
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Sekil 14: Etkili Akilh Medya Stratejik Etkilesimli Reklam Siire¢c Modeli

Kaynak: Ahn, J. B. (2020). A Study on an Effective Process Strategy Model of Interactive Advertising in Smart
Media. International Journal of Internet, Broadcasting and Communication, 12(1), 45-54.
https://doi.org/10.7236/1JIBC.2020.12.1 .45

2.2.1.3 RACE Modeli

RACE dijital pazarlama i¢in kullanilan bir ¢esit siire¢ grafigidir. Pazarlamacilarin ve bu alandaki
aragtirmacilarin dijital pazarlama ile ilgili faaliyetleri degerlendirmesi ya da planlamasi i¢in bir sablon
sunar. 2019 yilinda giincellenen grafik 5 temel asamadan olugur. Planlama, ulagsma, eyleme gecme,
doniistiirme ve katilim agamalari. Her asama performansi degerlendirip hedefe ulagsmada kilit 6nem

icermektedir (Hanlon ve Chaffey, 2019).
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Her agama, birbiriyle iligkili bazi adimlari igerir. Planlama asamasi, durumun analizi, hedef belirleme
ve stratejinin belirlendigi kistmdir. Durumun analizi hem i¢c hem de dis ¢evre analizi ile ilgilidir.
Firmalarin giiclii ve zayif yonlerini sorgular. Bu analiz, firmanin amacini tasarlamasina ve ig stratejisinin

ana hatlarim belirlemesine yardimcei olur.

Erisim agsamasinda, hedef kitleye erisim i¢in, firmanin odak noktasi, iirtinleri ve teklifleri hakkinda
farkindalik yaratmaktir. Bu adimda, bir firma satin aldig1 mecralar yoluyla hedef kitlesine mesajlar
ulastirir (Sekil 15). Ana amag, firmanin kullandig1 kanallara yonelik ilgiyi arttirmak ve bir trafik

olugturmaktir.

PLANLAMA

Strateji ve hedefleri tammlama

ARASTIRMA

Odenen, sahip olunan ve kazanilan medyalar
yoluyla izleyicini biiyiitme

AKSIYONA GECME

Etkilesimi, aboneleri ve onciileri tesvik etme

Gevirimici ve cevrimsigi satislar: gelistirme.

TEKRAR OTOMATIZE ET

KATILIM
SAGLAMA

Alisverisin tekrart igin tesvik etme

Sekil 15: RACE modeli

Kaynak: Hanlon, A., & Chaffey, D. (2019). Essential marketing models for business growth.
https://www .smartinsights.com/guides/essential-marketing-models/

Eylem asamasinda, bir onceki agamada ilgisi ¢ekilen hedef kitleyi harekete gecirmeye yonelik ikna

caligmalar1 bulunmaktadir. Bunun itici giicii ise etkilesim yaratmaktir.

Doniistiirme agamasinda, etkilesimin olumlu sonucu ile birlikte satin almay1 gergeklestiren hedef kitle,
“miisteri”’ye doniismiig olur. Katilim agamasi ise herhangi bir ticari firmanin nihai amacidir. Firmanin
miisterileriyle uzun vadeli katilimi, herhangi bir firmanin siirdiiriilebilir ve saglikli biiylimesi icin hayati

Onem tagimaktadir.

2.2.14 SOSTAC Modeli

SOSTAC, pazarlama planlarinin uygulanmasini yapilandirmaya ve ydnetmeye yardimci olan bir
planlama siireci cergevesi niteligindedir. Genel iletisim planlarinin yami sira, dijital pazarlama

planlamalarinda da kullanilabilen bir planlama g¢ercevesi sunmaktadir (Sekil 16). Arastirmacilara bir
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stire¢ degerlendirme olanagi sunarken, pazarlamacilar i¢in strateji olusturmak icin izlenecek bir strateji
saglar. Durum, Hedefler ve Strateji, Taktikler, Eylem ve Kontrol agamalarindan olusmaktadir (Hanlon

ve Chaffey, 2019).

PURUN
ANALizj

Sekil 16: SOSTAC calisma modeli

Kaynak: Hanlon, A., & Chaffey, D. (2019). Essential marketing models for business growth.
https://www .smartinsights.com/guides/essential-marketing-models/

Durum agamasinda mevcutta bulunan planlama faaliyetleri, miisteriler, rakipler ve ¢evrimig¢i pazari
olugturan aracilar dahil olmak iizere i¢inde bulunulan ortamin farkli yonlerini gézden geciren bir Pazar

analizi gerceklestirmeyi icerir.

Hedefler agamast, bir vizyon olusturma asamasidir. Bir pazarlama veya dijital pazarlama stratejisi i¢in
spesifik hedefler belirlenir. Bu hedefler, satiglarda biiyiime, kir ve artan miisteri temas noktasi
etkilesimleri gibi kontrol edilebilir ve uygulanabilir hedefler olmalidir. Ayrica satig hacimleri ve maliyet
tasarruflarinin projeksiyonlart gibi dijital kanallar icin belirli sayisal hedefleri igerebilir. Strateji
asamasinda segmentasyon, hedefleme ve teklif geligtirme hakkinda kararlar alinarak bir 6nceki asamada

belirlenmis hedeflere nasil ulagilacagi belirlenir.

Taktikler, pazarlama karmasi, miisteri iligskileri yonetimi ve pazarlama iletigimi kanallarini icermektedir.
Hangi kanallarin kullanilacagi ve iicretlendirme gibi konularin karar verildigi agamadir. Kaynaklari ve
biitceler listelenir. Bu boliim, dijital medya kanallariyla ilgili iletisim tekniklerinin tespit edildigi agama

oldugu icin dijital pazarlamada hayati onem tagimaktadir. Ciinkii yeni medya araglarinmi kullanan hedef

94



kitle, giicliik cekmeden kolayca erisilebilen anlik teknolojiyi kullanarak operasyonlarinin her alaninda

en iyi hizmeti sunan hizmet saglayicilardan hizmet almak istemektedirler.

Eylem asamasinda, her bir planin veya stratejinin miikkemmel bir sekilde yiiriitiilmesini saglamakla
gorevlendirilen taktikler igindeki kiiclik ayrmtilar belirlenmektedir. Bu, her iletisim aracinin

geligtirilmesini, kritik yol analizlerini ve daha ayrintili Gantt cizelgelerini icerebilir.

Kontrol agamasi ise, belirlenen hedeflere ulagmak icin kullanilan stratejilerin etkinligini sorgular. Etkiyi
en st diizeye cikarmak icin ¢ok ge¢ olmadan planlarinizi ayarlamaniza izin veren erken gostergeler
saglar (Hanlon vd., 2019). Yani kullanilabilecek olgekler belirlenir. Ayrica, hedeflenen sonuglara
ulagilmadiginda taktiklerin ve eylemlerin gozden gecirilmesini icerir. Bu, risk azaltma siirecinin bir

pargasidir.

2.2.1.5 Dort Asamali Yapay Zekd Destekli Cevrimici Reklam Siirec Modeli

"Yapay Zekdmin Reklamcilik Siirecine Etkisi: Cin Deneyimi” (2019) baglikli makalede Qin & Jiang,
Cin'in dijital reklamcilik sektoriindeki son gelismeleri inceleyerek reklam siirecinin yeniden
diizenlenmis ve dort asamali bir Yapay Zeka reklam siireci 6nermiglerdir. Bu makalede yazarlar, Yapay
Zeka teknolojileriyle desteklenen dort adimli bir reklamcilik modelini tartisiyorlar. Bu model, son beg
yilda Cin reklam pazarindaki gézlemlere dayanmaktadir ve Al teknolojilerinin destekledigi reklamcilik
siirecinin dort adimdan olustugunu Onermektedir: Tiiketici icgdrii kesfi, reklam olusturma, medya
planlama ve satin alma ve reklam etkisi degerlendirmesi. Temelinde algoritmalar bulunan veri tabanl
bir platformla desteklenen bu yeni reklam siireci, ara¢ tabanli, senkronize ve yiiksek verimlidir.
Yazarlar, Al'nin geleneksel reklamcilik siirecini yeniden diizenledigini ve yiikselttigini ve reklam
verimliligini iyilestirdigini iddia ediyor; ancak, yeni siire¢ hala geleneksel siirecten dogmaktadir ve

heniiz yeniden tasarlanmug bir siire¢ degildir.

Tablo 7: Dort Asamal Yapay Zeka Siire¢c Modeli

Anket ve -—)

Coklu kaynaklardan gelen
Aragtirma

Sosyal A Analizi veri madenciligi temelinde

Genis kapsamli,

Strateji ve : NLP + Derin

i Reklam T: kisisellestirilmis ekl
Icerik Ogrenme cklam Tasarmm kisiscllestirilmis reklam
Medya ve Derin Ogrenme + Medya Planlama ve ']_"iikgtici éze].]ik]e'i "
Yaymncibk ™S Noral A Sy lzerinde derin icgort

Degerlendirme

. LA - Reklam Etki oklu kaynaklardan gelen
E(?l d.el.. ! mmm) Makine Orenimi Degerlendirmesi geri bildix)-’imler tabanli
nairmm

Kaynak: Qin, X., & Jiang, Z. (2019). The Impact of Al on the Advertising Process: The Chinese Experience.
Journal of Advertising, 48(4), 338-346. https://doi.org/10.1080/00913367.2019.1652122
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Tiiketici icgorii kesfi asamasinda tiiketicilerin dijital yasam tarzlar1 hakkinda bir Ol¢iim sistemi
olusturarak, onlarin gercekte ne istedigini anlamak icin tiiketici hakkinda bilgi toplanabilecek her
kaynaktan biiyiik miktardaki verileri toplayip analiz ederek gerceklestirilir. Bu asamada sensorlerden de
faydalanilabilir. Tiiketici i¢gorii kesfinden elde edilen sonuc¢larin yardimiyla, tiiketicilerin yaratici
reklamcilik tercihleri desifre edilir. Derinlemesine semantik analiz ve gercek zamanli tiiketici
etkilesimleri temelinde, tiiketicilerin belirli bir reklam fikrini Ongoriilebilir gelecekte kabul etme
olasiligini tahmin etmek icin tiiketicilerin yaratict reklamcilik tercihleri incelenir. Tiiketicinin gormeyi
isteyebilecegi reklami olugturabilmek icin, reklam algoritmalar1 yardimiyla, kategorilere ayrilmis ve
bireysel olarak uyarlanmis reklam icerigi otomatik olarak biiyiik 6lcekte olusturulur. Burada, hedefli
reklamcilik temelinde tiiketici ihtiyaclarmin analizi, stratejik reklam planlamasi, reklam yaratici

performansi ve reklam olusturma bu agamada gerceklestirilmis olur (Bant, 2020).

I¢ gorii kesfinde elde edilen sonuglar temelinde olusturulan reklam, farkl: tiiketici davranis modellerine
gore simiilasyon yontemleri ile caligtirilir. Buradan elde edilen sonuglara gére medya planlama ve satin
alma icin bir performans gosterge sistemi kurulur. Performans gosterge sistemi ve hedeflenen reklam

icerigi ile kisiye 6zel medya planlama ve satin alma adimi1 gergeklestirilmis olur (Tahoun, 2019).

Reklam etkisi degerlendirmesi agamasinda ise, medya planlama ve satin almanin izlenmesi ile toplanan
geribildirimlerle olur. Toplanan veriler, Yapay Zeka teknolojileri ile analiz edilir ve degerlendirilir.
Yapay Zeka teknolojileri bu asamada, farkli kaynaklardan (6r. PC, mobil, video ekipmani) ve cesitli
formatlarda (or. goriintii, ses, metin, say1) gercek zamanli geri bildirim verileri toplamak i¢in kullanilir.

Ayn1 zamanda bir sonraki reklam siirecinin optimizasyonu icin de bu asama ¢ok dnemlidir.

2.2.1.6 5A'min Miisteri Yolu Modeli

Kotler pazarlamacilarin en sik kullandig1 pazarlama teknolojilerini 7 grupta toplar ve bu teknolojileri
“martech” (pazarlama-teknolojileri) ismini verir. Olusturdugu diyagramda pazarlamanin ilk agamasini

reklama ayirir.

Dort agamalr martech uygulamalarinda Yapay Zeka reklamin lokomotifidir. Marketing 5.0 kitabinda ele

aldig1 bu asamalar;

e Yapay Zeka ile giiclendirilmis kitle hedefleme,
e Yapay Zeka ile gelistirilmis reklam tasarima,
e Programatik medya satin alma,

e Baglamsal reklamcilik olarak siralanir.

Dikkatin az oldugu giiniimiiz diinyasinda reklamcilar, Yapay Zekay1 ilk olarak dogru kitleye ulasmak
icin kullanmaktadir. Reklamcilar dogru segmenti bularak reklam verimliligini arttirabilir ve reklama

yonelik ilgi diizeyini iyilestirebilir.
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Yapay Zeka ayrica kitle hedeflemede, olas1 miigterileri en dogru sekilde kisiliklerini desifre ederek,
kigisellestirilmis reklam olusturmaya olanak saglamaktadir. Farkli kisiliklere gore farkli reklam
varyasyonlar1 olusturarak birden fazla reklami daha kisa siirede tiretebilmektedir. (Kotler vd., 2021:

159).

Kisisellestirilmis reklam sadece hedefleme ya da reklam tasarimu ile sinirhi degildir. Ayn1 zamanda
reklamin yer alacagi medyanin satin alinmasinda da kullanilmaktadir. Dijital reklam yerlesimi satin
almasinda Yapay Zeka, cogunlukla otomatik teklif vermeyi ve optimize edilmis bir sonu¢ almay1 iceren
programatik reklamcilik i¢in kullanilir. Programatik reklam ile reklamci, reklam satin almay1 otomatize
etmis olur. Son olarak Yapay Zeka, reklamcilara satig noktasinda her bir miisteriye kisisellestirilmis,
baglamsal pazarlama sunmasini olanak saglar. Baglamsal pazarlama, miisterilere kisisellestirilmig bir
etkilesim yaratmak icin sensorler ve dijital arayiizler kullanir. Bu etkilesimde tek amag miisteri ile temas
degil ayn1 zamanda bir profil olusturma faaliyetidir. Bu asamada miisteriye yonelik eszamanli pazarlama

yapilabilir (Kotler vd., 2021: 133).

2.2.2 Arastirmada Kullanilacak Model: 5A'nin Miisteri Yolu Reklam Modeli

Yukaridaki tiim modeller incelendiginde, Toplum 5.0’in ana lokomotifi Yapay Zeka teknoloji ile
entegre olabilen iki model 6n plana ¢cikmigtir. Bunlardan biri, Qin ve Yang’in “Yapay Zeka ozellikli
Dijital Reklamcilik Siireci”, diger model ise Kotler’in Marketing 5.0 kitabinda ele aldig1 “5SA Miisteri
Yolu Modeli” olmustur. Qin ve Yang’in siire¢ modeli, dort ana ¢evrimici reklamcilik adiminin her
birinde Yapay Zeka'nin kullanimini ve her adim arasindaki baglantiy: test ederek, her adimin ¢evrimici
reklamciligin genel etkinligi tizerindeki etkisini dlcer. Ancak reklami sadece Yapay Zeka baglaminda
ele alir. Kitapta gecen SA'nin Miisteri Yolu modelinde ise pazarlama etkinliklerinin tamamu bir arada el
alinir ve burada reklam asamasi dort adim ile detaylandirilir (Sekil 17). Bu dort adimda ise Yapay Zeka
siirecin temel parametresini olustururken, diger teknolojilere de yer verir. Bu dort agamadaki basart,
reklami diger pazarlama agsamasina tagir. Pazarlama 5.0°da gecen bu modelde kapsamli bir
siireclendirme ele alindif1 i¢in bu arastirmada bu model kullanilarak reklamlarin Pazarlama 5.0 ve

dolayistyla da Toplum 5.0 vizyonu ile uyumu irdelenecektir.

“Kesin olan bir sey var ki, teknoloji ile pazarlamacilar, pazarlamanin bilim kismint makinelere

birakip sanata odaklanacaklar” (Kotler vd., Marketing 5.0: 122).
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FARKINDA OLMAK DIKKAT ETMEK SORMAK HAREKETE GECMEK SAVUNMAK

REKLAMCILIK
AIVE PROGRAMATIK BAGLAMSAL

Sekil 17: Kotler’in SA’nin Miisteri Yolu modeli

Kaynak: Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2021). Marketing 5.0: Technology for Humanity,s. 117.

Reklam, marka mesajlarimi ¢esitli iicretli medya araciligiyla hedeflenen kitlelere iletmek icin bir
yaklagimdir. Dikkatin az oldugu bir diinyada, reklam bu duruma miidahale ederek tiiketicinin dikkatini
cekmek igin ¢esitli teknoloji araglarim1 kullanmaktan cekinmez. Tiiketicinin dikkatini ¢ekmede

teknolojinin en yaygin kullanim amaci kitle hedeflemedir (Kotler vd., 2021: 125).

Tiiketici hedefleme, reklamin yaratilmasi ve gelistirilmesinden onceki ¢ok ©Onemli bir adimdir.
Hedefleme bir markanin ¢ekiciligine ve markaya uygunluguna bagli olarak takip etmeyi taahhiit ettigi
bir veya daha fazla segmenti secme uygulamasidir (Higlund vd., 2022: 3). Marka imajma katki
saglamaya, olasi sorunlar1 tahmin etmeye, ilerlemeyi izlemeye ve basarisizlik olasiliklarini sinirlamaya
yardimci olabilmesi i¢in hedef kitleyi tanima agsamasi detayli olarak ele alinmalidir. Bu agamada Yapay
Zeka teknolojilerinin uygulanmasi, kitle hedefleme ve pazar analizini tek bir adimda toplamaktadir.
Yapay Zeka teknolojileri, gercek zamanli veri toplama ve isleme i¢in kullanilmaktadir. Bunun i¢in de
sensor verilerinden faydalanabilmektedir. Veri toplama, ¢evrimici verileri yakalamak i¢in internet
izleme teknolojilerini kullanmay1 veya gercek zamanl tiiketici verilerini elde etmek i¢in kameralar

kullanmay1 dahi icerebilmektedir (Qin vd., 2019: 342).

Son yillarda, verilerin toplanmasi ve toplanan bu yapilandirilmamaig verilerin islenmesinde muazzam bir
ilerleme kaydedilmigtir. Nesnelerin interneti gibi farkli veri kaynaklarindan toplanan veriler (resimler,
videolar, sesler vb), Biiylik Veri havuzlarinda toplanmakta, dogal dil isleme (NLP) ve 6n isleme
teknolojileri ile analiz edilebilir hale gelmektedir (Qin ve Jiang, 2019: 342). Dolayisiyla Yapay Zeka
tabanli ag analiz teknolojileri, reklam arastirmasini ve pazar analizini saglayarak tiiketici hedeflemeye
olanak tammaktadir. Bu sayede tiiketicilerin yasam tarzlar1 analiz edilerek bir 6l¢iim sistemi olugturulur

ve tiiketicilerin istedigi reklamlar onlara gosterilmis olur.

Reklamverenler, pazarlarini, muhtemelen "en iyi" hedef kitlesinin kim oldugunu bulmak ve belirli satin
alma ¢abalarini analiz etmek icin, genellikle miisterilere ait toplanan verileri ¢esitli segmentlere gore

boler.
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Segmentasyon: Kotler’e gore pazar heterojendir, miisteri ise benzersizdir. Bu nedenle pazarlama her
zaman segmentasyon ile baglamali ve bu bizi bagarili bir hedeflemeye gotiirmelidir. Segmentasyon
yaklagiminin kendisi, 1950'lerde kavramsallastirilmigtir (Smith, 1956). Segmentasyon, piyasay1 cografi,
demografik, psikografik ve davranigsal profillerine gére homojen gruplara ayirma uygulamasidir (Kotler
vd., 2017: 127). Segmentasyon ne kadar mikro olursa, pazarlama yaklagimi o kadar ¢ok yanki

uyandiracak, ancak yiiriitme bir o kadar zor olacaktir.

Segmentasyonu tipik olarak hedefleme izler. Segmentasyon ve hedefleme, bir markanin stratejisinin
temel yonleridir. Verimli kaynak tahsisi ve daha keskin konumlandirma saglar. Ayrica, pazarlamacilarin
her biri farklilagtirilmig tekliflere sahip birden fazla segmentte hizmet vermelerine yardimci olurlar.
Bununla birlikte, segmentasyon ve hedefleme, bir marka ile miisterileri arasindaki avci ve ava benzer

dikey iligkiyi de orneklemektedir (Ford, 2019).

2.2.2.1 5A’min Miigteri Yolu Reklam Modeli’ne Gore Yapay Zekd ve Hedefleme

Stire¢ modelimizin ilk adimi, hedeflemede Yapay Zekay: kullanmaktir. Reklam ajanslari, tiiketici
hedeflemeleri yapmak, markalarin konumlandirmasini yonlendirmek, ilerlemeyi izlemek ve basarisizlik
olasilifint simirlamak igin aragtirma yapar. Sosyal ag analiz teknolojileri, tiiketicilerin dijital yagam
tarzlarina iligkin ongoriiler elde etmek, 6lgmek ve raporlamak i¢in biiyiik miktarda veriyi analiz eder
(Qin vd., 2019). Reklamcilar, 'en iyi' miisterileri belirlemek ve belirli satin alma davraniglarini analiz
etmek icin miigteri psikografisine dayali olarak tiiketiciyi segmentlere ayirir. Yapay Zeka, dogru
segmenti bularak verimliligi optimize edebilir ve reklamin algilanan alaka diizeyini iyilestirir. Ayrica,
daha iyi reklam olusturmak i¢in kitle segmentinin ilerisine gecerek, tiiketici kisilik tasvirleri gelistirerek
kigisellestirilmis reklam arayiizleri olusturur. Tek tip reklam algisi her miisteriye uymadigindan,
meselenin bu kisminda Yapay Zek4, bir anda birden cok reklamin iiretilmesini saglar. Bu durum,
dinamik reklam 6gesi olarak da bilinir. Kisisellestirme amagclari dogrultusunda gereklidir (Kotler vd.,
2021: 159). Accenture Etkilesimli Kigisellestirilmis Pazarlama Endeksi raporunda, tiiketicilerin
%'70'inin marka iletigsiminin kigisellestirmesini istedigini tespit etmistir. Bu rapor markalarin tiiketicinin

dikkatini cekmek icin igerigi kisisellestirmeye dnem vermesi gerektigini gosterir. (Flecha vd., 2017.)

Burada Yapay Zeka, insanlarin sensorler araciligi ile yakalanmig herhangi bir veriyi veya herhangi bir
dijital-sosyal medya agindaki yorumlar1 ve gonderiyi akil yiirlitme algoritmalar ile tiiketicilerin
kisiligini, egilimlerini, ihtiyaclarini ve isteklerini ortaya cikarabilir. Kullanicilarin yasam tarzi ve
davranigsal yoriingeleri, 6zellikle giinliik yasamdaki uzamsal aktivite modellerini ¢ikarmak icin GPS ve
GIS algoritmalar1 eklenirken derinlemesine aragtirilir ve kullanilir (Feng vd., 2016; Shou vd., 2018’de

aktaran Qin vd., 2019: 341).
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McKinsey'in raporu, Yapay Zeka teknolojisinin pazarlamacilarin ve reklamcilarin tiiketicilerin dijital
ayak izlerini takip etmesine ve hizli bir sekilde gercek zamanli kisisellestirme iliretmesine izin verdigini

aktartyor (Court vd., 2009).

Tiiketiciler marka secenekleri listesini daralttiktan sonra reklam, sunulan iiriine giivenmeyi ve onlar1 en
1yi secimleri yapmaya ikna etmeyi amagclar (Keller vd., 2016). Yapay Zeka, bu gorevleri ii¢ temel yolla
yapar. 1k olarak, makine dgrenimi yoluyla tahmine dayali miisteri adayr puanlamasi, egilimleri ve
kaliplart analiz eder, tiiketici faaliyetleri ve ilgi alanlar1 hakkinda ek harici veriler ekler, saglam miisteri
aday1 profilleri olusturur ve reklam-verenlerin tiiketicilerin satin alma niyetleri hakkinda kesin tahminler
yapmasina olanak tanir. Ikinci olarak, makine 6grenimi, goriintii ve konusma iiretimi, dogal dil isleme
gibi yontemlerle, eszamanli olarak hem tiiketici davraniglarini analiz eder, hem de igerigin
kiiratorliigiinii yapar. Ugiinciisii, tiiketicilerin, bloglardaki cevrimigi incelemeler veya cesitli dijital
kanallardaki videolar gibi marka tanitimlarina yonelik tutumlarini kavramak i¢in pazarlamacilar ve
reklam-verenler Yapay Zekay: kullanir (Keitzamann 2018). Tiim bu analizler sayesinde, hem ¢evrimigi
hem de ¢evrimdist kaynaklardan kullanicilarin kisisellestirilmis bilgilerine iliskin kapsamli bir kavrayis

elde edilir.

Yapay Zeka ile, cevrimigi kullanicilar bunlari dijital kanallar araciligiyla dile getirirken ve daha hizli bir
sekilde "daha zengin profiller" olustururken artan "istekleri ve ihtiyaglart" gercek zamanli olarak
kavramak miimkiindiir. McKinsey tarafindan olusturulan raporda, ‘"giiniimiiz teknolojisi,
pazarlamacilarin (reklamverenlerin de) gercek zamanl kigisellestirmeyi kolayca iiretebilecegi noktaya
ulagtigint”" ifade ediyor (Court vd., 2009). Medya sirketi "Astro", tiiketici profili olusturmak igin
Microsoft’un bir Yapay Zeka sistemi olan Azure’u kullamiyor. Sistem, bireylerin ihtiyaglarini ve
isteklerini bulmak i¢in saniyeler i¢cinde milyarlarca veriyi hesaplar. Tiiketicilerin dijital ayak izleri sosyal
medya durum giincellemeleri, satin alma davranigi veya cevrimi¢i yorumlar ve gonderiler yoluyla

gelistikce, makine 6grenimi bu profilleri es zamanli olarak giincellemektedir. (Keitzmann, 2018: 265)

Onemli bir reklamcilik hedefi, tiiketiciler, ihtiyaclarini veya isteklerini karsilamak igin olas1 teklifleri
diisiinmeye bagladiklarinda, markay: tiiketicilerin degerlendirme kiimesine eklemektir (Keller vd.,
2016). Diger bir deyisle, reklamcilik, markanin goriiniirliigiinii artirmay1 ve iizerinde diigiiniilmesi
gereken temel nedenlerle kitleyi ikna etmeyi icerir. Bu hedefi gerceklestiren reklamverenler, iicretli
arama reklamlari, organik arama veya yeniden reklam hedefleme (yeniden pazarlama) ile arama
optimizasyonunu yakalayabilir. Burada Yapay Zeka, aramanin belirli bir zamanda gerekli tiiketici

verilerini karsilayacak sonuglar1 ayirt etmesine, derecelendirmesine ve géstermesine yardimci olur.

2.2.2.2 5A’min Miisteri Yolu Reklam Modeli’ne Gore Reklam Tasarum

Toplum 5.0 teknoljileri bir¢ok alanda kendini gosterdigi gibi reklamcilik alaninda da biiyiiyen bir ivme

ile kullanilmaktadir. 2020'de Yapay Zekanin (AI) bagini c¢ektigi teknoloji uygulamalarinin diinya
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capindaki pazarlama pazarindaki degeri 12,05 milyar ABD dolari olarak tahmin edilmigtir. Kaynak,
2028 yilina kadar degerin 107,55 milyara ¢ikacagini tahmin etmektedir. 2020'de yapilan bir anket, diinya
capindaki pazarlamacilarin ylizde 84'linlin pazarlama stratejilerine Yapay Zekay: dahil ettigini
gostermistir (Statista, 2022). Bu teknolojilerin dijital reklam ajanslarinda insan yeteneklerini devraldig:
veya onlarin yerini aldig1 anlamina gelmez. Bu durumu Kotler (2020: 107), “Makineler daha havali,
fakat insanlar sicak kanli” olarak betimler. Reklam kampanyalarimin cesitli yonlerine teknolojiler
entegre edilmekte ve reklamcilik siiregleri daha ¢ok veriye dayali hale gelmektedir. Daha fazla tiiketici
icerigi, daha fazla reklam firsati anlamina gelmektedir. Sonug olarak, Toplum 5.0 teknolojileri, reklam

diinyasini1 daha kolay, daha akilli ve daha verimli hale getirerek yeniden sekillendirmektedir.

Ekonomi, toplum ve siyasette yasanan temel degisiklikler, reklam yaklagim ve modellerini
giincellenmeye zorlanmaktadir (Webster vd., 2013). Emerj Yapay Zekad Aragtirmasi'min kurucusu
Fagella (2019)'ya gore, reklam ve pazarlama, biiyiik hacimli verilere erisim ve gelir artisiyla dogrudan
baglantis1 nedeniyle, Toplum 5.0 uygulamalarinin uygulanabilecegi en zengin alanlardan biridir. Ancak
en kreatif sektorlerden biri olan reklam sektoriinde teknoloji tabanli araglarin kampanya olusturmada ne

denli basaril1 olacag: halen tartisilan bir konudur (Shibasaki vd., 2020).

Cannes Lions Uluslararas: Yaraticilik Festivali, kiiresel reklamcilik toplulugunun en prestijli yillik
toplant1 ve 6diil sovudur. 1954'ten beri, 6nde gelen pazarlama miisterileri, ajans kreatifleri ve AdTech
(Uluslararasi dijital pazarlama ¢oziimleri tedarikgisi) yoneticileri diinyanin en olaganiistii pazarlama
calismalarint gérmek icin Lions'a gelmektedir (Cannes Lions, 2019). Festival ayrica, pazarlama
uzmanlarna gilinlimiiziin reklamcilik igini yeniden tanimlayan kritik konulari tartigma firsati
sunmaktadir. Festivalin 2019 sunumunda, McCann Worldgroup tarafindan Wired Brand Lab ile birlikte
"Bir Yapay Zeka Diinyasinda Insan Olmak" isimli belgesel sunumu yapilmistir (Cannes Lions, 2019).
Bu belgeselde diinyanin pazarlama devlerine, caligmalarinda Toplum 5.0 teknolojilerinden

yararlanmaya yonelik temel firsatlar1 anlamak icin bir cer¢eve sunulmustur (MacDonald vd., 2019).

Reklam sektoriinde bilgi teknolojilerinin kullanimu ile ilgili iki yaklagim bulunmaktadir (Breen, 2020).
Birinci yaklasim, bu teknolojilere karsi mesafelidir. Sadece yapilandirilmamis miisteri verilerinden
o0grenmeyi ve bu teknolojilerin kullaniminin pazarlamacilar icin yararli olabilecek analizler ile sinirlt
kalmasi gerektigini savunmaktadir. Bu yaklagimin savunucularindan Greene (2018) Yapay Zeka temelli
reklamlarin bir insanin yaraticilik seviyesine yaklagamayacagini iddia etmektedir. Bu yaklagimin bir
bagka savunucusu Fay (2017) ise yaraticiligin ve fikirlerin hala insan alani oldugunu ve birisinin Yapay

Zekay1 yonlendirmesi gerektigini belirtmektedir.

Ikinci yaklasgim ise Toplum 5.0 teknolojilerinin pazarlama alanindaki kullamimimi fazlasiyla
benimsemekte ve kullanmaktadir. Yapay Zeka tarafindan ticari olarak olusturulmus ilk reklam filmi,
2018 yili Kasim ayinda Japon otomobil iireticisi Lexus tarafindan gerceklestirilmigtir. Bir dakikalik

reklam filminde, IBM'in Watson Yapay Zeka sistemi tarafindan gelistirilen bir senaryo tasarlanmusgtir.
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Reklam filminin yonetmenligini ise Oscar 6diillii yonetmen Kevin Macdonald yapmustir (Kotler vd.,

2021: 109).

Toplum 5.0 teknolojilerini kullanan diger bir firma ise Estonyal siit iireticisi olan Tere Piim firmasidir.
2019 Eurovision Sark: Yarigmasi dncesinde Tere Piim ve Overly mobil uygulamasi, ¢ok 6zel, etkilesimli
ambalajlar olusturmak icin bir araya gelmistir. Tere Piim miigterilerine karton siit ambalajin tarattirarak
favori Eurovision katilimcilarinin performanslarini ii¢ boyutlu olarak izletmistir. Bu reklam caligmasi,
cesitli sosyal medya platformlarinda katilimi artirmig ve kullanict tarafindan olusturulan zengin
iceriklerle sonuc¢lanmistir. Bu da marka icin bir cazibe meydana getirmis ve satiglarda artiga yol agmistir

(Hooijdonk, 2021).

Toplum 5.0 teknolojilerini benimseyen ve deneyimleyen yaklagimin bir diger savunucusu ise mobilya
tireticisi John Lewis firmasidir. S6z konusu firma, miisterilerin almak istedikleri mobilyalarin satin
almaya karar vermeden Once evlerinde nasil goriineceklerini gormelerini saglayacak bir Artirilmis
Gerceklik 6zelligini kullanima sunmustur. 'Sanal Koltuk' 6zelligi ile miisteriler sectikleri modelleri

kendi evlerinden hi¢ ¢ikmadan, odalarinda nasil durduklarini gérebilmektedir.

Teknoloji tabanl pazarlama, son yillarda gelisim gostermeye baslamistir ve tiiketiciler zaman icerisinde
giderek daha fazla dijital ve temassiz aligverise yonelmistir (Hooijdonk, 2021). Bununla birlikte, Covid-
19 pandemisinin getirdigi sosyal izolasyon Onlemleri, karantinalar ve diger kisitlamalar bu yonelimi
daha da hizlandirmigtir. Hem biiyiik hem de kiiciik bircok iiretici, miisterilerine gelismis aligverig
deneyimleri sunmak ve gelirlerini artirmak i¢in sanal gercekligi uygulamaya baglamistir. Bu
teknolojilerin saglik endiistrisi icerisindeki kullanimi da giderek yayginlagsmaktadir. Bu calismada séz
konusu teknolojilerin saglik hizmetlerindeki uygulamalarina ornekler verilecektir. Bu drneklerin, soz
konusu teknolojilerin saglik endiistrisi icerisindeki potansiyel kullanim alanlarina dair Ongorii

saglayacagina inanilmaktadir.

2.2.2.3 5A’min Miisteri Yolu Reklam Modeli’ne Gore Programatik Medya Satin Alma

Toplum 5.0 ile etkisi artan ve insan zekasini simiile eden Yapay Zeki, aracsal faaliyetleri veriye
doniistiiren Nesnelerin Interneti ve olusan biiyiik hacimli verileri depolayan Biiyiik Veri gibi bir dizi
oncii teknoloji teknolojik yenilik, reklam ve pazarlama yontemlerini belirleyen en 6nemli faktorlerden
biri haline gelmistir. Tiirkiye’de reklamcilik alaninda bu teknolojilerin uygulanmasiyla programatik
satin alma en Onemli medya satin alma yontemi olmugtur. Tiirkiye’de e-ticaretin devleri Yapay Zeka
odakli programatik medya satin alma siirecine girmis, Biiylik Veri ve Yapay Zeka teknolojileri reklam

ajanslarinin medya satin almada operasyon modellerini ve is siireclerini onemli dlcilide degistirmisgtir.

Kotler’in modelinde teknolojinin reklam icerisinde 6nemli kullanimlarindan biri de programatik medya

satin almadir. Reklamin yayinlanacagi medyanin programlanmasi, reklam verenin reklami yonetmesini
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otomatiklestirmekte ve medya harcamalarinin optimize edilmesini saglamaktadir. Bu durum, otomatik

teklif verme (bidding), birlestirilmigs satin alma gibi kendine has avantajlar barindirir (Kotler vd., 2021).

Programatik medya satin alma terimi, alig ve satig otomasyonu tabanli yazilim lizerinden gelisen reklam
isi anlamina gelir. IAB'In arastirmasina gore: "Programli medya alim satim, alict ve saticiyt dijital
olarak birbirine baglayarak, alim satim platformlart iizerinden reklamlarin programli olarak satin
alinmasin saglayarak operasyonel ve fiyatlandirma verimliligi saglayan alim satim siirecidir” (IAB
Europe, 2014) (Sekil 18). Bu yontemle veriye dayali eszamanli teklif verme iglemi, reklam mesajin1 en
uygun hedef kitleye, en uygun zamanda, uygun maliyetler ¢ercevesinde sunarak gerceklestirilmektedir
(Lee vd., 2019). Programli medya satin alma, reklam ve pazarlamadaki en ¢ok kullanilan dijital reklam
yerlestirme siirecidir (IAB, 2021). Gosterim satigini otomasyona baglayan bu yontem, segmentasyon,
profil olusturma ve envanter yonetimi gibi reklam ticaretinin diger dnemli yonlerinin otomasyonunu da
icinde barindirir. Verilerin etkin kullanimi, programatik medya satin alma yonteminin en giiglii yontidiir
ve kampanya Oncesi planlama, segmentasyon ve kampanya sonras1 analizi optimize etmesine olanak

tanir (Stevens vd., 2016: 194).

REKLAM AJANS DSP DEGIS-TOKUS SSP AG YAYINCI
VEREN
VERI TOPLAYICILARI
1
—
TUKETICI

Sekil 18: Progamatik reklamcilik ekosistemi

Kaynak: IAB UK (2016). Ad spend on mobile display overtakes PC for first time.

https://www .iabuk .net/about/press/archive/adspend-onmobile-display-overtakes-pc-for-first-time

Programli satin alma siireci, bir kullanici belirli bir web sayfasina baglandiginda baglar. Bu siirecinin iki
yoni vardir (Sekil 6). Birincisi gelen verinin yonetimi, ikincisi de teklif verme. Bunu yaparken,
sunucular arasinda hem kullanici profili hem de reklam alani kullanilabilirligi hakkinda bilgi aligverisi
gerceklesir. Bu islem esnasinda birden fazla Toplum 5.0 teknolojisi devreye girer. Nesnelerin Interneti
teknolojisi ile ¢esitli dijital ara¢ ve kaynaklardan bilgiler toplanir. Biiyiik veri, alicilarin ve saticilarin bir
reklam mesaji i¢in en uygun hedef kitleyi belirlemesini saglar ve bunun icin “etiket” mekanizmasi ile
hareket eder. (Malthouse vd., 2018). Ad exchange platformu DSP (talep tarafi platformu), dijital reklam
aglar veya diger ad exchange platformlari gibi diger platformlar i¢in bir bulusma noktas1 olarak caligir.
Bu platformlar, teklif siirecini zenginlestirerek kullanici, daha fazla alic1 veya daha fazla stok hakkinda

daha fazla bilgi saglayabilir. Kazanan DSP, bilgileri SSP'ye gonderen "reklam degistiriciye" gondererek
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reklami kullanicinin géziine ulagmasi i¢in dogru yere ve ana yerlestirir (Schéfer vd., 2016: 79). Bu
asamada makine 6grenimi algoritmalari birbirinden farkli olarak yonetilen birinci, ikinci ve li¢iincii taraf
veri kiimeleri, birlesik bir veri platformu altinda yorumlanir. Bu da hedef kitle segmentasyonuna olanak
tanir. Bunun gibi birden fazla makine 6grenimi algoritmalar: devreye girerek stratejik teklif verme islemi
gerceklestirilir (Chen vd., 2019). Makine 6grenimi algoritmalari, demografik bilgiler, konum bilgileri,
zamansal bilgiler, kanal bilgileri, davranig bilgileri, degerler / yasam tarzlar bilgileri ve ilgi bilgileri
dahil olmak iizere bir kullanicinin niteliklerini ortaya ¢ikarmak icin bu tiir yiiksek boyutlu verileri
binlerce" etiket "olusturacak sekilde doniistiirebilir" (Duan ve Yang’den nakleden Chen ve digerleri,
2019: 349). Programatik medya satin alma altinda gergeklestirilen bu islem milyarlarca benzersiz
kullanict Biiyiik Verisini bir araya getirebilir ve kisisellestirilmis segmentasyona izin verebilir ve
reklam-verenler her bir kullaniciy: etiketlerin bir kombinasyonu olarak gorebilir ve istenen bir etiket
karigimu1 secerek her bir hedefi tam olarak tespit edebilir" (Chen vd., 2019). "Google" bu islem i¢in
benzersiz bir ornektir. Yalnizca icerik olusturmak ve yaymakla kalmaz, Google ayni zamanda biiyiik
miktarda veri varliklarina sahiptir, ¢iinkii medyay1 aragtirir ve dagitir. Bu tiir veriler, hangi programlarin

satin alinacagina iligkin medya planlama kararlarin1 bilgilendirebilir (Malthouse vd., 2017).

Dolayisiyla, programatik reklamcilik, etiketlerin agirlikli kombinasyonlarint hesaplayarak gizli etiket
katmanlarini ortaya ¢ikarmak icin sinir aglar1 gibi makine 6grenimi algoritmalarindan yararlanir (Rauber
vd., 2016). Kisacasi, Toplum 5.0 teknolojileri aracilifiyla, geleneksel sezgiselligin otesine gecerek
tiiketici ozelliklerini ortaya cikartir . Ornegin, bir ekek kullanici “liiks saatlerle” ilgili bir sosyal medya
hesabini takip ediyor, bir "kripto para birimi" uygulamasi kullaniyor ve "yiiksek kaliteli restoranlar1"
ziyaret ediyor olabilir. Bu "etiketler" bir kisinin liiks satin alma konusundaki diger tiiketim mallarina

yonelik ilgisine de isaret edebilmektedir.

Sonug olarak, bir reklamveren, bu tiir ¢cikarimlart kullanicinin Biiyiik Verilerinden ¢ikardiktan sonra
programatik medya satin alma ile teklif fiyatini artirabilir. Bagka bir deyisle, programatik satin alma,
reklam mesajlarii uygun baglamlarda binlerce ilgili kullaniciya sunar. Toplum 5.0 teknolojileri
aracilifiyla programli satin alma siireci, geleneksel reklamcilik yontemlerinin Otesine gecerek
kullanicilara daha kisisellestirilmis ve etkili reklam deneyimleri sunmaktadir. Makine 6grenimi
algoritmalarinin kullanilmasi, reklamverenlerin dogru hedef kitleye ulagmasina ve pazarlama
cabalarimin daha verimli olmasina katki saglamaktadir. Gelecekte, bu teknolojilerin daha da geliserek

reklamciligin dijital diinyasinda daha 6nemli bir rol oynamasi beklenmektedir.

2.2.2.4 5A’min Miigteri Yolu Reklam Modeli’ne Gore Baglamsal Reklamcilik

Toplum 5.0 teknolojileri (Al Biiyiik Veri, IoT vb.) ¢evrimici alanda miisterileri gercek zamanli olarak
etkin bir gekilde hedeflemek i¢in genis firsatlar yaratir. Tiiketiciler, kablosuz cihazlar aracilifiyla her
yerde ve her zaman web'e ve ag’a erigebilirler. Baglamsal reklamcilik stratejisi veya miisterilere ihtiyac

aninda ozellestirilmis ve icerige dayal bilgileri gercek zamanli olarak saglama, cevrimi¢i miisterilere
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ulasmanin ve elde tutmanin anahtari haline gelmistir. Aslinda, zaten agirt bilgi yiiklii bir pazarda,
tiiketicilerin yalnizca bilgiye degil, satin alma noktasinda ilgili, 6zellestirilmig ve baglamsal {iriin ve
hizmetlere ihtiyaci vardir. Cevrimici kullanicilar yalmizca PC'lerin 6niinde oturduklarinda degil, gercek
zamanli olarak ihtiya¢ aninda istedikleri zaman alakali ve baglamsal bilgiler saglayarak ¢ok bagarili ve

karhdir (Yang vd., 2013).

Web'de hedeflenen bir reklam bigimi olarak baglamsal reklamcilik, bir¢ok web sitesinin ¢evrimici geliri
tizerinde biiyilik bir etkiye sahip olmasinin yani sira acik hava reklamcilifinda da 6nemli bir etkiye
sahiptir. Baglamsal reklamcilik, fiziksel alandaki sensorleri ve dijital arayiizleri kullanarak miisterilere
kigisellestirilmis etkilesimler sunmanin yani sira tanimlama ve profilleme faaliyetidir. Pazarlamacilarin

miisteri baglamina entegre olarak gercek zamanli, bire bir pazarlama yapmasina olanak tanir.

Reklamlar, belirli bir web sayfasinda kullanicilar1 daha ¢cok hedefleyerek goriintiilediklerinde, tiikketiciler
tizerindeki etkilerinin artmasi ve marka gelirini artirmalari daha olasidir. Bu nedenle, baglamsal
reklamcilikta temel amag, bir web sayfasini goriintiileyen bir kullanicinin amaci ile hedeflenen bir
reklam arasindaki "en iyi eslesmeyi" kurmaktir. Gergekten de, Nesnelerin Interneti (IoT) ve Yapay Zeka
(AD) gibi Toplum 5.0 teknolojilerinin uzun vadeli hedefi, insan durumsal farkindaligin1 ¢ogaltmaktir.
Baglamsal pazarlamanin 6nemini 2000 yilinda kaleme aldigi makalesinde ele alan Kenny D ve
F.Marshall (2000), e-ticaretin odak noktasinin icerikten baglama kayacagini ve bu yiikselisin pek cok

kurumsal web sitesini anlamsiz hale getirecegini SngOérmiistiir.

Dogru kurgulanmis bir reklam stratejisi dogru tiriinleri dogru miisterilere dogru zamanda ve dogru yerde
sunmaktadirlar. Bu ise markanin miisterilerini derinden tanimasina ve her birine 6zel bir yaklagimla
hizmet edebilmesine olanak saglar. Buradaki amag, bu baglamsal deneyimi Nesnelerin Interneti ve

Yapay Zeka yardimiyla 6lgekte sunmaktir (Kotler vd., 2021).

Baglamsal reklamcilikta, bir reklam yerlestirilirken hangi icerigin kullanicilar igcin daha alakali
oldugunu belirlemek icin cesitli yontemler kullanir. Bir web sayfasinin icerigi, lokasyonu veya zamani
gibi icerige bakarak potansiyel miisterileri hedefler. Makine 6grenimi, dogru reklami dogru kullanicilara
sunmak icin bu bilgileri isler. Ornegin, bir kullanici evcil hayvan bakimu ile ilgili bir makale okuyorsa,

sayfada kopek mamasi reklami gorebilir.

Reklamcilar geleneksel olarak davranigsal hedeflemeyi, yani potansiyel bir miisterinin goz atma ve
aligveris aligkanliklarini cevreleyen verilerini kullanirken, gizlilikle ilgili artan endiseler, reklam-
verenleri alternatif secenekler bulmaya yoneltmistir. Onceleri sadece cerezlere giivenmek zorunda olan
reklam-verenler, sensor teknolojileri ve Biiyiik Veri gibi Toplum 5.0 teknolojileri ile reklamin baglamini
cevreleyen icgoriileri kullanarak, hedef kitlelerde yanki uyandiran mesajlar olusturabilmektedirler.
Aragtirmalar, 2020 yilinda 1574 Milyar ABD Dolar1 olarak tahmin edilen Kiiresel Baglamsal
Reklamcilik pazarinin, 2026 yilina kadar 335,1 Milyar ABD Dolar1 biiyiikliige ulasacagini, 2027 yilina
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kadar 376 milyar ABD Dolarin asacagini 6ngormektedirler (Global Contextual Advertising Industry,
2022).

Baglamsal reklamcilik sadece ¢evrimici ortamda tiiketiciye ulagmamaktadir. Ev dis1 reklamcilik (OOH)
olarak nitelenen acgik hava ve kamusal alanda da tiiketicinin karsisinda ¢ikmaktadir. Ciinkii 2017 tarihli
Nielsen tarafindan yaymlanan bir aragtirmaya gore ise, ev disi reklamcilik ¢evrimici aktiviteyi
yonlendirmede en etkili cevrimdigt ortam oldugu gézlemlenmistir. Calisma, OOH'nin televizyon, radyo
ve baskiya kiyasla harcanan reklam dolar1 bagina daha fazla ¢evrimigi etkinlik sagladigini bulmugtur.
OOH kampanyalarimin, cevrimigi katilimi diger geleneksel medyanin yapabileceginden daha fazla
artirdigint  agiklayan arastirmada, dijital reklam harcamalari arttikca, OOH'larin etkisini
kaybetmeyecegini, tam aksine ayni paralelde artacagini, ¢iinkii gercek diinyadaki insanlarin ¢evrimici
ortamda yonlendirildigini ifade etmektedir (Nielsen: OOH Most Effective in Driving Online Activity,
2017). Dijital teknolojilerin de entegre edilmesiyle DOOH olarak isimlendirilen reklamcilik yaklagimui,
sensor ve Yapay Zeka teknolojileri ile birlikte cografi konum verilerinden yararlanabilmekte, icgoriiler
toplayabilmekte ve dijital reklam panolarini ve dig mekan medya formatlarimi gergek zamanli olarak
giincelleyebilmektedir. Reklamin baglami, hava durumu, giiniin saati, trafik kosullari ve hatta insanlarin
gittigi yon gibi faktorlere gore uyarlanabilmektedir. Bu uygulamaya bir 6rnek olarak, Coca Cola, Tel
Aviv'de bir tabela tasarimui ile insanlart konum tabanli bir mobil uygulama indirmeye ve adlarini girmeye
davet eden bir kampanya gerceklestirmigtir. Uygulama bu kisilerin konumunu takip etmis ve sehirdeki
bir dizi dijital reklam panosuna yaklagtiklarinda ekranda tiiketicinin uygulamaya girdigi isim ve “ile
Coca-Cola'nin  Keyfini Cikarin” mesaji  goriintiilenmigtir (Resim 1). Kampanya boyunca
uygulamal00.000'den fazla indirilmistir. Ayrica Posterscope’un yaptig1 bir arastirmada, tiiketicilerin
%77'sinin konumlartyla alakali DOOH reklamlar1 gérmek istedigini ortaya cikmistir (Ocean Study
Reveals Synergy between DOOH and Smartphone Users,2016). Bu da Toplum 5.0 teknolojilerinin insan
hayatin dijital ve sosyal hayatta kapsayici olma yeteneginin reklam iizerindeki potansiyel etkisini gozler

Oniine sermektedir.

Baglamsal reklamcilik, metin, konusma, goriintii ve cografi konum gibi igerikleri gercek zamanli olarak
analiz etmek icin Biiyiik Veri, Yapay Zeka ve derin 6grenme algoritmalarini kullanir. Google Ads, IBM
Watson Advertising Accelerator gibi tahmine dayali reklamcilik araclari, bir kullanicinin reklami
tiklamak gibi belirli bir eylemi yapip yapmayacagin belirlemek icin tiim bu verileri ve kullanicinin goz
attig1 iceri8i analiz eder. Yapay Zeka tarafindan saglanan derin analiz, bir reklamin manuel olarak nereye
yerlestirilecegine karar veren bir insan beyninin yapacagi seye benzer olarak, reklam yerlesimini alakali,
zamaninda ve kullanicinin ilgisini ¢ekmesini saglamaya yardimci olacak sekilde yapar. Bu ayni
zamanda tiiketiciler i¢in daha kisisellestirilmig bir deneyim yaratir ve tiiketiciler i¢in hangi markalarla
uyum saglamak istediklerine karar verirken giderek daha onemli hale gelir. Baglamsal pazarlamanin
Kotler’e gore iki yonii vardir. Birincisi akilli algilamanin alt yapisinin olusturulmasi, ikincisi ise satig

noktasinda baglamsal yanit i¢in yakinlik sensorlerini kullanma (Sekil 19).
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Sensorler yakin Sensorler miisteri
bir yerde bir » hakkindaki her
miisteriyi alir seyi 6grenir

Al, miisteriyi
tanimlamak /
profillemek i¢in
verileri isler

¥

Kullanicr arayiizii AT kisisellestirilmig
cevaplari iletir yanitlar saglar

Sekil 19: Baglamsal pazarlama mekanizmasi

Kaynak: Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2021). Marketing 5.0: Technology for Humanity.

Akilli algilama alt yapisinin olugmasi icin sensorler ve c¢evrimigi tiiketicinin dijital ayak izleri
toplanmakta ve bunlar Biiyiik Veri havuzlarinda bir araya getirilmektedir. Ardindan Yapay Zeka ve
derin 6grenme mekanizmalari ile anlamli verilere doniistiiriilmektedir. Satig noktasinda baglamsal bir
etkilesim kurulabilmesi i¢in ise satig noktasinda tiiketici verilerini yakalayan bir sensor algilayict
ekosisteminin olugturulmas: gerekmektedir. Sonrasinda tiiketicinin cep telefonu ilizerindeki sensorler
yardimi ile tiiketicinin hareketleri izlenebilmekte ve onunla iletisim kurulabilmektedir. Burada, mesajin
gercekten kisisellestirilmis bir mesaj olmasi1 gerekmektedir. Kisisellestirilmis mesajin tetiklenmesi igin
ise veri tabanindan verilerin okunmasi ve uygun mesajin Yapay Zeka teknolojileri tarafindan sunulmasi

gerekmektedir.

Baglamsal pazarlama yaratmak igin yanit deneyimi olusturmada Nesnelerin Interneti ve Yapay Zeka
giiclii bir kombinasyon olusturur. Etkilesimli dijital pazarlama ekosisteminde reklamcilar reklam
tekliflerini baglama gore otomatik bir sekilde miisteriye uyarlayabilmektedir. Bunu saglayan ise sensor
ve veri madenciligi tabanli bir alt yapinin varligidir. Gerekli altyapinin kurulmasindan sonra reklamcilar
dogru yanit1 dogru zamanda verebilecek eylemleri tanimlamalar1 gerekmektedir. Eylem gerceklestikten
sonra da siirekli bir miigteri iletisimi gelistirebilmeleri icin de bu etkilesimden daha fazla bilgi
cikartilabilmektedir (Kotler vd., 2021). Bu arastirmanin vaka analizi kisminda ise iki nitel arastirma
yontemi kullanilacaktir. Oncelikle vaka analizine konu olan reklamlar, stratejik literatiir taramasindan
elde edilen temel kavramlar baglaminda ve Pazarlama 5.0 ilkelerine gore gostergebilimsel analizle
incelenip reklam ve tamitimi yapilan hizmetlerin Toplum 5.0’dan nasil etkilendigi gozler Oniine
serilecektir.. Sonrasinda Pazarlama 5.0 kitabinda Kotler ve arkadaglarinin 6nerdigi model iizerinden bir

analiz caligmas1 gerceklestirilecektir.
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UCUNCU BOLUM

ORNEK VAKA ANALIZI KAPSAMINDA I$ BANKASI REKLAMLARININ
INCELENMESI

3.1 NITEL ARASTIRMANIN YONTEMI OLARAK GOSTERGEBILIM

Bu biliminin kurucularindan Ferdinand Saussure, heniiz bu bilim dali ortaya c¢ikmamigken,
Gostergebilimi (Semiyotik), gostergelerin toplum igindeki yasamini inceleyen bilim dali olarak
tanimlamigtir (Saussure, 1976: 37). Gostergebilim, anlamin nasil iiretildigini ve nasil anlagildigini
inceleyen bir alandir ve bu alandaki ¢aligmalar, dilbilim, felsefe, kiiltiir teorisi ve diger bircok disiplini
icerir. Saussure ve Peirce gibi kuramcilarin ¢abalariyla, dil felsefesi i¢erisindeki tartigmalarin bir sonucu
olarak ortaya ¢ikan bu yaklagim ve bu alandaki ¢aligmalar, dilin ve anlamin nasil yapilandirildigina dair
derinlemesine analizler sunar. Gostergebilim, dilin sadece bir iletigsim araci olmadigini, ayn1 zamanda

anlamin nasil iiretildigi ve iletildigi konusunda kritik bir rol oynamaktadir.

Bu alan sadece dil ile sinirl degildir. Gorsel isaretler, beden dili, giyim tarzi, renkler ve daha fazlasini
icerir. Gostergebilim, bu isaretlerin ve sembollerin, bireyler ve topluluklar arasinda nasil bir iletigim
aract olarak islev gordiigiinii ve toplumlar arasinda nasil farklilik gosterdifini de incelemektedir.
Reklamcilik, pazarlama, medya caligmalari, tasarim ve daha bircok alanda gostergebilimden
faydalanilmaktadir (Chandler, 2007). Ornegin, bir reklam kampanyasinda kullanilan renkler, sekiller ve
sozciikler, hedef Kkitle iizerinde belirli bir etki yaratmak amaciyla bilingli olarak secilir ve bu secimler,

gostergebilimsel analizlerle desteklenmektedir.

Bu disiplin, kiiltiirel siireclerin iletisim siirecleri olarak incelendigi bir bilim olarak siireclerin
organizasyonel baglamlari ve siirecleri de dahil olmak iizere cesitli mekanizmalarini ve anlam iiretim ve
tiiketim siireclerini de incelemektedir. Peirce tarafindan"bir seyin bagka bir sey yerine bir kapasitede
durmasi" olarak tanimlanan (Hartshorne, 1934: 228) g6stergebilim isaretleri temel analiz birimi olarak
belirleyen uygulamali semiyotik calismalarla baglar. Gostergebilim, anlamin ve anlam yapmanin
merkezde oldugu bilgi sistemlerinin bir temel disiplini olarak kabul edilir. Semiyotik teori, 6rnegin
'bilgi', 'anlam’, 'duyu’ ve 'referans' arasindaki ayrimlarin da vurgulanmasina yardimci olabilir (Clarke,

2001).

Gostergebilim, renklerin analizinde (Paramei, 2005), oyun analizlerinde (Thibault, 2016) ve daha bircok
alanda kullanilan gostergebilimin genis bir perspektifini sunar. Gostergebilim, kiiltiirel ve dilbilimsel

fenomenleri anlamamiza yardimci olan kapsamli ve c¢ok disiplinli bir alandir. Bu bilgiler,
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gostergebilimin ne oldufuna dair genel bir anlayis saglamaya yardimci olabilir. Ayn1 zamanda teorik

bakis acilar1 da gostergebilimin analizinde genis bir bakis acis1 saglayacaktir.

3.1.1 Gostergebilim Analizine Yonelik Teorik Cerceve

Gostergebilim, ya da diger adiyla semiyotik, isaretlerin ve isaret sistemlerinin incelenmesine odaklanan
bir bilim dalidir. Isaretler, anlamin ve iletisimin nasil iiretildigini, nasil isledigini ve nasil yorumlandigini
inceleyen bu disiplin, dil, gorsel imgeler, jestler ve diger iletisim bi¢imleri gibi cesitli isaret sistemlerini
kapsamaktadir. Gostergebilim, isaretlerin ve anlamlarin nasil iiretildigini, iletilip alindigin1 ve bu
siireglerin sosyal ve kiiltiirel baglamlartyla nasil sekillendigini arastirir (Unal, 2016). 20. yiizyilin 6nemli
diigiiniirlerinden Ferdinand de Saussure ve Charles Sanders Peirce gibi isimler tarafindan
sekillendirilmis olan bilim dali, anlamin nasil iiretildigini ve nasil anlagildigini incelemektedir. Bu
alandaki caligmalar, dilbilim, felsefe, kiiltiir teorisi gibi disiplinleri kapsamakla beraber reklamcilik

alaninda reklamin anlagilmasinda onemli bir analiz tiiriidiir.

Reklamcilik, tiiketicilerin zihinlerinde etkili ve kalict izlenimler birakmayi amaglayan bir iletigim
sanatidir. Bu alanda bagarili olabilmek i¢in, mesajlarin dogru bir sekilde kodlanmas1 ve dekodlanmasi
esastir. Gostergebilim, bu iletisim siirecinde kullanilan sembollerin ve isaretlerin anlamini ve isleyisini
incelerken, reklamcilik da bu semboller araciligiyla tiiketicilere ulasmayr hedefler. Bu baglamda
gostergebilim teorisyenlerinin bize sunduklari bakis agilari, reklamciligin temel dinamiklerini anlamak
icin kritik bir dneme sahiptir. Bu teorisyenlerin yaklagimlari, reklamcilik pratiginin, tiiketicilerin

diisiince ve duygularini sekillendirmede nasil bir rol oynadiginin anlagilmasinda yardimei olur.

Isvigreli dilbilimci Ferdinand de Saussure’iin ¢aligmalari, gostergebilimin temellerini olusturmaktadir.
1916 yilinda gostergebilimle ilgili ders notlarin paylasildigr "Genel Dilbilim Dersleri" (Cours de
linguistique générale) adli kitapta Saussure'e gore dilsel gostergeyi, onu "gdsteren" ya da sozciigiin
gercek bicimi ve "gosterilen" ya da ¢agristirdigi kavramsal imge veya fikir olarak ikiye ayiran ikili bir
yap1 olarak tanimlar (Saussure, 1976: 59) (Sekil 20). Bu yaklasim o zamandan beri beseri ve sosyal
bilimlere yayilmistir. 'Gosteren' (le signifiant) ve “gosterilen” (le signifié), Saussure'iin sozciik
(ses/imge) ile sembolize ettigi fikir arasinda keyfi ve 0zcii olmayan bir iligki 6neren dilsel gosterge
teorisinin iki yarisidir (Saussure, 1976: 70). Saussure'e gdre bu durum, kelimenin fiziksel bi¢imi ile
anlami arasinda dogal, i¢sel bir baglanti olmadigin1 vurgulamakta ve ikisi arasinda dogustan gelen
herhangi bir iligkiyi ciirlitmektedir (Chandler, 2002: 22). Dili belirli bir zamansal ¢erceve icinde statik
bir gostergeler sistemi olarak inceleyen eszamanli yontem, Saussure'iin gostergebilim kuraminin kilit
bir bilesenidir. Bu yaklagim, dilsel gostergelerin tarihsel ve evrimsel degisimlerini aragtiran artzamanli
perspektifi reddeder. Daha sonraki gostergebilimsel ve yapisalci aragtirmalar, Saussure'iin dili pozitif

terimleri olmayan, anlamin kelimelerin igsel niteliklerinden degil, dilsel ag icindeki goreceli
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konumlarindan tiiretildigi bir diferansiyel varliklar sistemi olarak anlamasindan biiyiik olgiide

etkilenmistir (Citil, 2023).

Gosteren

Gosterilen

Sekil 20: Saussure’iin gostergebilimsel analiz yontemi

Kaynak: Saussure, F. (1976). Genel dilbilim dersleri, 1.c.,s.107.

Saussure'iin teorilerinin sonuglarr dilbilim alaninin 6tesine uzanarak antropoloji, psikoloji ve edebiyat
teorisi gibi cesitli akademik alanlari etkileyen bir dizi etkiye neden olmus ve Saussure'iin yirminci
yiizyilin entelektiiel tarihgesinde kilit bir figiir olarak statiistinii saglamlastirmustir (Citil, 2023). Dilsel
sistemleri kontrol eden mekanizmalarin diger sembolik sistemleri kontrol eden mekanizmalara
benzedigini iddia etmesi, teorilerinin jestler, mitler ve sosyal geleneklerin incelenmesine uygulanmasini

kolaylastirmug, gostergebilimsel analiz alanini ve potansiyel uygulamalarini genigletmisgtir.

Kolektif dil sistemi ile bireysel konugsma Ornekleri arasinda ayrim yapmak i¢in "langue" ve "parole"
kavramlarimi olusturan Saussure'e gore, "parole" dil kullaniminin belirli, bireysel bir 6rnegidir, ancak
"langue" dilin sosyal olgusudur, kolektif gelenekleri ve yasalari temsil eder (Saussure, 1976: 35). Bu
ayrim, aragtirmacilarin dilsel olaylar1 daha ayrintil1 bir sekilde analiz etmesini ve bireysel eklemlenmeler
ile kolektif dil yapilar1 arasindaki etkilesimleri analiz etmesini kolaylastirmistir (Harris, 1987: 236).
Kiiltiirel olgulari, dilbilimsel sistemlere benzer sekilde ¢oziilebilen ve incelenebilen isaret sistemleri
olarak goren yapisalct akim da Saussure'iin gostergebilim teorisinden biiyiik Ol¢iide etkilenmigtir. Bu
bakis a¢is1 dil caligmalarini gelistirmis ve edebiyat, kiiltiirel caligmalar ve bu aragtirmanin konusu olarak
reklamcilik gibi diger alanlarda da yayilarak cesitli akademik branglarda gostergebilimsel caligmalar

icin bir ¢erceve olusturmustur (Barthes, 1967; Eco, 1976).

Her ne kadar Ferdinand de Saussure, gostergebilim (semiyotik) alaninda 6nemli bir figiir olarak kabul
edilse de, onu gostergebilim alaninin "kurucusu" olarak adlandirmak tartigmali olabilir ¢iinkii Charles
Sanders Peirce de aym1 donemde kendi gostergebilim teorisini gelistirmistir. Her iki diigiiniir de

gostergebilim iizerine bagimsiz olarak ¢aligmig ve bu alana 6nemli katkilarda bulunmuslardir.

Asagidaki Tablo 8’de Saussure'iin baglica gdstergebilim kavramlarindan bazilar1 ve anlamlar1 verilmisgtir

(Holbrook, 2018):
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Tablo 8: Saussure’iin gostergebilimsel analizinde yer verdigi terimler ve anlamlari

Isaret

Gosteren ve Gosterilen
(Signifier and Signified)

Soz Dizimi ve
Paradigma

Dil (Langue) ve
Konusma (Parole)

Saussure gostergeyi
anlamli bir birim olarak
tanimlar. Gosteren ve
gosterilen, bir gostergeyi
olusturan iki bilesendir.
Gosterilen, gostergenin
anlami1 ya da kavramidir;
gOsteren ise gostergenin
fiziksel ya da maddi
pargasidir (bir sozcliglin
sesi ya da yazil1 bigimi
gibi).

Saussure, gosteren ile
gosterilen arasinda keyfi
ve rastgele bir bag
oldugunu iddia eder.
Baska bir deyisle, hangi
gosteren ile hangi
gosterilen arasinda igsel
bir iligki yoktur.

Saussure'e gore dil iki
temel amaca hizmet eder:
paradigmatik ve
sentagmatik.
Paradigmatik analiz, bir
kelimenin potansiyel
olarak onun yerini
alabilecek diger
kelimelerle nasil bir iligki
icinde olduguna
bakarken, s6zdizimsel
analiz bir ciimledeki

Dil ¢aligmalar1 Saussure
tarafindan iki ana
eksende degerlendirilir:
artzamanli (tarihsel) ve
eszamanli (eszamanli).
Artzamanli analiz dilin
tarihsel evrimine
odaklanirken, eszamanlt
analiz bir dilin yapisim
belirli bir zaman dilimi
iginde inceler.

kelimelerin iliskilerini ve
siralamasini inceler.

Saussure ve Peirce arasindaki benzerlikler bulunmaktadir ancak farkliliklar, onlarin gostergebilim
anlayiglarini ve bu alana olan yaklagimlarini belirginlestirmektedir. Saussure, isaretin rastgele ve keyfi
oldugunu, yani isaretleyen ile isaretlenen arasinda dogal bir baglant1 olmadigini savunmaktadir. Peirce
ise, isaretlerin tiirlerini ve isaretler arasindaki iligkileri daha genis bir cercevede ele alir. Her iki
teorisyenin yaklagimlar1 da gostergebilim yaklagiminm gekillendirmede 6nemli bir rol oynamigtir ve bu

nedenle her ikisi de bu alandaki kilit figiirler olarak kabul edilmektedir.

Amerikali filozof ve mantik¢1 Charles Sanders Peirce'e gore gostergebilim, gostergelerin dnemini ve

iletisimdeki uygulamalarim1 inceleyen bilimsel bir alandir. Peirce isaretleri ii¢ kategoride
siniflandirmigtir: semboller, indeksler ve ikonlar. Peirce'in bu taniminda, anlam ve gosterge arasindaki
baglantinin yakindan incelenmesine odaklanmistir. Onun gostergebilim teorisi, anlamlarin gostergeler
araciligiyla nasil iletildigini ve alindigini anlamamiza yardimci olmaktadir. Peirce’in “semiyotik
ticlemesi” olarak da bilinen bu ii¢ unsur arasindaki etkilesim - gostergenin kendisi, gdstergenin igaret
ettigi nesne ve gostergenin anlamini ifade eden yorumcu - Peirce'mn gostergelerin anlamini aciklama
seklidir. Peirce'in semiyotik teorisi (Sekil 21), onun tinlli "semiyotik iicleme"si (Semiotic trichotomy)

olarak taninan bu iiclii iliskiye dayanmaktadir (Fischer, 2020: 217).

Charles Sanders Peirce'in gostergebilim teorisi, diger akademik alanlarmn yami sira dilbilim,
gostergebilim, iletisim bilimi ve Kkiiltlirel caligmalarda paradigmalarin gelistirilmesi i¢in bir temel
olusturmustur. Gostergelerin hangi siireclerle anlam kazandigini, bu anlamlarin iletisim kanallari

araciligryla nasil kodlandigini ve kodlarinin nasil ¢oziildiigiinii ve bu gostergelerin sosyo-kiiltiirel
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ortamlarda nasil iglev gordiigiinii anlamak icin olusturdugu bu sofistike cerceve, Peirce'n eksiksiz

gosterge ve anlam teorisi tarafindan saglanmustir (Thellefsen vd., 2023: 11).

Representamen
Gosterge
(ikon/indeks/Simge)

Object Interpretant
Nesne Yorumlayici

Sekil 21: Peirce’in gostergebilimsel analiz yontemi

Kaynak: Gong, Y. (2018, Eyliil 10). CCTP711-Week?2 Post | CCTP 711 — Semiotics and Cognitive Technology.
https://blogs.commons.georgetown.edu/cctp-711-£fall2018/2018/09/10/cctp711-week2-post/

Peirce'in gostergebilimsel teorisi, kiiltiirel anlamin yaratilmas: ve tiiketilmesine iligkin, reklamcilik
alaninin 6tesine uzanan kapsamli bir anlayis sunmaktadir. Bu, marka iletisiminin bir is cabasinin yam
sira sosyal ve Kkiiltiirel bir olgu oldugu gercegini vurgulamaktadir. Literatiirdeki ¢ok sayida caligma,
Peirce'in gOsterge teorisinin marka iletigsimi ve reklamcilik iizerindeki etkilerini incelemistir (6rn. Mick,
1986; Dilip, 2016; Zotova, 2021). Peirce'in gostergebilim teorisi, isaretlerin ve anlamlarin dinamik
dogasini kavramanin yani sira bu anlamlarin ¢esitli akademik konulardaki ve profesyonel alanlardaki

onemini degerlendirmek icin kapsamli ve tutarli bir yontem sunmaktadir.

Literatiirde Roland Barthes'a gore goOstergebilim, gostergelerin ve gosterge sistemlerinin sosyal ve
kiiltiirel] baglamlarin1 ve bu unsurlarin bu ortamlarda nasil anlam iirettiklerini aragtiran bir ¢aligma
alamidir (Barthes, 2016: 37). Barthes, yapisal ¢oziimleme i¢in i¢csel anlami olan olgulari kullanmay:
iceren bir strateji kullanir ve anlam kavramu araciliiyla bu olaylar ile gdstergebilim arasinda bir iligki
kurar. Ayrica gostergeler ve anlamlar arasindaki baglantilari inceler (Vardar, 2001: 88). Barthes
genellikle hem diizanlam (denotasyon) hem de yananlam (konotasyon) kuraminin Onciisii olarak da
kabul edilmektedir (Unal, 2016). Kuramcinin Gostergebilimsel Seriiven isimli eserinde (Barthes, 2016:
53) kiiltiirlerin nesneleri kesin kurallara ve ol¢iilere dayali olarak inga ettigini belirtir. Bu nesnelerin
tiretim boyunca ¢ok sayida kullanimi, kendi isaretlerini dogurur. Anlamlandirma, gdsterenin gosterileni
temsil ettigini gorme siirecini ifade eder (Barthes, 2016: 54). Kuramci, gostergebilim caligsmalarinda,
gostergelerin ve anlamlarin nasil olusturuldugunu ve bu anlamlarin toplum ve Kkiiltiir tarafindan nasil
tiretildigini ve tiiketildigini incelemistir. Gostergeler, Barthes’a (2016: 44) gore, bir seyi temsil eden ve
bu temsil ile anlam olusturan birimlerdir. Gostergeler, toplum ve Kkiiltlir igerisinde nasil anlam

kazandigini ve bu anlamlarin nasil iletilip alindigin incelemistir.
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Barthes, kurgusal eserler i¢in iki ana edebi analiz yontemi olarak diizanlam ve yananlami yaratmasiyla
taninir (Sekil 22). Semboliin gercek Onemi, tam tanimi incelenerek anlagilabilir. Bir semboliin yan
anlamu, ilettigi mesaj1 ifade eder; yan anlam evrensel olarak gecerlidir ve zihindeki diger anlamlarla
iliskilendirilerek anlagilabilir. Ancak yan anlam, her bireyin beyni tarafindan 6znel olarak yorumlanir
ve bu siirec¢ kiiltiirden 6nemli 6lciide etkilenir (Barthes, 2016: 84-86). Bir gostergenin diiz anlamui,
bireyin zihninde bircok yorumla iligkilendirildik¢ce azalir. Bu da yan anlamlarin genislemesine yol
acarak isaretlerin icindeki kodlarin desifre edildigini gosterir. Ayrica Barthes, tanimladigi anlam ve
yorumlama siirecinin bir bileseni olarak mit kavramini ortaya atar. Roland Barthes'a gére mitler, genig
kiiltiirel etkileri olan énemli sembollerdir. Ayn1 zamanda egemen sosyal grubun ideolojik hedeflerini
destekleyen karmasik ve iyi yapilandirilmis iletisim sistemleridir (Unal, 2016). Gostergebilimi,
mitolojiyi incelemek i¢in kullanan kuramci, isaretlerin, toplumun degerleri ve inanclari ile nasil
iliskilendirildigini incelemistir. Ona gore, isaretler, birincil ve ikincil anlam diizeylerinde incelenebilir
ve bu isaretler, toplumun degerlerini ve inanglarini yansitir (Barthes, 1979). Bu yaklagim ise
gostergebilimi, popiiler kiiltiir ve medya incelemeleri i¢in 6nemli bir ara¢ haline getirmistir. Barthes,
gostergebilime ve onun dgelerine Saussure’dan farkli yaklagir. Iki kuramci arasindaki temel farklilik ise
Barthes’in Saussure’den farkli olarak gostergebilimi, dilbilimin alt kolu olarak gérmektedir. Saussure
ise gostergebilimin dilbilimi kapsadigim1 savunur. Bu asamada Barthes (2016: 28), gostergelerin de
anlam tasidiginm ancak, hicbir gostergenin dilden bagimsiz olamayacagini ve toplum-bilimsel derinlik

icinde incelenirken dilbilimle degerlendirilebilecegini savunur.

1. Gosteren 2. Gosterilen
(Signifier) (Signified)

3. Diizanlamsal isaret

(Denotative Sign)
4. Yananlamsal Gosteren 5. Yananlamsal Gosterilen
(Conotative Signifier) (Conotative Signified)

6. Yananlamsal isaret
(Conotative Sign)

Sekil 22: Barthes’in gostergebilimsel analiz yontemi
Kaynak: Syakur, A. A. (2018). Text of cigarette advertisement: A semiology study of Roland Barthes.

International Journal of Linguistics, Literature, and Culture. https://doi.org/10.21744/ijllc.v4n3.182

Reklamin hedef kitlesi iizerindeki etkiyi 6lgmede de 6nemli bir ara¢ olan gostergebilim, dzellikle, bir
reklam kampanyasinin nasil yeni anlamlar olusturdugunu, tiiketicilerin bu anlamlar1 nasil 6grendigini

ve bu siirecte hangi semiyotik siireclerin igledigini anlamak i¢in de kullanilabilir. Bu yaklasim, ayni
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zamanda, igaretlerin ve sembollerin, sosyal, kiiltiirel ve bireysel anlam olusturma siireclerinde nasil bir
rol oynadigini da inceler (Kull, 2018). Bu yaklagimi takip eden yazarlardan biri olan Kull,
gostergebilimsel 6grenme konseptini ele alarak, secimlerin ve bu secimlerin sonucunda olugan isaret
iligkilerinin, bireyler ve topluluklar tarafindan nasil 6grenildigini ve anlamlandirildigini incelemistir.
Yazar, secimlerin, isaret iligkilerini ve dolayisiyla anlami nasil sekillendirdigini ve bu siirecin, bireylerin
ve topluluklarin diinya ile nasil etkilesimde bulundugunun anlagilmasinda nasil yardimci olabilecegini
tartigir. Kull (2018) gostergebilimi, segim yapma siireci olarak tanimlar ve semiyozu, es zamanl olarak
saglanan secenekler arasinda se¢cim yapma siireci olarak aciklamaktadir. Gostergebilimsel dgrenme,
secimlerin izlerini birakma olarak tanimlanirken, bu izler daha sonraki secimleri etkiler. Bu se¢cim
izlerine "bellek" denir. Bu izlerin (sinirlamalarin) daha sonraki modifikasyonlar1 "aligkanlik
kazandirma" olarak adlandirilmaktadir. Kull (2008) organik ihtiyaglar, secim yapma ile eglestirilmis
homeostatik mekanizmalar olarak tanimlar. Homeostasis, organizmanin i¢ ortamimnin degisen dig
kosullara kars1 sabit kalmaya calisti1 bir siirectir (The Editors of Encyclopadia Britannica, 2023).
Ornegin, viicut sicaklig1, pH dengesi, kan basinci gibi faktorler homeostatik mekanizmalar tarafindan
kontrol edilir. Bu tanim organizmanin homeostasisi siirdiirme ihtiyacini ifade eder. Ancak, yazar bu
kavramui bir adim daha ileri gotiirerek, bu tiir ihtiyaclarin secimle (choice) iligkilendirilebilecegini ve bu
secimlerin semiyotik (isaretlerle ilgili) bir siire¢ igerisinde gerceklesebilecegini belirtmektedir. Yani,
organizmanin i¢ dengesini siirdiirme ihtiyaci, cesitli secimler ve bu se¢imlerin sonucunda olugan igaret
iligkileri ile semiyotik bir siirec igerisinde ele alinabilir. Homeostasik ihtiyaclar tabanli se¢cim yapmak
insanlarda da var olan bir mekanizma olmakla beraber, insanlar hayvanlardan farkli olarak kiiltiirel
kodlar, aile gecmisi, ya da gozlemler gibi deneyim ve deneyim transferlerinin bellekte biraktig izlerle
de secim yapabilmektedirler. Dolayisiyla burada Kull’dan farklilagarak, insanoglunun se¢cim yapma
mekanizmasinin biraz daha cesitli kaynaklardan beslendigi goriisii savunulmaktadir. Dolayisiyla
gostergebilimde isaretlerin yorumlanmasi icin yapilan tercihler, cok cesitli kiiltiirel kodlarin bellekte
biraktig1 kiimiilatif etki neticesinde ortaya ¢ikmaktadir. Reklamin yaratilmasinda ve yorumlanmasinda
bu ¢esitlilige yonelik farkindalik, reklam iireticisi ya da analizcisinin daha verimli sonuglar elde etmesini

saglayacaktir.

Ihtiyaglar ve aligkanliklar, motivasyonu sonuglandirir. Semiyozis olarak seg¢im yapma, Peirce'm
semiyozis triadik modeline tamamlayici bir agiklama olarak goriilebilir; ancak bu, semiyotikteki diger
ekollerde islenen anlam yapma modellerine de uyabilir. Peirce'in semiyozis triadik modeli, semiyotik
siireci, "representamen" (isaret), "object" (nesne) ve "interpretant" (yorumlayici) olmak iizere ii¢ temel
bilesen arasindaki iligki iizerinden ele alir. Bu model, bir isaretin (representamen) bir nesneyi (object)
bir yorumlayict (interpretant) icin nasil temsil ettigini ve bu siiregte anlamin nasil olusturuldugunu

incelemektedir (Tablo 9).
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Tablo 9: Peirce’in gostergebilimsel analizinde kullamilan terimler ve anlamlari

Gosterge (Representamen): Bir seyi Ikon: Bir seyi, o seye benzeyerek temsil eden isarettir. Ornegin, bir
temsil eden ve bagka bir seyi ifade fotograf, tasvir ettigi seyin bir ikonudur ¢iinkii ona benzer.

eden bir seydir (6rn. bir kelime, bir
resim vb.).

Nesne (Object): Gosterge tarafindan Indeks: Bir seyi, o seyle fiziksel veya nedensel bir baglantiya sahip
temsil edilen seydir. olarak temsil eden isarettir. Ornegin, duman, atesin bir indeksidir
¢linkii ates duman tretir.

Yorumlayici (Representamen) : Simge: Bir seyi, bir kural veya aliskanlik yoluyla temsil eden

Gostergeyi anlamlandiran ve ona isarettir. Ornegin, ulusal bayraklar, temsil ettikleri iilkelerin

anlam yiikleyen bir seydir. simgeleridir ¢linkii bu anlam, bir kural veya anlagma ile
olusturulmustur.

Schlenker'in yaklasimi da, 6zellikle jest ve gorsel imgelerin anlamini inceleyerek, reklam igeriginin nasil
yapilandirildigin1 ve izleyiciler lizerinde nasil bir etki yarattigini anlamamiza yardimci olabilir.
Schlenker (2018) gostergebilimin, dilin 6tesine, dogadaki cesitli temsil sistemlerine genisletilebilecek
bir hedefi oldugunu belirtmektedir. Yazar, gostergebilimin (semiyotik) genel bir isaret teorisi olarak
kurgulandig1 semiyotik programin bir parcasi oldugunu ve dogal dil ciimlelerinin dogruluk kosullarini
tahmin etmek icin acik kurallar belirleme cabasindan dogdugunu ifade eder. Ancak, bu hedefin dilin
oOtesine, dogadaki cesitli temsil sistemlerine genisletilebilecegini de belirtmektedir. Schlenker, bu
genigleme siirecinin, dilin 6tesine gegerek, hayvan anlamlari, resimsel anlamlar, miiziksel anlamlar ve
daha fazlasini iceren dogadaki anlam operasyonlarinin daha genis bir tipolojisine yol ac¢tigin1 vurgular.
Bu, bu alanlar arasinda, vokal ve jestsel ikonicilik, miiziksel ¢ikarimlar ve hayvan sinyalleri veya gorsel
anlatilar ve miizik arasinda yeni baglantilar kesfetmeyi miimkiin kilar (Schlenker, 2018). Ornegin, bir
reklamda kullanilan renkler, sekiller, karakterler ve sozciikler, belirli kiiltiirel anlamlara ve degerlere
sahiptir ve bu o&geler, tiiketicilerin iiriinle iligkilendirdigi anlamlar1 etkilemektedir. Schlenker'in
vurguladig1 gibi, gostergebilim, bu Ogelerin nasil bir araya geldigini ve bir biitiin olarak nasil
anlamlandirildigini inceleyerek, reklamlarin nasil daha etkili hale getirilebilecegi konusunda i¢goriiler

saglayabilir.

Bu bilgiler 15181inda, gostergebilim; isaretlerin, anlamin ve iletisimin nasil dretildigi, isledigi ve
yorumlandigina dair genis bir perspektif sunar. Isaretlerin ve anlamlarin nasil iiretildigi, iletilip alindig1
ve bu siireclerin sosyal ve kiiltiirel baglamlariyla nasil sekillendigi iizerine yapilan bu caligmalar, dil,

kiiltiir ve toplum arasindaki iligkileri aydinlatir.

3.1.2 Reklamcilik Acisindan Gostergebilimin Onemi

Reklamcilik, sanat, psikoloji ve kiiltiir unsurlarini karmagik bir sekilde bir araya getirerek tiiketicilerde

ilgi uyandiran etkileyici hikayeler olusturmay1 amaclayan ¢ok yonlii bir disiplindir. Temel olarak,
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markalar ve reklamcilar, belirli bir iiriin veya hizmetle iligkili olumlu ve ¢ekici imajlari tiiketicilerin
zihninde titizlikle kurgulayarak iletisim kurmaktadirlar. Iletisimsel ¢abalar1 incelemek ve anlamak icin
gostergebilim, reklamciya teorik bir cerceve saglamaktadir (Chandler, 2007). Gostergebilimsel
analizlerin uygulanmasi, markalarin hedef kitlelerinde derinden etki birakan mesajlar olusturmasina
olanak saglayarak daha derin ve incelikli bir etkilesimi kolaylagtirmaktadir. Reklam-verenler, kiiltiirel
sembollerin kodunu ¢ozerek ve gostergebilimsel onemini anlayarak sadece gorsel olarak dikkat cekici
degil aynm1 zamanda Kkiiltiirel acidan da ilgili kampanyalar olusturabilmektedirler. Bu titiz yaklagim,
marka imajinin giiclendirilmesine ve tiiketiciler arasinda kalict marka sadakatinin tesvik edilmesine
katkida bulunur (Oswald, 2015). Reklam-verenler, gostergebilimsel teori ve metodolojilerden
faydalanarak tiiketici algis1 ve kiiltiirel cagristmlarin karmagik ortaminda yol alabilir, boylece iletigim
cabalarmin etkinligini ve etkisini artirabilirler. Ayrica gostergebilim, reklamciligin akademik
arastirmalart icin de verimli bir alan sunmaktadir. Arastirmanin bu safhasinda gostergebilimin

reklamcilik ¢aligmalarindaki 6ne ¢ikan bagliklarina deginilmisgtir.

a- Reklam icerigindeki isaretler, tiiketicilerin algilar lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir ve bu nedenle
detayl1 bir semiotik analiz gerektirir. Marka ile tiiketici arasinda bir bag kurarak belirli duygusal tepkileri
ve diisiinceleri tetikleyen reklamlarda kullanilan renkler, semboller ve kelimeler nemlidir. Ornegin,
kirmizi renk genellikle tutku, enerji ve aciliyet ile iligkilendirilirken, yesil renk doga, saglik ve huzur
cagristirir (Labrecque ve Milne, 2012). Bu isaretlerin secimi ve kullanimu stratejik bir sekilde yapulir;
reklamin hedefledigi demografik kitleye ve iletmek istedigi mesaja bagl olarak dikkatlice planlanir.
Gostergebilimsel analiz, bu isaretlerin nasil kodlandigimi, iletilip alindigini ve yorumlandigini
inceleyerek, reklamcilik pratigine derinlemesine bir anlayis kazandirir (Oswald, 2015). Bu yaklagim,

markalarin tiiketicilerle daha etkili bir iletisim kurmasina olanak tanimaktadir.

b- Marka imaji ve semboller tiiketicinin zihninde genel bir izlenim ve algi olusturmaktadir. Markanin
logosu, slogani, maskotu ve diger sembolleri dahil olmak iizere tiim gorsel ve dilsel bilesenler tiiketicinin
bu izlenimini etkilemektedir. Ornegin Nike, goz alict amblemi ve "Just Do It" slogani sayesinde basari,
bagimsizlik ve atletik bir ruhla iligkilendirilmektedir (Keller, 1993). Sirketin maskotu Ronald
McDonald, McDonald's't ¢ocuklar ve aileler igin e8lenceli ve sicak bir ortam olarak tanitmaktadir.
Miisteriler bu semboller sayesinde markayla ilgili olumlu duygusal baglar ve algilar gelistirmektedir.
Gostergebilimsel analiz, bu sembollerin hedef kitle tarafindan nasil algilandigini1 ve marka imajinin nasil
olusturuldugunu incelemektedir (Sahin ve Dugan, 2019). Markalar, semboller aracilifiyla kendilerini
farklilagtirabilir ve tiiketicilerin zihinlerinde 6zgiin bir yer edinebilir. Gostergebilimsel analiz reklam
arastirmacisina, marka sadakati olusturmanin ve rekabet avantaji elde etmenin bir yollarini sunmakla

beraber var olan imaj ve sembollerin tiiketici zihnindeki izini analiz etmede de 6nemli bir aragtir.
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c- Gosteren ve gosterilen iligkisi, gostergebilimin temel kavramlarindan biridir ve yukarida deginildigi
gibi Ferdinand de Saussure tarafindan ortaya atilmistir. Bir isaretin iki yiiziinii ifade eder: gosteren
(signifier) ve gosterilen (signified) (Saussure, 1976). GOsteren, bir isaretin somut ve algilanabilir yoniinii
ifade eder, 6rnegin bir resim, kelime veya ses. GOsterilen ise bu isaretin temsil ettigi anlam veya kavram
olabilmektedir. Reklamcilikta, gosteren ve gosterilen iligkisi, markalarin mesajlarini etkili bir sekilde
iletmeleri igin kritik bir 6neme sahiptir. Ornegin, bir reklamda gosterilen mutlu bir aile sahnesi
(gosteren), huzur, giivenlik ve aidiyet duygularini (gosterilen) temsil edebilirken, bir deterjan
reklaminda kullanilan bir ¢icek resmi, tazelik ve dogallik anlamlarini tagimaktadir. Gostergebilimsel
analiz, reklamlardaki gosteren ve gosterilen iligkisini inceleyerek, markalarin hedef kitleleri tlizerinde
nasil bir etki yarattiginin anlagilmasina yardimci olmaktadir (Chandler, 2007). Bu, reklamcilarin daha
etkili ve duygusal olarak yanki uyandiran kampanyalar olugturmasina olanak tanirken, var olan reklamin

analizinde de aragtirmaciya 151k tutar.

d- Kiiltiirel kodlar, belirli bir topluluk tarafindan desteklenen temel ilkelerin, inanglarin ve standartlarin
temsili olarak hizmet eden sembollerin ve isaretlerin yapilandirilmig bir diizenlemesini kapsar. Bu
standartlar, bireylerin diinyayr anlamasini ve bilgi aligverisinde bulunmasini kolaylastirir. Bir¢ok
cografya ve Kkiiltiirde basarili marka kampanyalari, reklamcilikta kiiltiirel kodlarin derinlemesine
anlasilmasini ve ustaca kullanilmasini gerektirir (Thellefsen ve Friedman, 2023). Renkler ¢esitli kiiltiirel
baglamlarda farkli anlamlar tagiyabilmektedir. Beyaz, Bati medeniyetlerinde genellikle masumiyet ve
saflikla iligkilendirilirken, bircok Asya Kkiiltiiriinde hiiziin ve 6liimle iligkilendirilir. Benzer sekilde,
belirli semboller ve imgeler farkl: kiiltiirlerde farkli yorumlara sahiptir. Reklamcinin kiiltiirel kodlar

tizerinden reklami yapilandirmasi, bu baglamda 6nem arz etmektedir.

e- Tiiketici psikolojisi, tiikketicilerin satin alma tercihlerini etkileyen biligsel ve duygusal siiregleri ve bu
tercihlerin altinda yatan motivasyonlari arastiran bir disiplin olarak reklam taktiklerinin gelistirilmesine
onemli Olciide katkida bulunur. Gostergebilim, reklamlarda kullanilan isaretlerin tiiketicilerin biligsel
stirecleri iizerinde nasil bir etki yarattigint anlamak i¢in kullanilan 6nemli bir arag¢ olabilir. Reklamlarda
gorsel ve sozel ipuglarinin kullanilmasi, miisterilerin duygu, diisiince ve davranislarini etkileme
potansiyeline sahiptir (Abokhoza vd., 2019). Ornegin, bir reklamda kullanilan sicak tonlar ve neseli
birey tasvirleri, miisterilerde olumlu bir duygusal tepki uyandirarak onlar1 iirlin veya isletmeyle
etkilesime gecmeye tesvik edebilirken; benzer sekilde, giiclii ve etkili bir slogan, markay: tiiketicilerin
zihnine kazima ve derin bir baglilik duygusu gelistirme giiciine sahiptir, ya da bir tiriiniin reklaminda
liiks ve prestij sembollerine yer verilmesi, tiiketicinin sosyal statii ihtiyacin1 harekete gecirebilir ve satin
alma egilimini artirabilir (Keller, 1993). Tiiketici psikolojisini anlamlandirmada ve yonlendirmede
gostergebilirm, markalarin hedef kitlelerinin arzularini, tercihlerini ve beklentilerini anlamalarina

yardimci olur. Bu yaklagimi kullanarak reklam calismalar1 daha etkili ve hassas hale getirilebilir.
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J- Metin ve grafik unsurlarin secimi, firmalarin hedef kitleleriyle etkili bir iletisim kurabilmelerinde
kritik bir rol oynamaktadir. Bir reklamdaki metin yazili materyali ifade ederken, gorsel dil renkler,
sekiller, tasarim ve gorsel resimler gibi unsurlart kapsar. Bu iki dilin eszamanlt ve uyumlu kullanimu,
reklam mesajinin etkinligini ve etkisini artirmaktadir (Kotler vd., 2021: 19). Bir metinde dilin kullanim1
ise, reklamin ruh halini ve kisiligini etkileyebilmektedir. Samimiyet ve cana yakinlik gibi icten ve
sevimli sozciiklerin kullanilmasi, markanin tiiketicilerle daha samimi bir iliski kurmasina yardimec1
olabilir. Gorsel dil, reklamin sanatsal ve duygusal yonleriyle ilgilidir. Gorsel bilesenler tiiketicilerin
ilgisini cekmek, markanin 6ziinii yansitmak ve mesaji hizli bir sekilde iletmek i¢in kullanilmaktadir
(Petit ve Zakon, 1962). Bunun bir drnegi, bir saglik iiriinii pazarlamasinin, iiriiniin hem saglikli hem de
dogal oldugu fikrini giiclendirmek icin basit ifadelerle birlikte temiz ve taze renkler kullanmasidir.
Benzer sekilde, bir otomobil reklaminda dinamik goriintiilerin ve biiyiileyici bir dilin kullanilmasi,
tiriiniin  yiiksek enerjiye sahip oldugu ve performansa odaklandifi izlenimini yaratabilir.
Gostergebilimsel bir yaklagimla metinsel ve gorsel unsurlarin stratejik entegrasyonu, kampanyanin

genel etkinligini artirir ve markaya iligkin olumlu bir miisteri algisini tegvik eder (Kotler vd.,2021: 118).

g- Sozdizimi ve paradigma bilesenleri alternatif seceneklerin incelenmesi, reklamin ikna edici etkisinin
anlasilmasinda ¢ok onemli bir rol oynamaktadir. S6zdizimi, bir reklamdaki bilegenlerin diizenlenmesi
ve birbiriyle baglantisinin incelenmesi anlamina gelirken, paradigma bu bilesenlerin yerine
kullanilabilecek cesitli secenekleri arastirir (Barthes, 1979). S6zdizimi, reklamin 6nemini ve etkisini
belirleyen bilesenlerin diizenlenmesi ve birlestirilmesiyle ilgilidir. Bir reklamdaki goriintii, metin ve
renklerin bilesimi, iletmeyi amacladifi mesaji ve duygusal tonu 6nemli Olgiide etkilemektedir.
Tiiketicilerin reklama verdikleri tepkiler ve markaya iligkin algilar1 bundan dogrudan etkilenebilir (Eco,
1976). Paradigma ise, reklamda kullanilan unsurlar1 ikame edebilecek potansiyel alternatifler lizerinde
caligmalar yiiriitiir. Bir reklamdaki bir kelime ya da imge farkli bir kelime ya da imge ile
degistirildiginde, reklamin anlami ve etkisi iizerinde ciddi etkileri olabilmektedir. Gostergebilimsel
yaklagimla s6zdizimi ve paradigmaya dikkat etmek, reklamin daha genis bir demografiye hitap etmesini

saglamak ya da daha spesifik bir hedef kitleye odaklanmak i¢in ¢ok dnemlidir (Saussure, 1976).

h- Reklamda etik gostergebilimsel bir perspektiften incelendiginde, 6ne ¢ikan kaygilar arasinda aldatici
reklamcilik ve tiiketici haklarinin korunmasi yer almaktadir. Gostergebilim, reklamlarda kullanilan
sembol ve isaretlerin 6nemini ve etkisini incelerken, etik degerlendirmeler bu isaretlerin miisteriler
izerindeki olas1 aldatict sonuglarina odaklanir (Martinez-Martinez vd., 2017). Bir reklamda kullanilan
gorsel ve dilsel unsurlar, {irlin veya hizmetin gergek niteliklerini abartili veya aldatici bir gekilde tasvir
ediyorsa, bu durum etik ikilemlere yol acabilir. Bu durum, tiiketicileri aldatma ve pazarda haksiz bir
avantaj yaratma potansiyeline sahiptir. Ayrica, etik inceleme, reklamlarda kullanilan gostergelerin

kiiltiirel, sosyal ve toplumsal cinsiyet hassasiyetleriyle uyumlu olup olmadiginin degerlendirilmesini de
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kapsamaktadir (Lackovi¢, 2020). Hem etik hem de gostergebilim, reklam uygulamasinin yalnizca ticari
hedeflerinin degil, ayn1 zamanda sosyal yiikiimliiliiklerinin de incelenmesini gerektirir. Bu nedenle,
reklamcilar mesajlarini iletmek ve tiiketici haklarini korumak i¢in kullandiklar: isaretlerin etik yoniinii

diisiinmek zorundadir.

Reklamcilik ve gostergebilim arasindaki iligki, reklamlarin 6neminin ve mesaj iletmedeki etkinliginin
daha karmagik bir sekilde anlagilmasini saglar. Gostergebilimin reklamcilik tizerindeki etkileri yukarida
bahsedilen konularda ana hatlartyla belirtilmistir. Bu konular, sembollerin ve dilin kullanim: da dahil
olmak tizere reklamlarin miisterileri etkileme mekanizmalari ve bu faktorlerin miigterilerin satin alma
kararlarini nasil etkiledigi hakkinda fikir vermektedir. Bu boliimden ¢ikan yargiya gore, reklam sadece
bir iirlin satmanin Otesine ge¢mektedir. Ayni zamanda derin sembolik anlamlar ve psikolojinin
miisteriler tizerindeki etkisini de icermekte ve gostergebilim bu hedef dogrultusunda reklam yaraticisi

ve arastirmacisina 1s1k tutmaktadir.

Bu asamadan sonra aragtirmada gostergebilimsel reklam analizine gecilecek ve secilen reklamlar
Peirce’in gostergebilimsel ¢oziimlemesine gore incelenecektir. Peirce'in gostergebilimsel teknigi,
reklamcilik sektoriinde markalarin ve reklam kampanyalarinin hedef tiiketicileri nasil etkiledigini analiz
etmek i¢in ¢ok kullanighdir. Reklam igeriklerinin potansiyel miisterilerin zihninde yarattigi anlamlari ve
bu anlamlarin marka algist ve satin alma davranis1 iizerindeki etkisini, Peirce'in gosterge teorisini
kullanarak iceriklerde kullanilan sézel ve gorsel sinyalleri analiz ederek daha iyi anlamak miimkiindiir.

Bu sebeple, ileriki boliimde Peirce’in gostergebilimsel yaklasimina gore reklam analizi yapilacaktir.

3.2 ORNEK VAKA ANALIZi: TOPLUM 5.0 PARADIGMASINDA i$ BANKASI'NIN
TEKNOLOJi ODAKLI REKLAMLARININ GOSTERGEBILIMSEL ANALIZi

Toplum 5.0 kavraminin, sosyo-teknolojik sinerjinin yeni bir anlayisin1 sunmasi, reklamcilik sektoriinde
de bircok yeniligi beraberinde getirmistir. Arastirmanin bu kisminda, Tiirkiye'nin onde gelen finansal
kuruluslarmdan Is Bankasi'nin, Toplum 5.0'mn teknolojik déniisiimiine ayak uydurma ve reklamlarini
sekillendirme yoOniinde nasil bir rol iistlendigini gostergebilimsel analiz yontemi kullanilarak
incelenecektir. Ozellikle, bankanin reklam kampanyalarinda Nesnelerin Interneti (IoT), Metaverse ve
Yapay Zeka (AI) tabanli sanal asistan gibi yenilik¢i teknolojileri nasil konumlandirdigi ve bu
teknolojilerin toplumun farkli kesimlerine nasil hitap ettigi gostergebilimsel bir cercevede ele

alinacaktir.

Is Bankasi'min, Metaverse'de reklam veren ilk Tiirk markasi olmasi, markanin yenilik¢iligini ve
teknolojiye verdigi 6nemi gostermesi agisindan dikkat cekicidir. Bankanin teknoloji tabanli reklamlari,
semiyotik bir yaklagimla, mesajlarim1 nasil kodladigi ve toplumun genis kesimleri tarafindan nasil

dekodlandig1 baglaminda irdelenecektir. Bu gostergebilimsel analiz, reklam iceriklerinin, kullanilan
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teknolojik araglarin ve sunulan dijital hizmetlerin, bireylerin yasam tarzlarina, sosyal iligkilerine ve
finansal aligkanliklarina nasil entegre edildigini ve toplumsal degerlerle nasil etkilesime girdigini ortaya

koymay1 amaclamaktadir.

Arastirmanin bu boliimii, is Bankasi'nin s6z konusu teknolojik inisiyatiflerine yonelik reklamlari detaylt
bir bicimde ele alacak ve gostergebilim teorisinin 1g1g1nda, bu modern reklam kampanyalarinin Toplum
5.0 vizyonu igindeki konumunu degerlendirecektir. Bu baglamda, Is Bankasi'nin reklamlarinin Toplum
5.0'm beseri ve teknolojik yonlerini reklamlarinda nasil biitlinlestirdigi ve bu entegrasyonun sosyal

dinamikler iizerindeki etkileri, semiyotik bir analiz prizmasindan incelenecektir.

3.2.1 Arastirmanin Kisitlari

Bu aragtirma, belirli ve 6zellestirilmis bir cercevede gerceklestirilmistir ve bu nedenle bazi 6nemli
kisitlamalar igermektedir. i1k olarak, calismanin zaman arali§1 2017 yili ve sonrasini kapsamaktadir. Bu
tarih seciminin temel nedeni, Toplum 5.0 kavraminin Japon Hiikiimeti tarafindan resmi olarak ilan
edildigi y1l olmasidir. Toplum 5.0, teknolojik yeniliklerin toplumsal ve ekonomik yapilar1 doniistiirdiigi
bir donemi ifade eder ve bu caligma, bu donemin baglangicini temsil eden bir tarih olarak kabul

edilmistir.

Ayrica, arastirma sadece Is Bankasi'nin Toplum 5.0 vizyonu altinda gergeklestirdigi reklam
faaliyetlerine odaklanmaktadir. Bu odaklanma, Is Bankasi'nin teknolojinin reklamcilik alanindaki
kullanimina onciiliik ettigi ve 6zellikle Yapay Zeka, Nesnelerin Interneti ve Biiyiik Veri teknolojilerini
kullanan iiriin ve reklamlarin incelenmesi gerekliliginden kaynaklanmaktadir. is Bankasi'nin bu alandaki
oncii rolii, dzellikle Metaverse gibi yeni medya platformlarinda reklam veren ilk Tiirk bankast olma

ozelligi ile de desteklenmektedir.

Bu kisitlamalar, arastirmanin kapsamini ve derinligini etkilemektedir. 2017 sonrasi ddneme
odaklanmak, Toplum 5.0 6ncesi donemdeki reklam stratejileri ve teknoloji kullanimi iizerine yapilan
calismalar1 diglamaktadir. Ayrica, sadece Is Bankasi'min reklam faaliyetlerine odaklanmak, diger
bankalarin ve finans kuruluglarinin benzer teknolojileri kullanarak gerceklestirdikleri reklam
faaliyetlerini  aragtirmanin  diginda  birakmaktadir. Bu durum, elde edilen bulgularin
genellestirilebilirligini smirlamakta ve arastirmanin sadece belirli bir markanin 6zel durumunu

yansitmasina neden olmaktadir.

Kisacasi bu arastirma, spesifik bir zaman dilimi ve marka iizerine yogunlagsarak, Toplum 5.0 ideali
cercevesindeki teknolojinin reklamcilik alanindaki kullanimini ve bu kullanimin Toplum 5.0 vizyonu

ile nasil uyum sagladigini derinlemesine incelemeyi amacglamaktadir. Ancak, bu odaklanma,
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arastirmanin  kapsamint ve uygulanabilirligini smirlayan belirli kisitlamalar getirmektedir. Bu

kisitlamalar, arastirmanin bulgularinin yorumlanmasinda dikkate alinmalidir.

3.2.2 is Bankasi Dijital Kumbara Reklamlar1 Analizi

Is Bankasi'nin dijital kumbara iiriinii, Toplum 5.0 vizyonu iginde énemli bir &rnek olabilir. Ciinkii bu
konsept, teknolojinin toplumsal iyilesme ve insan odakl bir gelecek inga etme yoniindeki potansiyelini
vurgular. Dijital kumbara iiriinii-uygulamasi, bireylerin finansal hedeflerini ve tasarruflarini
yonetmelerine olanak taniyan bir Nesnelerin Interneti (IoT) uygulamasi olarak goriilmekle beraber bu
teknoloji, Toplum 5.0 vizyonu icerisinde 6ne c¢ikan 3 teknolojiden biridir. Toplum 5.0'!n Oncii
teknolojilerinden biri olan IoT'nin uygulamalari, fiziksel nesneleri internet iizerinden baglantilandirarak
kullanict deneyimini zenginlestirir ve bu da bireylerin ve toplumun genel refahini artirma potansiyeline
sahiptir. Is Bankasi'min dijital kumbara iiriinii, finansal hizmetlerin bu evrimsel siirecinin bir pargasi
olarak, kullanicilarin finansal verilerine akilli cihazlar araciligiyla erigebilmesini, aile bireylerinin
birbirleriyle ve banka ile interaktif bir gekilde finansal etkilesimde bulunabilmesini miimkiin

kilmaktadir.

Bu reklam-iiriin 6rne8i, Toplum 5.0 baglaminda incelendiginde, teknolojik ilerlemenin sadece
endiistriyel veya ticari bagarilar1 degil, aym1 zamanda sosyal ve Kkiiltiirel gelismeleri de
destekleyebilecegini gostermektedir. Dijital kumbara, teknolojinin toplum i¢indeki bireyler arasi baglari
gii¢lendirebilecegi ve giinliik yasam pratiklerini zenginlestirebilecegi fikrini somutlagtirmaktadir. Is
Bankasi'nin dijital kumbara reklami, Toplum 5.0'n temsil ettigi teknoloji ve toplum arasindaki
simbiyotik iligkiyi gozler 6niine sermektedir. Bu nedenle, teknolojik gelismelerin sosyal katmanlara
entegrasyonunu ve toplumsal iyilesmeyi vurgulayan Toplum 5.0 kavrami baglaminda bu {iriiniin ve
reklamin incelenmesi, 0zellikle uygun bir 6rnek tegkil edecegi icin bu arastirmada yer verilmesi tercih

edilmistir.

3.2.2.1 Uzun Reklam Versiyonunda Bulgular ve Verilerin Analizi

Is Bankasi'nin dijital kumbara reklamu1, cocuklari yetiskin birer birey olarak finansal siireglere dahil eden
yenilik¢i bir yaklagim sunmaktadir. Reklam, Murat adinda 9-10 yaglarindaki erkek bir cocugu "Yatirim
Uzman1" olarak sunarak baslar; cocuk profesyonel bir ig ortaminda yetigkinler gibi giyinmis ve bir
toplant1 odasinda oturuyor. Finansal belgeler imzalayan ve klasik bir tasarruf kumbarasinin aslinda
dijital ve interaktif bir ara¢ oldugunu gosteren Murat, finansal bilincin ve tasarrufun Gnemini

vurgulamaktadir.

Reklam boyunca, teknoloji ve finansal yonetimin cocuklar i¢in de erisilebilir oldugu mesaji giiclii bir

sekilde iletilmektedir. Ebeveynlerin dijital kumbaraya mobil uygulama iizerinden para aktarmalari, aile
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icinde finansal etkilesim ve egitimin dnemini 6ne ¢ikarir. Reklam, neseli bir miizik esliginde ¢ocuklarin
finansal hedeflere ulasmalarinin 6diillendirildigi bir sonla biter. Bu, Is Bankasi'nin teknolojiyi
kullanarak finansal hizmetleri daha eglenceli ve erisilebilir kildigin1 gosteren etkili bir pazarlama 6rnegi

olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Tablo 10: Reklamda Yer Alan Sesli Diyaloglar

Cocuk Murat Degerli anneler ve babalar.

Cocuk Murat Cocugunuzun gelecegi icin birikim mi yapmak istiyorsunuz?
Cocuk Murat O is kolay. Iste karsinizda dijital kumbara!

Baba Murat! Hadi oglum!

Cocuk Murat Biiyilimek istiyorsan teknolojiyi, bir kere yakindan takip edeceksin.
Cocuk Murat Ben her giin biiyliyorum. Ben biiyiirken birikimlerim de benimle birlikte biiytimeli.
Cocuk Murat Bunun i¢in ilk kural, cok caligmak.

Cocuk Murat Ben atarim annecigim!

Cocuk Murat Yatirim kararlari alirken, karginiza riskler ¢ikabilir.

Komsu kadin Murat!

Cocuk Murat Zaman zaman yeni firsatlar da.

Cocuk Murat Ama biliyorum ki, birikim yaparken bankam hep yanimda.

Cocuk Murat Aaa bankam nerde? Anneeee!

Dis ses Is Bankas1 kumbaras1 simdi dijital haliyle de yanmizda.

Dis ses Onun gelecegi i¢in simdi birim yapma kolaylig: dijital kumbarada.
Cocuk Murat Eee biriktiren kazanir.

—

MURAT WILi¢

Resim 1: Reklamn ilk dort sahnesi
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Tablo 11: ilk Dort Sahnenin Peirce’in Gostergebilimsel Yaklasimma Gore Gosterge

Coziimlemesi
Sahne -1 Sahne -2 Sahne -3 Sahne -4
ikon Insan, Nesne, Mekan Eylem Nesne Insan, Eylem
Insan
Indeks Acik mavi takim elbise  |Resmi oldugu Kumbara Arabanin i¢inde
giymis ¢ocuk. diistiniilen bir Kumbara iizerindeki dijital tablet ile oynayan
Toplantt masasi. dokiimana imza atma, |ekran. ¢ocuk,
Toplant1 odasi. Baba karakteri Glines gozligiinii
cikarmasi
Sembol |Cocugun profesyonel bir |[Cocugun sorumluluk |Kumbara, tasarrufun Gilines gozligiinii
ortamda is kiyafetleri sahibi oldugunu semboliidiir. ¢ikarmasi,
giymis olmasi, yetiskin  |vurgular. Kumbara iizerindeki dijital dikkatin ve
bir ig ortaminin ikonik bir|Bireysel onay ve ekran, cagdas teknoloji niyetin bir
temsilidir Cocugun sorumlulugu kullanimini ve mevcut gostergesidir.
oturdugu baskan koltugu, |dogrudan gosterir. bakiyeyi isaret eder. Oz giiveni yiiksek
genellikle otorite ve Baba figiiriiniin seslenisi, ve teknolojiyi
kontrolii isaret eden bir ailevi iligkiler ve otoritenin bir |takip eden ¢ocuk.
indekstir. isaretidir.
"Murat Kilig: Yatirim Is Bankasi'min yenilikgi bir
Uzman1" yazisi, gocugun iirtiniine isaret eden bir
yetiskin bir profesyoneli semboldiir.
temsil ettigini simgeleyen Cocugun heniiz ebeveyninin
bir metindir. sorumlulugu altinda oldugunu
ifade eder.

Reklam, 9-10 yaslarindaki erkek bir ¢ocugun, Murat Kili¢c adinda bir "Yatirim Uzmani" roliinde
sunuldugu bir ig ortaminda baglar. Cocuk, profesyonel bir ortamda, bir toplantt masasinin baginda
oturmusg ve agik mavi ceket, beyaz gémlek ve papyon giymistir. Kamera iizerine donerken, arkasinda
"Murat Kili¢: Yatirirm Uzmant" yazan bir tabela belirir, bu da onun bu oyun diinyasinda bir yetiskin

roliinii listlendigini simgeler.

Murat, cocuklarinin gelecegi icin birikim yapmak isteyen ebeveynlere hitap ederken, bir yandan da
resmi bir evraki imzalar. Bu, ¢ocuklarda finansal sorumluluk bilincini gelistirme amacini vurgular.
Reklamda kullanilan dili ve Murat'in hem ¢ocuksu hem de profesyonel goriiniisii, finansal bilgi ve

erigilebilirligin ¢ocuklar icin de miimkiin oldugunu gostermek i¢in kullanilir.

Daha sonra Murat, Is Bankasi'nin dijital kumbarasini tanitir. Bu kumbara, ilk bakista klasik bir tasarruf
kumbarasini andirir, ancak Murat kumbaray:r dondiirdiigiinde, arkasinda bir dijital ekranin oldugu
goriiliir. Ekran mavi renktedir ve iizerinde "Murat'in Kumbaras1" yazmaktadir. Bu ekran, kullanicinin
birikim hedeflerini ve mevcut tasarruflarint gosterir, ayn1 zamanda dijital kumbaranin teknolojik bir

cihaz oldugunu vurgular.

Reklamin devaminda, Murat'in finansal bilgelikle dolu tavsiyeleri esliginde, bir dizi sahne gosterilir.
Araba siirerken teknolojiyi takip etmenin 6neminden, evdeki boy 6lcerle biiylimenin izlenmesine kadar,

her sahne Murat'in ve dolayisiyla is Bankasi'min ¢ocuk yastaki miisterilere sagladig1 hizmet ve destek
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cesitliligini ortaya koyar. Reklam, Murat'in ebeveynleri tarafindan dijital kumbara hesabina para
transferi yapilan sahnelerle devam eder, bu da aile i¢indeki finansal etkilesimi ve teknolojinin finansal

egitimdeki roliinii gosterir.

Resim 2: Reklamin 5-8. sahneleri

Tablo 12: 5-8. Sahnelerin Peirce’in Gostergebilimsel Yaklasimina Gore Gosterge Coziimlemesi

Sahne -5 Sahne -6 Sahne -7 Sahne -8

ikon Nesne, Eylem Nesne, Eylem Insan, Nesne, Hayvan,
Nesne, Eylem
Eylem,
Eylem
Eylem

Indeks Boy dlcer Karne, Anne figiiri Cop konteyner1

Boyunu 6l¢gme eylemi Karnenin gosterilmesi|CSp poseti kedi

Cop posetini anneden |Kedinin firlamasi
alma ile korkma

Kumbaray1 gosterme
Annenin kumbaraya
para transferi

Sembol Boy o6lger ile cocugun boyunu |Karnedeki notlar, Evde ig yapan anne  |Finans yonetiminde
Olemesi Cocugun biiylimesini  |6grencinin sembolii. risklerin bulunmasi.
ve zamanin gegcisini simgeler. |performansina Yapilan isin

Cocugun biiyiimesi ve dijital |dogrudan bir atiftir, |gdstergesi olarak ¢op
kumbara hesabindaki biiylime |akademik basariy1 ve |poseti

iligkilendirilir. ¢abanin karsiligint  |Anneden poseti
sembolize eder. isteyerek Sorumluluk
Cocugun sorumluluk [sahibi olma,
sahibi oldugunu Cocugun katkilarina
vurgular. karsilik isteme eylemi

Ebeveynin uygulama
iizerinden ¢ocuga
maddi katk1
sagladigini ifade eder.

Reklamda ¢ocugun boyunu ol¢tiigii sahne, onun biiylime siirecini ve kigisel gelisimini temsil eder.
Evindeki bir duvara sabitlenmis boy ol¢er cetveli kullanarak boyunu 6lcerken, bu sahne ayni zamanda
zaman i¢indeki ilerlemeyi ve bir cocugun yasamindaki doniim noktalarini gosteriyor. Reklamda,
cocugun biiyiimesiyle paralel olarak birikimlerinin de biiylimesi gerektigi fikri vurgulaniyor, bu da

finansal birikimin 6nemine ve erken yasta baglamanin yararlarina isaret ediyor.

Cocugun ev islerinde aktif rol aldig1 ve bir yetigkin gibi sorumluluklar iistlendigi sahnede, anneden ¢6p
posetini almasi ve ¢Op konteynerine gotiirmesi, sorumluluk almayr ve pratik yasam becerilerini
o0grenmeyi simgelemektedir. Cop konteynerinin yaninda, bir kedi aniden ¢ikarak cocugu sagirtir; bu da

hayatin beklenmedik olaylarini ve riskleri temsil etmektedir. Ancak ¢ocuk, bu kii¢iik siirprizle basa ¢ikar
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ve gbrevini tamamlar, bu da genc bireylerin karsilagtiklar1 zorluklarla bag edebilecegini ve onlardan ders

alabilecegini ifade eder.

Subelerimiz

Resim 3: Reklamin 9-11. sahneleri

Tablo 13: 9-11. Sahnelerin Peirce’in Gostergebilimsel Yaklasimina Gore Gosterge Coziimlemesi

Sahne -9 Sahne -10 Sahne -11
ikon Insan, Eylem, Nesne, Eylem |Eylem Eylem
Yasli komsuyu ziyaret,
Indeks Yagli komsu Kumbaranin kaybolusu, |Cocugun panikle annesine dogru
Komsuyu ziyaret bir problemin varligimi1 (kosmasi.
Kumbara isaret eder.

Komsunun para verisi

Sembol Yashi komsu, nostaljiyi ve  |Bankanin metaforik Kumbaranin ebeveyn kontroliinde
kokliiligii simgeler olarak " her zaman olmasi mesajt.
Komsunun seslenisi, yaninda" olmast, aksi  |[Cocugun annesini ¢agirmasi, aile
toplumsal etkilesimi ve bir durumun ise desteginin 6nemini simgeler.
yardimlagmay1 gosterir saskinlikla
Kumbara, tasarrufun karsilanmasi,
semboliidiir. kumbaraya baglilik.

Kumbaraya baskalarinin
mobil uygulama olmadan da
klasik yontemle para
verebilecegi

Reklamda Murat'in yasgh bir komsu kadina yardim ettigi sahne, toplumsal baglar1 ve nesiller arasi
etkilesimi temsil ediyor. Murat, komsusunun evine gittiginde onun elini 6per, bu hareket Tiirk
kiiltiirtinde biiyiiklere sayginin bir gostergesi olarak onemli bir sosyal ritiieli simgeler. Yash komsu
kadin, Murat'in dijital kumbarasina klasik olarak para atarak onun birikimine katkida bulunur, bu da
toplum i¢indeki dayanigmayi ve birbirine destek olma kiiltiiriinii yansitir. Ayrica klasik yontemle para

atan Kiginin yasli biri olmasi, nostaljiyi ve Is Bankas1 kumbarasmin kokliiliigiinii ifade eder.

Sahne degistiginde, Murat “Birim yaparken bankam hep yanimda” diyerek kumbaray: isaret ettigi
sirada, aniden onun yerinde olmadigini fark eder ve annesini cagirirken endiseli bir sekilde kogmaya
baglar. Bu an, bir cocugun kayip ya da endise duydugunda giivenli bir siginaga, yani ailesine donme
i¢giidiisiinii sergiler. Is Bankasi'nin dijital kumbarasinin kaybolmasi, dijital ortamda saklanan varliklarin
fiziksel bir nesnenin kaybolmasiyla karsilastirildiginda daha giivenli oldugunu ima eder. Ayni zamanda,

bankanin miisterilerine sagladig: giivenlik ve destek duygusuna vurgu yapar.
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Bu sahneler, toplumda bireyler arasi iligkilerin sicakligini ve teknolojinin giinliik yagamin bir parcasi

olarak nasil entegre edildigini vurgulayarak, Is Bankasi'min aile degerlerine ve sosyal sorumluluga

verdigi Onemi gosterir.

Resim 4: Reklamin 12-15. sahneleri

Tablo 14: 12-15. Sahnelerin Peirce’in Gostergebilimsel Yaklasimina Gore Gosterge

Coziimlemesi
Sahne -12 Sahne -13 Sahne -14 Sahne -15
ikon Renk, Metin Insan, Grafik,
Nesne, Nesne, Grafik
Nesne, Nesne,
Eylem Eylem,
Metin
Indeks Lacivert arka fon “Dijital Kumbara” Murat isimli cocuk  |Is bankas1 logosu
Dijital Kumbara yazisi Mavi akiilii araba Kumbara gorseli
Mobil Telefon “Is Bankas1 Akiilii arabadaki
Para transferi kumbarasi simdi pembe kurdele
Mobil uygulama ve kumbara |dijital haliyle de Arabay1 siirme
etkilesimi. yaninizda. Onun Uriin slogan.
gelecegi igin simdi
birim yapma kolaylig1
dijital kumbarada.”
mesajlar1 bu sahnede
verilir ve lirliniin
ismi, iiriin gorseli ile
sunulur.
Sembol Is Bankasi lacivertinden biraz |Uriiniin ad1 ve Mavi renk, Is bankasi |Dijital kumbara
daha ag1k bir mavi tonu, sloganin1 vererek kurumsal lacivertine |uygulamasinin

ciddiyetin ve finansin rengi
olan ve ciddiyeti simgeleyen
lacivertin, dinamizm ve
¢ocuksuluk ¢agrigtirmasi igin
tonunun agilmasi ve grafik
ogelerle cocuksulugun
pekistirilmesi.

Teknolojik birikim araci,
yenilikleri takip etme.

Mobil uygulamay1
yetiskinlerin kullanabilmesi ve
¢ocugun kumbarasina bagis
yapabilmesi.

Uriiniin gocuklara y&nelik bir
iirtin olmasinin yanisira
ebeveynin nasil katkida
bulunabileceginin ifadesi.

reklamin mesaj1
finalden 6nceki
sahnede verilir.

atiftir, finansin rengi
lacivert ile
cocuksuluk ¢agrigimi
vermesi i¢in maviye
donmiistiir.

Pembe kurdele,
bunun bir 6diil
oldugu vurgusunu
yapar.

Cocugun kumbarada
birikim yapmasi ile
odiillendirilmesi.

hangi markaya ait
oldugu vurgusu
Koklii Is Bankasi
kumbarasi
iirtintiniin bir
versiyonu oldugu.
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Bir dis ses "Is Bankasi kumbarasi simdi dijital haliyle de yaninizda" derken, ekranda dénen bir dijital
kumbara ve onun etrafinda ¢ocuksu animasyonlar gosterilir. Bu animasyonlar, dijital kumbaranin
eglenceli ve kullanici dostu bir ara¢ oldugunu vurgular. Ayrica hem yetigkin kadin eli, hem de yetiskin
erkek elinin mobil uygulama iizerinden kumbara ile etkilesime girmesi, ebeveynin mobil uygulama
tizerinden uygulamaya para aktarabilecegini ifade eder. Sonraki sahnede bir oyuncak arabaya binerken
"Eee biriktiren kazanir" diyerek, tasarruf etmenin ve finansal hedeflere ulagmanin getirdigi tatmin
duygusunu ifade eder. Bu sahne, cocuklar1 birikim yapmaya ve finansal hedefler belirlemeye tesvik

ederken, ayn1 zamanda bankanin miisterilere sundugu destek ve tesviklerin altini cizer.

Reklam, "Bir bir birikir, Is Bankasi'nda degerlenir" slogant ile son bulur. Bu slogan, bankanin giivenilir
ve deger yaratan bir finansal ortak olarak konumunu pekistirirken, tasarruflarin zaman icinde nasil bir
degere doniisebilecegini anlatir. Reklamin sonunda, Is Bankasi'min logosunun gosterilmesi markanin

giiclii bir sekilde hatirlanmasini saglar ve reklamin mesajin1 pekistirir.

Toplamda, Is Bankasi'min dijital kumbara reklamu, finansal bilincin ve sorumlulugun yas smirlamasi
olmaksizin tegvik edilebilecegini, aym1 zamanda bankacilik islemlerinin teknoloji aracilifiyla daha

eglenceli ve erisilebilir hale getirilebilecegine gorsel ve ses 0geleri kullanarak isaret eder.

3.2.2.2 Kisa Reklam Versiyonunda Bulgular ve Verilerin Analizi

Birinci reklam bir dakika iken, ayn1 iiriine ait kisa reklam ise 22 saniye siirmektedir. Kisa versiyonu olan
Is Bankas dijital kumbara reklaminda, bankanin teknolojiyi kullanarak finansal bilinci nasil tegvik ettigi
gosterilmektedir. Reklam, dig sesin "Degerli anneler ve babalar!" diyerek baglamasiyla acilir ve ardindan
lacivert arka planda Is Bankas: dijital kumbaras1 donerek ekrana gelir. Cocuksu grafikler, iiriiniin aile

ve ¢ocuk dostu oldugunun altin1 ¢izmektedir.

Reklamin devaminda, dis ses "Cocugunuza yillardir birikim 6greten Is Bankas1 kumbarasi, simdi dijital
haliyle de yaninizda" diyerek, bankanin kumbarasinin yeni dijital versiyonunun tanittmini yapmaktadir.
Burada, dijital kumbaranin fiziksel bir nesne olarak degil, ayn1 zamanda dijital bir hizmet olarak

sunuldugu vurgulanmaktadir.

Dijital kumbara, reklamda ebeveynlerin Is Cep mobil uygulamas iizerinden kolayca para transfer
edebildikleri, ¢ocuklarin tasarruf hedeflerine ulagmalarina yardimci olan bir ara¢ olarak sergilenir.
"Dijital kumbaraya Is Cep'inizle hoop diye para gonderebilir, cocugunuzun hayalleri icin, bir bir

biriktirebilirsiniz" ifadesi ile bankacilik islemlerinin basit ve eglenceli bir hale getirildigi vurgulanir.

Reklamin sonunda, "Dijital kumbara, simdi size en yakin Is Bankasi subesinde" sozleriyle, dijital

kumbaranin fiziksel subeler araciligiyla da erisilebilir olduguna dikkat cekilerek, teknolojik yeniligin
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yam1 sira bankanin erisilebilirli§ine ve giivenilirligine vurgu yapiliyor. Slogan olan "Bir bir birikir, Is

Bankasi'nda degerlenir" ile de tasarrufun ve birikimin zaman i¢inde nasil deger kazandig1 mesaji verilir.

Reklam, dijital doniisiimiin yan1 sira aile i¢i etkilesimi ve finansal egitimi destekleyen bir yaklagimi

temsil eder ve I3 Bankasi'nin bu alandaki 6nciiliigiinii vurgular.

Tablo 15: Reklamda yer alan sesli monolog

Dis ses Degerli anneler ve babalar!

Dis ses Cocugunuza yillardir birimi 6greten Is bankasi kumbarasi, simdi dijital haliyle de yanmizda.

Dis ses Dijital kumbaraya Is Cep’inizle hoop diye para gonderebilir, Cocugunuzun hayalleri igin, bir bir
biriktirebilirsiniz.

Dis Ses Bakin aynen boyle

Dis ses Dijital kumbara, simdi size en yakin Is bankas1 Subesinde.

Resim 5: Is Bank Dijital Kumbara kisa reklam versiyonundaki sahneler

Tablo 16: is Bank Dijital Kumbara Kisa Reklam Versiyonu Sahnelerinin Peirce’in
Gostergebilimsel Yaklasimina Gore Gosterge Coziimlemesi

ikon Renk,

Nesne,

Nesne,

Eylem,

Grafik,

Indeks Lacivert is Bankas1 kurumsal renginden biraz daha agik bir lacivert tonu segilmis.

Dijital kumbara.

Yetigkin bir eldeki mobil telefon.

Para transferi,

Ugusan grafikler.

Sembol Ciddiyeti simgeleyen lacivertin, dinamizm ve gocuksuluk ¢agrigtirmasi i¢in tonunun agilmasi ve
grafik 6gelerle cocuksulugun pekistirilmesi.

Teknolojik birikim araci, yenilikleri takip etme. is Bankasi'nin geleneksel kumbarasinin simdi
dijital bir hizmet olarak sunuldugunu vurgular.

Mobil telefonla etkilesimli bir {irlin olmasi.

Dijital kumbaradaki artan bakiye, birikimin somut gostergesi olarak ¢cocuklar ve ebeveynler
arasinda finansal etkilesimi temsil eder.

Cocuksulugu ve dinamizmi sembolize eder.

3.2.3 is Bankasi tarafindan gerceklestirilen " Tablolarla Bogazici’nde Bir Gezinti" Sergisi
Analizi

Is Bankasi Metaverse’e bagl evrenlerden biri olan Decentraland'de 2022 yilinda bir NFT sergisi

acmustir. Bu sergi, Toplum 5.0 baglaminda yeni reklamcilik anlayigimin bir parcasi olarak
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degerlendirilebilmektedir. Geleneksel reklamcilik yontemlerinin 6tesine gecerek, markanin degerlerini
ve yenilik¢i yoniinii vurgulayan bir deneyim sunan sergi, Is Bankasi'min teknolojiyi ve yenilikgi
yaklagimlar1 benimseyen, topluma deger katan bir kurum olarak konumlandirilmasina katkida
bulunmaktadir. Ayrica, bu tiir yenilik¢i reklamcilik yaklagimlari, markanin gen¢ ve teknolojiye agik
kitlelerle etkilesimini artirmakta ve bu hedef kitleye yonelik marka imajini giiclendirmektedir. Sergi
birka¢ yonden ilk olma 6zelligini tagimaktadir. Decentraland’de acilmug ilk Tiirk NFT sergi olma
ozelliginin yan sira, ilk kez bu evrende Tiirk bayragi acilmig ve ilk Tiirk isimli yer olma 6zelliklerini
biinyesinde bulundurmaktadir (Artdog, 2022). Vapur konseptli sergide Istanbul'u resmeden eski iinlii
Tiirk ressamlarina yer verilmis. Verilmeye calisilan mesaj ise, bir Istanbul manzarasi sunan bu tablolar1

Istanbul sehir hatlar1 vapuru ile sanki bir vapur deneyimi sunarcasina sunmak.

Sergi Is Bankasi inisiyatifi olan Is Sanat tarafindan gerceklestirilmistir ve sergi "Tablolarla
Bogazici’nde Bir Gezinti" olarak isimlendirilir. Tiirkiye Is Bankasi'nin 1940'lardan bu yana olusturdugu
zengin resim koleksiyonundan secilmis eserler yenilikci Metaverse evreninde Sanal Gergeklik (VR —
Virtual Reality) teknolojisi ile sunulmustur. Bu sergi, blokzincir altyapisini kullanan ve merkeziyetsiz
bir yapida kurulan Decentraland platformunda gerceklestirilmistir. Sergi, Tiirkiye Is Bankasi Resim
Koleksiyonu'nda yer alan Hikmet Onat, Seref Akdik, Zeki Faik izer, Feyhaman Duran, Ibrahim Safi,
Ibrahim Call1, Cevat Erkul, Hulusi Mercan, Bedri Rahmi Eyiiboglu, Halil Pasa gibi usta ressamlarin

Istanbul’un maviliklerini ve kiyilarini resmeden tablolarint NFT olarak ziyaretgilerle bulusturmustur.

NFT (Non-Fungible Tokens), Tiirk¢elestirilmig ismi ile ise Nitelikli Fikri Tapu (Dijital Doniigiim Ofisi,
2022) kisa tanimui ile sanat eserleri, miizik, videolar veya dijital goriintiiler gibi gercek diinyadaki bir
yatirim igin sahiplik sertifikasi gorevi goren benzersiz bir dijital varliktir (Sheposh, 2023). NFT'ler,
blockchain olarak bilinen dijital bir deftere veri olarak kaydedilmekle birlikte, bir objenin orijinal ya da
esi benzeri olmayan bir eser oldugunun kanitidirlar. Metaverse evreninde, dijital ya da dijital olmayan
fakat sanal ortama taginan eserlerin orjinalliginin korunmasi i¢in NFT sanat¢inin miilkiyetinin
korunmas agisindan 6nem arz etmektedir. Is Sanat ise bu sergisinde koleksiyonundaki eserleri ncelikle
NFT’ye cevirmis, sonra da Decentralend’de olusturdugu dijital bir galeri ortaminda NFT eserleri siireli

bir sergi olarak sunmugtur.

Serginin diger 6zelligi ise, bu VR deneyimi igerisinde izleyiciye AR (Artirilmis Gergeklik) deneyimi de
sunmasi. Dijital Sergi alaninda konumlandirdig1 QR kodlu poster sayesinde izleyicilere, koleksiyondaki
NFT eserleri kendi mobil telefonlar1 iizerinden gercek diinyadaki kendi evlerinin duvarlarina
yerlestirebilme imkan1 sunmaktadir. Izleyici, dijital ekranda gordiigii QR kodu, gergek diinyadaki mobil
telefonu ile okuttugunda kendini NFT koleksiyonunu mobil cihazinda gorebilmekte, sectigi bir NFT

eseri ise evinin istedigi duvarmma mobil telefon ekranin iizerinden yerlestirip boyutunu
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degistirebilmektedir. Bu da hem dijital, hem gercek diinyada bir etkilesim olusturmasi hasebiyle,

serginin Oonemini artirmaktadir.

Gostergebilimsel olarak bu pazarlama faaliyetini inceleyebilmek icin sergilenen NFT eserlerin, sergi
alaninin, AR deneyiminin ayr1 ayr1 incelenmesi gerektigi uygun bulunmustur. Ciinkii eserler diginda,
sunulan galerinin kendisi de bir mesaj tagir. McLuhan’in “ortam mesajdir” anlayis: ile iletisim aracinin
(ortamin) iceriginden bagimsiz olarak, toplum tizerinde 6nemli etkileri oldugunu vurgulamak istemistir.
Yani, bir mesajin nasil sunuldugu, sunuldugu ortamin 6zellikleri, bu mesajin alicilar tizerindeki etkisini
belirleyen en onemli faktorlerden biridir. McLuhan'a gore, ortamin kendisi, icerdigi mesajdan bagimsiz
olarak, toplumun algilarina, diisiince yapisina ve kiiltiirel normlarina etki eder. Metaverse ortaminda
sergilenen bu sergiyi gostergebilimsel olarak incelerken, Metaverse evreninin kendisini ve bu sanal

galerinin de irdelenmesi gerekmektedir.

Resim 6: Is Sanat "Tablolarla Bogazici’nde Bir Gezinti" sergisi

Tablo 17: Metaverse Evreninin Gostergebilimsel Analizi

ikon Metaverse
Indeks Giliniimiiz teknolojik ve kiiltiirel egilimleri
Sembol Metaverse, dijital ¢agin yenilik¢iligini, sinirsiz olanaklarimi ve gelecege yonelik vizyonu

Metaverse, dijital bir diinya olarak, ger¢ek diinyanin ikonik bir temsilidir. Ikonlar, temsil ettikleri nesne
veya kavramlarla benzerlik gosteren isaretlerdir. Metaverse, gercek diinyanin sosyal, kiiltiirel ve estetik
ozelliklerini simiile ederek, bu 6zelliklerin dijital bir ikonu haline gelmektedir. Serginin Metaverse'de
yer almasi, bu ikonik 6zelligi daha da gii¢lendirir ¢iinkii sanat eserlerinin sunumu ve deneyimi, gercek
diinyadaki sergi deneyimlerine benzer bir sekilde tasarlanmakla beraber, izleyiciye gergekligin otesine

gecen deneyimler de yasatmaktadir.

Metaverse ayni zamanda, giinlimiiz teknolojik ve kiiltiirel egilimlerinin bir indeksi olarak da goriilebilir.
Metaverse'nin varligi, dijitallesme, sanal gerceklik ve ¢evrimigi topluluklarin yiikselisi gibi ¢agdas
trendlerin bir gostergesidir. Ayn1 zamanda belirli kiiltiirel ve toplumsal anlamlari temsil eden bir sembol
olarak da islev gorebilir. Metaverse, dijital cagin yenilikg¢iligini, sinirsiz olanaklarini ve gelecege yonelik
vizyonunu sembolize edebilir. Bu nedenle, sergiyi gostergebilimsel olarak analiz ederken, Metaverse

evreninin kendisini de bir ikon, indeks ve sembol olarak incelemek, serginin ¢ok katmanli anlamlarini
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ve etkilerini daha iyi anlamak i¢in dnemli olacaktir. Bu yaklasim, serginin sadece igerigine degil, ayn1

zamanda sunuldugu ortamin kendisine de odaklanmay1 gerektirir.

Tablo 18: I's Sanat Galerisi’nin gostergebilimsel analizi:

ikon Sanat galerisi
indeks Istanbul Sehir Hatlar1 Vapuru konseptindeki Is Sanat Galerisi
Sembol Izleyicilere Istanbul'un denizle olan iliskisini ve sehir hayatinin bir parcast olan vapur

deneyimini hatirlatir. Istanbul'un tarihi ve kiiltiirel baglamiyla dogrudan bir iliski kurar.
Ayrica, serginin Metaverse'de sunulmasi, teknolojinin sanatla olan iligkisine isaret eden bir
semboldiir.

Istanbul Sehir Hatlar1 Vapuru Istanbul manzarasmin izlenebildigi arac1 sembolize eder.
Metaverse'deki vapur konseptli galeri, sanatin ve kiiltiiriin sinirlart agarak farkli insanlar1 ve
topluluklar1 bir araya getirme giicii. Ayrica, sanal gergeklik ve Metaverse gibi yeni medya
ortamlarinin sanat sunumundaki rolii ve dnemi. Istanbul manzarasi izleme deneyimini
simiilasyon ortaminda, ayrica vapur simiilasyonu ile sunma.

Metaverse'deki vapur konseptli sanat galerisi, katmanli bir simiilasyon deneyimi sunmaktadir.
Metaverse, gercek diinyanin bir simiilasyonudur, bu analizin ilk katmanini teskil etmektedir. Bu dijital
evren, gercek diinyanin fiziksel ve sosyal ozelliklerini taklit eder, ancak ayn1 zamanda gercek diinyanin
sinirlarii agan yeni deneyimler ve etkilesimler sunar. Ayrica bu evren kullanicilarina alternatif bir
gerceklikte var olma ve etkilesimde bulunma imkani saglamakla birlikte, bu evrende gerceklestirilen

her tiilii sunum ve deneyim i¢in yeni bir ortam yaratmaktadir.

Metaverse icindeki vapur konseptli galeri, ikinci bir simiilasyon katmani ekler. Bu galeri, gercek bir
vapurun deneyimini taklit ederek, izleyicilere hem fiziksel hem de duygusal bir deneyim sunar. Vapur,
Istanbul'un tarihi ve kiiltiirel baglaminda onemli bir yere sahip olmakla birlikte yolculara Istanbul
manzarasini izleme deneyimi sunan bir vasitadir. Bu sergide de katilimcilara Istanbul manzaralari, vapur

konsepti ile izlettirilir.

Bu iki simiilasyon katmaninin birlesimi, izleyicilere benzersiz ve katmanli bir deneyim sunar.
Izleyiciler, Metaverse'nin sundugu alternatif gergeklikte, vapur konseptli bir galeride Istanbul
manzaralarini kesfederler. Bu, sadece sanat eserlerinin kendilerini degil, ayn1 zamanda bu eserlerin
sunuldugu ortami da deneyimlemelerini saglar. Bu katmanli simiilasyon, sanatin algilanma bi¢imini
derinlestirir ve izleyicilere hem sanatsal hem de kiiltiirel bir kesif imkanmi sunar. Bu cercevede,
Metaverse'deki vapur konseptli sanat galerisi, sadece sanat eserlerini sergilemekle kalmaz, ayni

zamanda sanatin ve kiiltiiriin dijital ortamlarda nasil yeniden yorumlanabilecegini gosterir.
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Tablo 19: is Sanat NFT Koleksiyonunun gostergebilimsel analizi

ikon Tablolar
indeks Istanbul manzarasi konulu NFT eserler
Sembol Orijinal eserler istanbul'un kendisiyle dogrudan bir iliski igerir. Ayrica, NFT'lerin

kendileri, dijital sanatin ve blok-zincir teknolojisinin yiikselisinin bir gostergesi olarak
sembolize edilir.

NFT olarak istanbul tablolari, dijital sanatin evrimini ve sanatin sahiplenilmesini niteler.
Istanbul manzarasi temali NFT'ler, dijital ¢agda sanatin ve Kkiiltiirel mirasin korunmasi ve
sunumu gibi genis kavramlar1 sembolize eder.

Metaverse'de sunulduklarinda, bu eserler ayni zamanda sanal gergeklik ve dijital
diinyalarin sanat sunumundaki roliinii ve dnemini sembolize eder.

Istanbul peyzaj temali NFT eserlerinin gostergebilimsel bir perspektiften incelenmesi, bu dijital
eserlerin sadece gorsel sanat eserleri olarak degil, ayni zamanda birden fazla anlam katmanina sahip
isaretler olarak da 6nemli bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. Bu sanatsal eserler, Istanbul'un kiiltiirel
ve tarihi mirasinin temsilleri olarak hizmet ederken, ayn1 zamanda dijital sanatin ilerlemesini ve sanatin
dijital cagda hem sunumu hem de algilanmasinin ¢esitli sekillerini somutlagtiran semboller olarak islev
gormektedir. Bu 6zel baglamda, Istanbul manzarasi temasi etrafinda odaklanan NFT'ler, dijitallesme
siirecinde sanat ve kiiltiirel ifadenin yeniden yapilandirilma seklinin bir yansimasi olarak hizmet eder ve
bdylece sanatin nasil algilandigini ve degerlendirildigini etkiler. Sonug olarak, bu eserler, sanatin dijital
ortamdaki doniigtiiriicli dogasini 6rneklendiren ve nihayetinde sanata atfedilen sosyal ve kiiltiire] 5Gnemin
yeniden tanimlanmasma yol acan onemli Ornekler olarak goriilebilir. Bu mercekten, Istanbul'un
manzarasint konu alan NFT'ler, dijital cagin sanat alani lizerindeki derin etkisine ve sanatin kapsayici
dijitallesme siirecinde oynadig1 role 1sik tuttuklari i¢in gostergesel agidan derin ve anlamli isaretler

olarak goriilebilmektedirler.

Tablo 20: Artirllmis Gergeklik deneyiminin gostergebilimsel analizi

ikon Reklam raketi
indeks QR kod iizerinden AR deneyimi
Sembol QR kodu ve AR teknolojisi, fiziksel ve dijital diinyalar arasinda bir koprii goérevi gortir.

QR kodunun taramasi, kullanicinin fiziksel diinyadan dijital diinyaya ge¢isini. AR
deneyimi, fiziksel ve dijital diinyalarin birlesimini ve teknolojinin sanat sunumundaki
roliinii ve sanatin algilanma bi¢imlerindeki doniigiimii sembolize eder. Bu deneyim,
sanatin ve teknolojinin birlesimiyle olusturulan yeni sanatsal deneyimlerin ve
etkilesimlerin bir sembolii olarak islev goriir.

Sergi icerisinde yer alan QR kodlu raket pano vasitasiyla gerceklesen AR deneyimi, IoT (Nesnelerin
Interneti) teknolojisi ve AR'!n entegrasyonunu temsil eden yenilik¢i bir uygulamadir. Metaverse
icerisinde sunulan bu deneyim, sanal ve artirilmig gerceklik teknolojilerinin birlesimini ve bu
teknolojilerin sanatin sunumu ve algilanmasi iizerindeki etkisini bize gdstermektedir. Bu deneyim,
kullanicilara hem fiziksel hem de dijital diinyalarda zenginlestirilmis bir sanatsal etkilesim sunarken,
sanatin sunumunda ve deneyiminde dijital teknolojilerin giderek artan roliinii vurgular ve sanatin,

teknoloji aracilifiyla nasil yeni bigimler ve anlamlar kazandigini gosterir. Metaverse'deki bu AR
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deneyimi, sanatin ve teknolojinin birlestigi, katmanli ve etkilesimli bir sanatsal deneyim alan1 olarak da
ele alinabilir. Bu, sanatin ve teknolojinin birbirleriyle nasil etkilesime girdigini ve bu etkilesimin sanatin
algilanmasi ve degerlendirilmesi lizerinde nasil doniistiiriicii bir etki yarattigini1 gésteren bir ornek olarak

degerlendirilebilir.

Sonug olarak, Is Bankasi'nin Decentraland'deki sanat sergisi, geleneksel reklamcilik anlayisinin 6tesine
gecerek, kullanicilara etkilesimli ve deneyimsel bir marka etkilesimi sunmasi agisindan onem arz
etmektedir. Bu oOrnek, Toplum 5.0''n vurguladifi, teknolojinin insan deneyimini zenginlestirme
potansiyelini yansitmasi agisindan spesifik bir yere sahiptir. Sergi, Is Bankasi'min sadece bir finans
kurumu olmanin 6tesinde, kiiltiirel ve teknolojik yeniliklere de onem veren bir marka oldugunu gosterir.
Ayrica sergi, sanat ve teknolojiyi birlestirerek, kullanicilara sanal bir diinyada gercekci ve etkilesimli
bir sanat deneyimi sunar. Bu, Toplum 5.0'in teknolojiyi insanlarin yasam kalitesini artirmak i¢in
kullanma fikrini destekler. Is Bankast, bu sergiyle teknolojiyi sadece bir arag olarak degil, ayn1 zamanda
insanlarn kiiltiirel ve sanatsal deneyimlerini zenginlestiren bir unsur olarak da kullanmaktadir. Bununla
beraber Is Bankasi'min yenilik¢i ve ileri goriislii bir marka imajini pekistirirken, aym zamanda sosyal
sorumluluk anlayisim da yansitir. Metaverse'deki sergi ayrica, Is Bankasi'nin marka iletisiminde
yenilik¢i yollar aradigini gosterir. Bu, Toplum 5.0'm teknolojik yenilikleri toplumsal faydaya
doniigtiirme yaklagimiyla uyumludur. Sergi, geleneksel reklamcilik metotlarindan farkli olarak,
kullanicilan aktif olarak katilima ve etkilesime tegvik eder, boylece marka ile miisteri arasinda daha

derin ve anlamli bir bag kurulmasina olanak tanir.

Sergiyi ayrica 20. yy’in modern sanat galerilerine ve miizelerine hakim olan Beyaz Kiip (White Cube)
kavramui agisindan da kisaca irdelemek faydali olacaktir. Geleneksel Beyaz Kiip kavramindaki anlayis,
sanat eserlerini zamandan ve mekandan bagimsiz bir sekilde beyaz boyanmig dort duvarli nétiir bir
ortamda sunmaktir (Artun, 2021). Beyaz duvarlar ve sade tasarim, sanat eserlerinin kendilerini ifade
etmeleri i¢in bir sahne olugturmakla beraber, eserlerin mekanin etkisinden bagimsiz olarak kendi
baslarina degerlendirilmesini saglar. Metaverse’deki Is Sanat sergisi ise, sanat eserlerini tamamen dijital
bir ortamda, sanal bir diinyada sunarak, mekansal ve zaman baglamini daha da genigletmigtir. Bu,
sanatin sadece fiziksel alanlarda degil, sanal ortamlarda ve sanal ve gercek ortamlarin birlesimi karma

gerceklik diinyasinda da var olabilecegini gostermistir.

Beyaz Kiip, izleyicinin eserle birebir etkilesimine odaklanirken, Metaverse’deki sergi, izleyicilere daha
dinamik ve etkilesimli bir deneyim sunmustur. Sanal gerceklik, izleyicilere eserleri kesfetme ve
etkilesimde bulunma konusunda yeni yollar sunuyor. Ayrica, geleneksel galeriler fiziksel erigim
gerektirirken, Metaverse’deki sergi, diinyanin her yerinden kullanicilarin erisebilecegi bir platform

sunarak bu deneyimin daha genis bir kitleye ulagsmasini saglamis ve katilimi artirmistir. Bununla beraber
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Beyaz Kiip, sanat eserlerini notr bir arka plan iizerinde sunarken, Decentraland sergisi, eserleri sanal bir
vapur gezintisi temasiyla sunmusgtur. Bu, eserlerin sunumunu ve algilanisini zenginlestirmis ve sanatin
sunum bicimlerini yeniden tanimlamistir. Bu bakis agisi ile sergi gerceklik ve temsil arasindaki sinirlarin
giderek daha fazla bulaniklagti81 bir diinyada, sanatin ve kiiltiirel deneyimlerin gelecegine dair 6nemli

ipuglar1 sunmaktadir.

Kisacasi Is Bankasi'min Metaverse'deki bu sergisi, Toplum 5.0'm reklamcihiga etkisi baglaminda,
teknolojinin ve dijitallesmenin reklamcilik sektoriinde nasil yenilik¢i ve etkilesimli yollar actigini, ayni
zamanda marka iletisimini nasil doniistiirdiigiinii gosteren bir 6rnek olarak uygun bir 6rnektir. Bu sergi,
marka iletisiminde teknolojinin ve insan merkezli yaklagimlarin onemini vurgulayan, yenilik¢i ve

etkilesimli bir reklamcilik modelini temsil etmektedir.

3.2.4 Is Bankasi1 GoArt Metaverse Girisimcilik Subesi ve Nays Alan1 Analizi

Is Bankasi'nin GoArt Metaverse platformu iizerindeki yeni Girisimcilik Subesi ve Nays Alam igin
hazirladig1 3D reklam, Toplum 5.0 vizyonunun reklamciliga yansimasi agisindan énemli bir 6rnektir. Is
Bankasi'nin bu reklami, dijitallesmenin ve teknolojinin toplum {izerindeki doniistiiriicli etkisini
vurgulayarak, bankacilik sektoriinde de bu yenilik¢i akima uyum saglama cabasimi gozler Oniine
sermektedir. Is Bankasi'nin bu reklam filmi, cagimizin en ileri teknolojik atilimlarmi ve dijitallesme
trendlerini temsil eden Metaverse'in sinirlarini zorlayan bir vizyon sunmaktadir. Toplum 5.0'n insan
odakli ve teknoloji entegreli yaklagimini bankacilik ve reklamcilik sektoriinde tagiyan bu kampanya,
geleneksel finansal hizmet anlayigini, kullanicilarin sanal bir diinyada etkilesimde bulunabilecekleri,
yenilik¢i ve Kkisisellestirilmis deneyimlerle birlestirmektedir. Reklam, gercek ve sanal diinyalar
arasindaki smurlart belirsizlegtirerek, bireylerin ve kurumlarin gelecegin ekonomisine ve toplumuna
nasil entegre olabilecegine dair ipuglari veren reklam, sadece bankacilik sektoriinde degil, ayn1 zamanda
genigleyen pazarlama ve reklamcilik caligmalar1 agisindan da 6rnek niteligi tasimaktadir. Reklamin
onemi, Toplum 5.0'in getirecegi degisimlere ayak uydurarak, teknoloji ve toplumu bir araya getirme

cabasinda yatmaktadir.

Is Bankasi, Toplum 5.0'm hedeflerine uygun bir sekilde, cagdas pazarlama ve reklamciligin gelecegine
151k tutmasi agisindan spesifik bir 6rnektir. Is Bankasi'nin bu reklami, markalarin ve kurumlarin, hedef
kitleleriyle daha derin ve anlamli iligkiler kurma arayisinin bir 6rnegi olarak dikkat cekmektedir. Ayrica,
bu tiir yenilik¢i reklam stratejileri, potansiyel miisterilere sadece bilgi vermekle kalmayip ayn1 zamanda
onlar1 egitmek ve ilham vermek i¢in de kullanilabilmektedir. Reklamin 6nemi, sadece teknolojik
yenilikleri sergilemekle kalmayip, toplumsal degisimleri ve miisteri beklentilerini de sekillendiren bir

gelecek vizyonunu sunmasiyla daha da artmaktadir.
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Resim 7: Is Bankas1 Metaverse Girisimcilik Subesi reklam, 1-4. Sahneler

Tablo 21: is Bankasi Metaverse Girisimcilik Subesi Reklami, 1-4. Sahnelerin Peirce’in

Gostergebilimsel Yaklasimina Gore Gosterge Coziimlemesi

gorilintiisiinii yansitiyor.
Modern ig diinyasinda basarili
ve etkilesime agik bir kadin
sembolii olarak okunabilir.

niyetli ve giivenilir
olarak algilanabilir.

sembolize eder.
“Hazir misin?” yazisi,
yeni diinyaya motive
edici bir ¢agr.

Is Bankasi logosu, bu
davetin, Is Bankast ile
ilgili bir etkinlige
¢agri oldugunu
gdsterir.

GoArt logosu ise
yiiklenici sirkete ait
bir logo.

Sahne -1 Sahne -2 Sahne -3 Sahne -4
ikon Insan Insan Nesne Isikli iiggen kap:
indeks 3D modellenmis bir kadin. 3D modellenmis 3D modellenmis mavi|3B ortamda gergek

davetiye dagitan ve etkilesimli bir kart. |gibi tasarlanmis bir
gocuk. “Hazir misin?” yazisi,|evrenden,
Diinya gorseli ve Metaverse evrenine
Tirkiye’nin tizerinde |ge¢isi saglayan
bir Is Bankas1 logosu, [Portal kapist
GoArt Metaverse
logosu.
Sembol Kisa kahverengi sag1, beyaz  |Bir ¢ocugun dagittig1 |Yeni bir diinyaya Bir boyuttan baska
gomlegi ve siyah pantolonu ile |kartlar, alicilar cagri, etkilesimliligi, |bir boyuta gecis.
gercek bir is kadinmin tipik ~ |tarafindan daha iyi  |teknolojik durusunu

Reklam, Is Bankasi'min Metaverse inisiyatifine katilimi tesvik etmek amaciyla tasarlanmig bir gorsel

anlat1 icermektedir. Gorseller, izleyiciyi, bankacilik hizmetlerinin sanal ortamda nasil temsil

edilebilecegi konusunda egitmeyi ve ilham vermeyi hedefler. Reklam, dijitallesmenin toplum iizerindeki

etkisini ve bankacilik sektoriinde dijital doniistimii temsil eden bir dizi sahne sunmaktadir.
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Ik sahnede, kadin karakterin gergekci bir sehir ortaminda yiiriimesiyle baglayan reklam, izleyicinin
dikkatini ¢cekmek ve onlar1 anlatinin icine ¢ekmek icin 3B olsa da gercek diinyanin simiilasyonu ile
baslar. Kadin karakterin kiyafeti ve durusu, profesyonellik ve ¢agdas bir is kadininin imajim1 yansitir,
bu da hedef kitle iizerinde ciddiyet ve giivenilirlik izlenimi uyandirmay1 amaglamaktadir. Reklamda
daha sonra goriinen ¢ocuk karakter, davetiye kartlarin1 dagitarak, potansiyel miisterilere ve kullanicilara
yeni bir deneyime katilim ¢agris1 yapar. Cocuk karakterinin kullanimi, genellikle yenilik¢ilik ve degisim
acikligr ile iligkilendirilen yeni baglangiclari ve firsatlari temsil etme egilimindedir. Cocuklar ayrica
genellikle masumiyet ve nese ile iligkilendirildiginden, bu se¢im olumlu ve umut verici bir ton
ayarlamay1r amaclayabilmektedir. Davetiye kartinin tasarimi ve iceri8i, izleyicilerin merakini
uyandirmak ve onlara Metaverse'de Is Bankasi tarafindan sunulan yeni deneyimler hakkinda bilgi
vermek i¢in sembolik 6geler kullanir. "Hazir misin?" ifadesi, izleyicilere dogrudan bir soru yonelterek,
onlar1 aktif bir katilima tesvik eder ve Metaverse deneyimine gecis i¢in bir girig noktasi sunmugtur. Son
olarak, kadin karakterin Metaverse portalina dogru yiiriimesi ve bu sanal diinyaya adim atmasi, mevcut
ve potansiyel miisterilerin, yenilik¢i bir platformda s Bankasi ile olan etkilesimlerine iliskin

beklentilerini artirma amacini tagir.

Resim 8: Is Bankas1 Metaverse Girisimcilik Subesi reklam, 5-8. Sahneler

Tablo 22: Is Bankasi Metaverse Girisimcilik Subesi Reklami, 5-8. Sahnelerin Peirce’in

Gostergebilimsel Yaklasimina Gore Gosterge Coziimlemesi

Sahne -5 Sahne -6 Sahne -7 Sahne -8
ikon Insan, Nesne, Mekan Mekan Insan, Nesne, Eylem Mekan
indeks |3D modellenmis bir kadimn. 3D modellenmis 3D modellenmis bir Isikl1 banka

Portal kapisi. banka subesi kadin. subesi
3D sanal evren Birbirinden ayrilmis iki

kablo

Kablolar1 baglama

Sembol |Modern is kadini sterotipi. Gelecegi, teknolojiyi {Modern is kadimi Bir ¢ok

Metaverse evrenine gegisi takip eden, yenilik¢i |sterotipi. etkilesime
simgeleyen portal kapisi, kapinin  |Is Bankasi sanal Etkilesim ile ¢caligan acilmig banka
diger yonii. subesi. sube. subesi.
Eglenceli ve fiitiiristik temsillerle Kadinin etkilesimi ile
dolu Metaverse evreni. subenin 1giklanmasi.
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Is Bankasi'min reklaminda 5'ten 8'e kadar olan sahnelerin ilerleyisi, kadin karakterin fiziksel bir kentsel
peyzajdan canli ve fantastik bir Metaverse ortamina gegisini gosterir ve geleneksel bankaciliktan
fiittiristik bir dijital deneyime gecisin metaforik bir 6rnegi olarak hizmet etmektedir. Kadin karakterin
karsilagtig1 portal kapisi, yanardoner tiggen bir gecitle temsil edilen yeni bir olasiliklar alemine girisi
simgeleyen gorsel bir metafordur. Pembe ve turkuaz tonlarinin se¢imi, yenilik ve teknolojik cazibe
duygusu tagir. Bu pasaj, gelenekselden ayrilmayi ve dijital gerceklik alanina girisi ifade eder.
Metaverse'e girdiginde kadin karakteri fiziksel gercekligin kisitlamalarina meydan okuyan bir ortam
karsilamaktadir. Yiizen metinler ve nesneler, siradan bankacilik etkilesimlerini ilgi ¢ekici, etkilegimli
deneyimlere doniistiirmek i¢in Metaverse'in potansiyelini somutlastirir. Yercekimine meydan okuyan
unsurlar, bu dijital alamin sinirsiz dogasimin altimi cizmektedir. Is Bankas1 Girisimcilik Subesi'nin
Metaverse'deki tasviri, geleneksel tasarim paradigmalarini agan fiitiiristik mimariyle dolu 6zellikler
tagir. Havada asili duran Is Bankasi logosu, bankamin dinamizmini ve ileri goriisli yaklagimini
vurgulamaktadir. Subenin etrafindaki kayan metinler, platformun etkilesimli ve bilgilendirici dogasini
vurgulayarak kullanicilar igin bilgi ve etkilesim noktalar1 sunan etkilesimli diigtimler gorevi
gormektedir. Is Bankasi subesinin aydinlatilmasiyla sonuglanan iki ayri kablonun baglanmasi eylemi,
Metaverse'deki potansiyel hizmetlerin ve tekliflerin etkinlestirilmesinin miisteri etkilesimi ile miimkiin
oldugunu sembolize etmektedir. Bu eylem, ayn1 zamanda baglant1 ve etkilesim yoluyla olasiliklarin
gerceklestirilmesini temsil etmektedir. Is Bankas1 ve Burger King is birliginin bitisigindeki reklam,
oyunlagtirmay1 kullanarak odiiller icin puan toplanmasim onermekte ve Metaverse igindeki tiiketici
katiliminin etkilesimli ve tegvik edici yonlerini daha da vurgulamaktadir. Bir kadin figiirii olarak
modellenen ¢evrimigi bir miisteri hizmetleri temsilcisinin varhigi, Is Bankasi’'nin bu sanal alanda

saglamay1 amacladig1 6zel ve insan odakli yaklasimi vurgulayarak dijital deneyimi kisisellestirmistir.

Resim 9: Is Bankas1 Metaverse Girisimcilik Subesi reklami, 9-12. Sahneler
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Tablo 23: is Bankasi Metaverse Girisimcilik Subesi reklami, 9-12. sahnelerin Peirce’in

Gostergebilimsel yaklagimina gore gosterge coziimlemesi

Sahne -9 Sahne -19 Sahne -11 Sahne -12
ikon Insan, Nesne Mekan Insan, Insan, Mekan |Nesne
indeks 3D modellenmis bir kadin. 3D modellenmis 3D modellenmis bir |Portal kapist
Reklam panolari banka subesi miisteri temsilcisi.
3D modellenmis bir

banka miisterisi
Miisteri temsilcisi

bankosu
Sembol Modern is kadini sterotipi. Yenilik¢i goriinen,  |Yenilik¢i yaklagimi  |Sanal subenin
Is Bankasi istirak sirketlerinin |icinde bankadan ile bir miigteri icinden baska bir
yer aldig1 pano ile zengin farkl1 olarak oyun temsilcisi boyuta gegisi
hizmet cesitliligi. alanlarimi da Yenilikgi bir saglayan portal
bulunduran Is yaklasimla bir banka |kapisi.
Bankasi Subesi. miisterisi
Yenilik¢i gortintiisti
ile bir banka gisesi

Is Bankasi reklammin 9 ila 12. sahnelerinde, kadin karakter Metaverse igindeki yolculugunun
devaminda Is Bankas! tarafindan sunulan hizmetlerin bir listesini gosteren iki biiyiik ekrani incelerken
gosterilir. Bu ekran Metaverse icinde bilgilendirici bir arayiiz gorevi gorerek hizmet yelpazesini ve
bankanin teknolojiyi miigteri hizmetleriyle biitiinlestirme konusundaki kararliligint vurgulamaktadir.
Ekranlar hem gezinme araglari hem de egitim platformlar: olarak hizmet veriyor ve kullanicilar1 bu sanal
ortamda mevcut bankacilik secenekleri hakkinda bilgilendirilir. Subenin yukaridan asagiya bir
perspektifi, ¢esitli oyun faaliyetleriyle ugragan bireyleri ortaya koymustur. Subedeki bu eglence 6zelligi,
bankacilik deneyimini oyunlagtirarak kullanici i¢in daha ilgi ¢ekici ve etkilesimli hale getirme girigimine
isaret etmektedir. Banka mekaninda oyunlarin varligi, geleneksel bankacilik faaliyetlerinin oyun ve
eglence unsurlartyla harmanlandigi islemsel etkilesimlerden deneyimsel etkilesimlere gecisi
simgelemektedir. Bu esnada kadin karakterin dikkati bagka bir miisteriyle ilgilenen bir miigteri
hizmetleri temsilcisine ¢ekilir. Bu etkilesim, Metaverse i¢inde sunulabilecek kisisellestirilmis yardimin
altim ¢izerek, sanal ortama ragmen insan merkezli hizmetin bir Oncelik olmaya devam ettigini
gostermektedir. Bankanin kigisel etkilesimleri ve miisteri hizmetlerini siirdiirme cabasini

vurgulamaktadir.
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Resim 10: Is Bankas1 Metaverse Girisimcilik Subesi Reklami, 13-16. Sahneler

Tablo 24: is Bankasi Metaverse Girisimcilik Subesi Reklami, 13-16. Sahnelerin Peirce’in

Gostergebilimsel Yaklasimina Gore Gosterge Coziimlemesi

Sahne -13 Sahne -14 Sahne -15 Sahne -16

ikon Insan, Nesne, Mekan Nesne Mekan Mekan, Nesne

indeks |Sanal miisteri temsilcisi Etkilesimli duvar  |Isikli banka subesi Isikl1 banka subesi ve
Miisteri temsilcisi bankosu etkilesim alani.
Etkilesimli alan Is Bankas1 logosu

Sembol |Yenilikci yaklagimu ile bir |Is Bankas1 Subesi | Yenilik¢i yaklagimu ile Is |Yenilikci yaklagimu ile is
miisteri temsilcisi ve Nays alaninin ~ |Bankasi Metaverse Bankas1 Metaverse
Yenilik¢i goriintiisii ile bir |6zelliklerini tanitan |Girisimcilik subesi Girisimcilik subesi ve
banka gisesi. etkilegimli Yenilikci bir yaklasimla |iizerinde Is Bankas1
Is Bankas1 subesinden bilgilendirme bir banka miisterisi Logosu ile mekanin
gecilen ve Is Bankasi duvart. Yenilik¢i goriintiisii ile  |hangi markaya ait
subesinin 6zelliklerini bir banka gisesi oldugunun sembolii,
tanitan etkilesimli bir Yenilik¢i Nays isimli
iletigim alani. etkilesimli bilgilendirme

alani.

Sahne 13'ten 16'ya kadar olan sahneler ise, Is Bankasi'min Metaverse subesindeki interaktif 6zelliklerin
gorsel bir temsilini sunmakta, miisteri katilimina ve dijital ortamin kesifsel dogasina odaklanmaktadir.
Kadin karakter, sanal alanda miisteri yardimimin merkeziligini simgeleyen yuvarlak bir platformun
icinde yer alan bir miisteri hizmetleri temsilcisinin 6niinde durmaktadir. Temsilcinin etrafi "Nasil
Kazanilir", "Coziim Merkezi Sorular1", "Kazanmaya Bagla", "Nays Nedir" ve "Odiil Kazan" gibi
yonlendirmelerle etiketlenmis bes interaktif butonla cevrilidir. Bu diigmeler, bankanin bilgi ve
hizmetlere dogrudan erigsim saglama, net, eyleme gegirilebilir adimlarla kullanic1 katilimin1 ve tegvikini
kolaylagtirma cabasin1 gostermektedir. Bir bagka duvarda Nays uygulama alaniyla ilgili etkilesimli
ogeler yer alir. Cesitli diigmeler, Nays uygulamasinin igleyisini aciklayan video igerigi sunuyor. Bu
interaktif duvar, uygulamanin iglevlerini gorsel yardimlarla gosteren ve kullanici deneyiminin egitim
yoniinii gelistiren bir egitim arac1 olarak hizmet vermektedir. Bir kioskun eslik ettigi "Bir Oneri Birakin"
ozelligi, ziyaretcilerin Onerilerini sunmalarina olanak taniyarak kullanici katilimini tegvik etmektedir.

Kurulumun bu unsuru, Metaverse subesinin miisteri geri bildirimlerine ve bunlarin hizmet iyilestirme
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siirecine dahil edilmesine olan bagliligint 6rneklemektedir. Sonrasinda kadin karakter subeden ¢ikig
yapar ve c¢ikarken cevreyi inceler ve Metaverse subesinin siiriikleyici ve genis dogasini vurgular. Tiim
Is Bankasi Girisimcilik Subesi'nin ve Nays uygulama alaninin genis agil1, tepeden ¢ekimi, bankanin

sanal varliginin kapsamini ve 6lgegini yansitarak mekanin kapsamli bir gériiniimiinii saglar.

Fiitliristik ve dinamik olarak tanimlanan fon miizigi, gorsel unsurlari tamamlayarak ambiyansi
giiclendirmektedir ve ilerici, ileri goriiglii marka imajim pekistirir. Kurumsal lacivert ve pembeden
olusan renk semast, Is Bankasi'min kurumsal kimligiyle daha da uyumlu hale gelerek Metaverse i¢inde

tutarli ve gorsel olarak uyumlu bir marka deneyimi sunmaktadir.

Ozetle, bu sahneler toplu olarak Is Bankasi'nin sanal alanda benimsedigi yenilik¢i yaklagimin altini
cizerek; geleneksel bankacilik hizmetlerinin 6tesine gecerek daha ilgi cekici, bilgilendirici ve katilimct
bir miisteri deneyimi sunan bir Metaverse subesi yaratmak icin teknolojiyi, miisteri hizmetlerini ve

interaktif 6grenmeyi entegre etmektedir.

Sonug olarak, Is Bankasi'min Metaverse ortamindaki girisimcilik subesi reklaminin semiotik analizi,
Toplum 5.0 paradigmasi ve reklamcilik teorileri baglaminda degerlendirildiginde, gelecegin bankacilik
pratikleri ve miisteri etkilesimleri agisindan 6nemli 6ngoriiler sunmaktadir. Reklam, teknolojinin sosyal
ihtiyaglarla biitiinlesmesi ve insan odakli yaklasimlarin teknolojiye entegrasyonunu simgeleyerek,
Toplum 5.0'm vurguladigi 'akilli toplum' vizyonunu yansitmaktadir. Is Bankasi'min bu reklam
kampanyasi, kullanicilarin dijital platformlar iizerinden nasil bir deneyim bekledigine iligkin
anlayisimizi derinlegtiren, etkilesimlilik, oyunlastirma ve sanal gerceklik gibi reklamcilik ve pazarlama
alanindaki giincel egilimleri ele alirken, bu mecrada marka kimligini nasil konumlandirdiginin da altim
cizmektedir. Toplum 5.0'!m hedeflerine paralel olarak, finans sektoriinde dijitallesme ve teknolojik
inovasyon araciligiyla kullanicilar i¢in daha anlamli ve katilimci deneyimler olusturma potansiyelini
sergileyen bu reklam, reklam ve pazarlama pratiginin gelecekteki yOniinii igaret ederken, toplumun ve

endiistrinin nasil doniigebilecegine dair degerli i¢gdriiler sunmaktadir.

3.2.5 is Bankas1 Metaverse- Roblox Gaming Kart reklam1 Analizi

Is Bankasi'nin Metaverse evreni olarak lanse edilen ve cocuk-geng yetiskinlere yonelik bir evren sunan
Roblox’da sundugu Gaming Kart reklami, dijitallesme ve oyunlastirma trendlerinin kesisim noktasinda
yer almakta ve bu baglamda Toplum 5.0'n yiiksek teknoloji entegrasyonu vizyonuna uyum
saglamaktadir. Reklam, finansal hizmetlerin sunumu ve tiiketici etkilesimi agisindan yenilik¢i bir
yaklagimi temsil etmektedir. Is Bankas1, Roblox kullanicilarina yonelik bir iiriiniin tanitimi araciligyla,
geng nesle ulasma ve onlarla finansal etkilesim saglama amaciyla, onlara hitap eden bir pazarlama

stratejisi uygulamustir. Bu reklam ayni zamanda, metaverse evreninde reklam veren ilk Tiirk bankasi

140



reklam1 olma 6zelligini de tagimasi sebebi ile 6nemlidir. Bu reklam kampanyasi, sadece bir pazarlama
cabasi degil, ayn1 zamanda bankacilik ve finansal hizmetlerin gelecegine dair bir ongorii olarak da
degerlendirilebilir. Bu reklam, kullanicilarin bankacilik deneyimlerini nasil algiladiklarini ve gelecekte
finansal hizmet sunumlarimin nasil sekillenebilecegini anlamamiza yardimci olacak bir dizi veri

saglamaktadir.

Reklami analiz etmeden 6nce platforma mercek tutmak, reklamin degerlendirilmesi ag¢isindan faydali
olacaktir. Roblox, kullanicilarina genis bir sanal diinya yaratma ve bu diinyada oyunlar gelistirme
olanagi sunan, ¢evrimici bir platform ve oyun gelistirme sistemi olarak tanimlanabilmektedir. Cocuklar
ve gencler arasinda en popiiler oyun platformu olan Roblox, giinliik 70 milyondan fazla oyuncuya oyun
oynama imkan: sunar (Statista, 2023). Bu platform, kullanicilarin kendilerine ait oyunlari
tasarlamalarina, oynayip deneyimlemelerine ve diger oyuncularla paylasmalarina olanak tanimasiyla

bir¢ok oyun platformundan ayrilir.

Kendi iginde c¢ok cesitli oyun ve deneyimler barindiran Roblox, bir metaverse olarak
degerlendirilebilecek niteliklere sahiptir; zira kullanicilarimi birbirleriyle ve sanal ortamla etkilesime
gecirebilen, sosyal ve ekonomik faaliyetlerin gerceklesebildigi, siirekli genigleyen ve evrilen bir
ekosistem sunmaktadir. Ancak Roblox'un metaverse olup olmadig1 konusu, platformun 6zelliklerine ve
metaverse kavraminin tanimina bagl olarak farkli goériiglere yol agmaktadir. Bazi yorumculara gore,
Roblox'un ¢esitli oyunlari ve etkilesimli deneyimleri bir araya getiren yapisi, onu metaverse kategorisine
sokacak ozelliklere sahip kilar (Keller, 2023; Han vd., 2023). Diger taraftan, bu platformun metaverse
olarak nitelendirilmesinin indirgemeci bir yaklagim oldugunu savunanlar da bulunmaktadir. Bu goriiste
olanlar 2021°de Zuckerberg’in ismini duyurdugu “Metaverse” evreninin, (i) AR teknolojileri ile
geligtirilmis bu mecranin daha dogal ve oncekinden daha fazla yugun dijital deneyim sunmasi; (ii) derin
o0grenme altyapisi ile yiiksek tanima performansi ve dogal bir iiretim modeli sunmast; (iii) erigilebilirligi
ve siirekliligi artirmak i¢cin mobil cihazlarla da kullanilabilmesi, (iv) blok zinciri ve sanal para birimi
(6r. Dime, Bitcoin) gibi giivenlik teknolojilerinin gelismesiyle birlikte, daha yiiksek bir ekonomik
etkilesime olanak saglamasi gibi 6zellikleri ile Metaverse’den ¢ok daha 6nce kurulmus olan Roblox’un
bir metaverse olarak kabul edilemeyecegini savunmaktadirlar (Dwivedi vd., 2022). Ancak bu kavramin
ile mucidi olan Neal Stephenson, Kar Kiireyici (Snow Crash) isimli kitabinda Metaverse kavramini
dijital bir evren olarak tanimlar. Kitapta Metaverse, kullanicilarin avatarlar araciligiyla etkilesime
girdigi, tamamen sanal bir diinya olarak tasvir edilir. Bu diinya, gercek diinyanin fiziksel
sinirlamalarindan bagimsiz, kullaniciya genis bir dijital alan sunar. Stephenson'in Metaverse tasviri,
kullanicilarin sanal bir ortamda sosyallesebilecekleri, is yapabilecekleri ve eglenebilecekleri bir
platform olarak iglev goriir. Bu diinya, gercek diinyadaki fiziksel ve sosyal sinirlamalarin tesinde,

sinirsiz imkanlar ve 6zgiirliikkler sunar. Metaverse, ayn1 zamanda kitapta, teknolojinin insan deneyimini
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nasil doniistiirebileceginin ve sanal ile gercek arasindaki sinirlarin bulaniklagmasinin bir 6rnegi olarak
islenir (Stephenson, 1992). Bu boyutu ile Roblox’a yaklastigimizda, Roblox da bir metaverse olarak

nitelendirilebilir.

Goriislerdeki bu cesitlilik, metaverse kavraminin kendisinin de dinamik ve siirekli gelisen bir anlayisa
sahip oldugunu gostermektedir. Roblox, bu tartismalarin merkezinde, kullanicilarin yaraticiliklarim
sergileyebildikleri ve bir topluluk duygusu olusturabildikleri bir platform olarak durmaktadir. Bu
ozellikler, Roblox'u dijital cagin onde gelen sosyal ve kiiltiirel fenomenlerinden biri haline getirmekte
ve platformun, 6zellikle genc nesiller arasinda, sanal etkilesimin merkezi noktalarindan biri olmasini

saglamaktadir.

Gaming Kart'in tanitimi, Roblox'un metaverse 6zelliklerini kullanan bir reklam kampanyasinin parcasi
olarak, interaktif ve oyunlagtirilmis bankacilik deneyimini vurgulamakta ve bu sayede finansal
hizmetlere geng¢ kullanicilarin ilgisini cekmeyi hedeflemektedir. Reklamin gostergebilimsel analizi, bu

baglamda, iiriiniin nasil sunuldugu ve markanin dilini nasil yansittig1 da gdzler Oniine serilecektir.

Is Bankasi'nin Roblox platformunda tanittigr Maximum Gaming Kart reklami, dijital oyun diinyasinda
finansal iirlinleri tanitma yollarinin yenilik¢i bir 6rnegini sunmaktadir. Reklamda, Roblox'un kendine
has, canli ve piksel tabanl grafikleri araciligiyla bir erkek avatarin, oyuncu deneyimini zenginlestirecek
olan Maximum Gaming Kart'r tanitmas1 yer almaktadir. Avatar, oyunda gezinirken ve seviye atlayarak,
kartin getirecegi avantajlari ve bu avantajlarin Roblox icinde nasil bir deneyim yaratabilecegini
simgelemektedir. Reklamda kullanilan renkler, miizik ve gorsel diller, hem geng kullanicilara hitap eder
hem de Toplum 5.0'm teknoloji ve inovasyonla i¢ ice gecen sosyal dinamiklerini yansitir. Bu 68eler,
reklamin hem icerik hem de sunum ag¢isindan nasil bir metaverse deneyimi sundugunun altini ¢izmekle
beraber, bankacilik ve finans sektoriiniin, gen¢ Kkitlelerle bag kurma ve onlarin dikkatini ¢ekme
cabalarinda oyunlastirma ve metaverse ortamlarini ne kadar etkili kullanabileceginin bir gostergesi

olarak degerlendirilebilir.

Sonug olarak Is Bankasi’nin Gaming Kart reklami, reklamcilik ve Toplum 5.0'm etkilesimi baglaminda,
dijital doniigiimiin sadece teknolojik altyapilart degil, ayn1 zamanda pazarlama stratejileri ve miigteri
etkilesim modellerini de koklii bir sekilde degistirdigini gozler Oniine sermektedir. Bu reklam,
geleneksel bankacilik hizmetlerinin 6tesinde, gen¢ demografi ile dijital bir oyun platformu iizerinden
kurulan iligkinin 6ncii bir 6rnegi olarak, metaverse'iin sadece bir eglence ve sosyal etkilesim mecrast
olmakla kalmayi1p, ayn1 zamanda finansal hizmetlerin ve marka kimliginin yeniden sekillendirilebilecegi

bir alan olarak ortaya ¢ikmasina 151k tutmaktadir.
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ARTIK RQBLAX EVRENINDE!

Resim 11: Is Bankasi — Roblox Gaming Kart Animasyon Reklam Filmine Ait Sahneler

Tablo 25: is Bankas1 Roblox Gaming Kart Reklammin Gostergebilimsel Coziimlemesi

oyunculara sagladigi maksimum seviyede
oyun i¢i imkan ve firsatlar1 sembolize eder ve
ayni zamanda bankanin gen¢ demografiyle
etkilesim kurma arzusunu yansitir. "Gaming
Kart" ifadesi oyun ve finans diinyalarinin
birlesimini sembolize eder.

Slogan, "Artik Roblox Evreninde!" ifadesi,
kartin Roblox evrenine yeni katildigini ve
kullanima sunuldugunu gosterir.

Kart, oyun i¢i avantajlar ve 6zellikler sunan
bir 6deme araci olarak, geng kullanicilarin
oyun deneyimlerini zenginlestirme vaadini
simgeler. Kartin canli renkleri, enerjiyi ve
eglenceyi isaret eder, gen¢ demografinin
dikkatini ¢ekmek i¢in kullanilir.

Logo, Is Bankasi'nin kurumsal kimligini ve
giivenilirligini temsil eder. Bu baglamda,
bankanin yenilikgi {iriin ve hizmetlerle geng
miisterilere nasil ulagsmay1 amagladigini
simgeler.

Piksel tarz1 yazi tipi ve renkler, Roblox'un
estetigine uyum saglayarak, oyun
platformunun dijital ve geng enerjisini
simgeler.

Sahne -1 Sahne -2
ikon Yazi, Insan,
Yaz, Mekan,
Nesne, Reklam,
Nesne, Eylem,
Mekan, Yaz1
Grafik stili
indeks |Uriin ismi, Erkek ¢ocuk avatart
Uriin slogant, Robloxtan bir kesit
Kart gorseli, Roblox evreninde bulunan binalarin tizerindeki iki
Is Bankas1 logosu, adet reklam panosu ve panolardaki Gaming kart
Roblox evreninden kesit, reklami
Roblox’un ii¢ boyutlu fakat pikselli grafik Avatarin saga sola ziplamasi
stili. Avatarin ziplamasi ile etkilesen puanlar.
Sembol |"Maximum Gaming Kart" ifadesi, bu kartin ~ |Avatar, kullanicilarin kendilerini ifade etme

bi¢imidir. Erkek ¢ocuk avatarinin segilmesi, Roblox
kullanicilarinin biiyiik kismimin 16 yasin altinda
olmasidir. Ayrica Roblox karakterinin mutlulugu,
Gaming Kart'in kullanictya sagladigi degerin bir
temsilidir.

Platformun genis oyun yelpazesini ve kullanicilarin
igerisinde bulunduklari ¢evreyi simgeler.

Oyun diinyasina entegre edilmis reklam igerikleri,
gercek diinya markalarinin sanal evrenlerdeki
varligini gosterir.

Hareketli karakter ve ylikselen yazi tipi, Roblox'un
interaktif ve dinamik diinyasinin gorsel 6zellikleridir.
Kullanicilarin oyun i¢i basarilarini ve ilerlemesini
gosterir ve ayn1 zamanda Gaming Kart'in oyun i¢i
etkilesimlere olan etkisini temsil eder.

"Level Up!" ifadesi, oyun i¢i ilerlemeyi ve Gaming
Kart'm sagladig1 avantajlar1 gosterir.

"New Speed" ve "Next Level" ifadeleri, kullanicilarin
bu kart ile ne tiir gelismeler yasayabilecegine dair
simgesel bir vaattir.
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Analiz edilen reklam, oyunlastirilmig sunus tarzi, interaktif 6geleri ve kullanic1 deneyimine odaklanmasi
ile, Toplum 5.0'in insan odakli ve teknoloji entegreli yaklagimini yansitan bir reklamcilik modeli
tezahiirii olarak degerlendirilmelidir. Bu, ayn1 zamanda, bankacilik sektoriinde miisteri bagliligint ve
marka degerini artirmada yeni medya ve platformlarin nasil stratejik bir oneme sahip olabileceginin de
bir gostergesidir. Bu baglamda, Maximum Gaming Kart'in reklam kampanyasi, Toplum 5.0 vizyonunun
merkezine insanin ve toplumun ihtiyaglarina yanit veren yenilikci ¢oziimleri yerlestiren bir yaklagimin

reklamcilik sektoriinde nasil hayata gegirilebileceginin canli bir 6rnegi olarak incelenmelidir.

3.2.6 is Bankas1 Yapay Zeka Asistam1 Maxi Reklamlar1 Analizi

Giinlimiiziin degisen diinyasinda kuruluglar, tutarli ve uyumlu mesajlar araciligiyla miisterilerine
ulagsmaya ve onlari dahil etmeye Oncelik vermektedir. Etkilesimsel katilim, duygusal boyutta ve iletigim
siirecindeki mesajlarda semboller aracilifiyla yogunlastirilmaktadir. Kiiltiirel ikonlar, maskotlar ve
logolar degisen diinya diizeninde yeni etkilesim araglaridir. Kiiltiirel ikonlar 6nemli fikirleri temsil eder
ve kiiltiirden beslendigi icin kestirme yol olarak kabul edilir ve tiiketicilerin istek, ihtiya¢ ve talepleri

dogrultusunda olugturulan semboller olarak hayat bulur (Firlar ve Diindar, 2011).

Icinde bulundugumuz dénem, iiriin kiiltiiriinden marka ve imaj kiiltiiriine gegisle, islevsel tiiketimin
yerini sembolik tiiketimin almasiyla karakterize edilmektedir. Markalar statii, kimlik ve iiriinler arasinda
konumlandirma sembolleri olarak hizmet vermektedir. Reklam iiriinleri ve ilgili bilesenler marka
farkindaliginin, miisteri ve iletisim etkinli§inin saglanmasinda ve tiiketicilerin zihninde iz
birakilmasinda ¢ok onemli bir rol oynamaktadir (Anderson ve Simester, 2013). Marka farkindalig1 iki
temel unsurdan olusur. Bunlar; tanima ve hatirlamadir. Markanin taninmasi, onun fiziksel ve iceriksel
ozelliklerine bakilarak digerlerinden ayirt eden tiiketicilerin, gorsel ve isitsel duyular ile hafizalarinda
yer etmesiyle ortaya ¢ikar. Markanin hatirlanmasi unsuru ise yine markanin iglevsel hareketlerinin bir
uzantisidir. Hatirlama, markaya gereksinim duyuldugu anda ortaya ¢ikar (Babiir Tosun, 2010: 112).
Maskotlar, sevimli ve eglenceli goriiniimleri, kolay hatirlanmalari, pazarlama niyetlerini gizlemedeki
samimiyetleri ve eglence degerleri nedeniyle marka bilinirligini onemli ol¢iide etkiler. Reklam
kampanyalarin1 daha c¢ekici hale getirirler ve sosyal aglarda paylagilmalari ile marka bilinirligini

artirmaktadirlar (Babiir Tosun ve Kalyoncu, 2014).

Reklamlarda kullanilan maskotlarin marka farkindaligi yaratmadaki etkileri arasinda yaraticiligi
desteklemek, yaratici maskotlar aracilifiyla iletisimi siirdiirmek icin miisterileri motive etmek ve farkl
temalar ilizerinden yaratilan hikayelerin gelistirilmesinde miisteri katilimini tesvik ederek bilgi
paylasimmi ve aktarimini dinamiklestirmek yer almaktadir (Sutherland, Sylvester 2000). Marka

sunumunda logolar, maskotlar, cingillar ve renkler gibi bu semboller davranigsal tepkileri etkiler ve
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markalar1 rakiplerinden farklilagtirir. Ayni zamanda cekiciligi ve sosyal durumlart gelistirerek

nihayetinde marka farkindaligin1 belirlemektedirler (Keller, 1993).

Bankacilik sektoriinde maskot kullanimi fonksiyonel bir boyut da kazanmigtir. Miisteri deneyimini
iyilestirmek ve marka imajin1 giiclendirmek amaciyla sanal asistanlara maskot goriiniimii
kazandirilmasi, markalarin tiiketiciyle etkilesimini derinlegtiren bir strateji olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
Ornek vaka analizinin bu asamasinda, Is Bankasi’nin yapay zeki destekli sanal asistan1 ve maskotu

Maxi ve bu maskotu tanitan reklam serisi ele alinmaktadir.

Bankacilik sektoriinde miisteri deneyimini zenginlestirmek ve siirekli erisim saglamak amaciyla
kullanilan sanal asistanlar, antropomorfik tasarim 6zellikleriyle donatilarak, miisterilerin marka ile daha
somut ve duygusal bir iligki kurmasina olanak tanir. Antropomorfizmin, insan 6zelliklerinin nesnelere
veya varliklara atfedilmesi siirecidir ve bu, tiiketicilerin marka ile etkilesimini olumlu y&nde
etkileyebilmektedir (Delbaere vd.,2011) Is Bankasi'nin bu alandaki yenilik¢i adimi ise Maxi karakteri
ile somutlagmistir. Maxi, mavi tonlarindaki yumusak konturlar1 ve sevimli ifadesiyle, kullanici dostu bir
arayliziin yani sira, insan benzeri 6zellikler tasiyarak kullanicilarin teknoloji ile etkilesimini daha sicak
ve kisgisel bir hale getirir. Deligéz ve Unal'in (2021) belirttigi gibi, bu tiir karakterler, miisteri hizmetleri
pratiklerinde bir doniisiimii temsil etmektedir. Is Bankasi'nmin bu sanal asistan1, miisteri etkilesiminde
insanlagmanin 6nemini vurgularken, bankacilik sektoriindeki dijital doniisiim stratejilerinin de canli bir
ornegi olarak degerlendirilebilir. Maxi'nin formel olarak ve bu maskotun tanitiminin yer aldigi reklam
serisinin gostergebilimsel analizi, bu siireclerin ve etkilesimlerin derinlemesine incelenecegi bir alan

sunmaktadir.

3.2.6.1 Is Bankas1 Maxi Maskotunun Gostergebilimsel Analizi:

mMmaxi

Resim 12: is Bankas1 Maxi Karakteri

Antropomorfizm, yani cansiz nesnelere, hayvanlara veya doga olaylarina, onlar1 daha tanidik ve
dolayistyla yaklasilabilir kilmak i¢in insani 6zellikler ve nitelikler bahgetme eylemi, uzun bir gelenege
sahip sik kullanilan bir yaklagimdir (Daston ve Mitman, 2005). Bankacilik sektoriinde de ilk

antropomorfik maskot kullanimini 2003 yilinda Yap: Kredi Bankasi Vadaa karakteri ile baglatmigtir
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(Anadolu Ajansi, 2023). Bankacilik sektoriinde bir reklam yiizii olarak kullanilmasinin yani sira sohbet
robotu olarak da kullanilan antropomorfik karakterler, gdriintimii, hissi ve marka imaji ile ilgili karmasgik
mesajlar1 benzersiz bir maskot tasarimina kodlamay1 amaclarlar. Maskot yaraticilarinin, nihai sonucun
gercek anlamda genis bir pazara hitap etmesini saglamak gibi bir vazifelerinin olmasinin yanisira,
kiiltiirel olarak da olumsuz ¢agrisimlarda bulunmamasini saglamasi gibi bir yaklagimi benimsemeleri
gerekmektedir. Bu sebeple, potansiyel olarak rahatsiz edici irksal, dini, etnik ve kiiltiirel referanslar
belirlenmeli ve maskottan etkin bir sekilde c¢ikarilmalidir; aksi takdirde kiiresel toplulugun 6nemli

unsurlar1 maskota, dolayistyla da markaya yabancilagabilmektedirler (Knight vd., 2014).

Ik kez 2019 yilinda ortaya ¢ikan Is Bankas1 maskotu Maxi karakterinin ¢ikis noktasi da, Is Bankasi
Maximum Kart markasidir. Maximum Kart logosunda kullanilan belirgin X harfi, Maxi karakterine
ilham vermistir. Ancak X harfi sembol olarak “hata”, “reddetme” gibi olumsuz mesajlar da tagidigindan,
bu harfe olabildiginde sevimli ve yuvarlak bir form kazandirilmaya calisilarak bu algi olumluya

cevrilmeye caligilmigtir.

Tablo 26: Maxi Karakterinin Gostergebilimsel Analizi

kon indeks Sembol
Nesne Is Bankas1 Maskotu Giiler yiizlii, samimi ve ¢ocuksu
Renk Mavi ve Pembe Is Bankast lacivertine atif vardir. Ancak bu kurumsal renge

samimiyet kazandirilmaya caligilarak renk, lacivertle uyumlu olarak
mavi tasarlanmistir.

Karakter pembe bir 151k sagmaktadir. Bu da samimiyet ve sicaklik
cagrisimlart kazandirir.

Form Koseleri yuvarlatilmig | Koseler yumusatilarak karaktere antropomorfik 6zelligi
X harfi belirginlestirilmistir. insans1 ve sevimli bir karakter; sert degil,
sevecenlik ¢agrigimi.

Semiyotik analizde isaretlerin ve sembollerin nasil islendigini ve doniigtiiriildiigiinii anlamak dnemlidir
(Rossolatos, 2018). Maxi'nin yumusgak kenarlar1 ve kare sekli, kullanicilar i¢in dostane ve erisilebilir bir
imaj yaratmaktadir. Bu tasarim, marka dili ile uyumlu olarak, Maxi'nin sicak ve yakin bir karakter

oldugunu sembolize etmektedir.

Maxi'nin mavi ve pembe renkleri, semiyotik ilkenin marka isaretlerini benimseyip yansitmasi
baglaminda ele aldigimizda; mavi renk, giiven ve Is Bankasi'min kurumsal kimligini temsil ederken,
pembe renk sicaklik ve rahatlik hissi vermektedir. Bu renkler, Maxi'nin kullanicilarla kurdugu iligkide
giiven ve rahatlik mesajlarini iletir. Aym1 zamanda Maxi’'nin islevlerini Yapay Zeka aracilifi ve
antropomorfik bir sunumla sunmasi, kullanicilarin Maxi'yi sadece bir asistan olarak degil, ayn1 zamanda

Is Bankasi'min giivenilir ve yenilikgi yiizii olarak algilamalarini saglamaktadir.
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Ozelde, antropomorfik olarak Maxi'nin tasarimi, kullanicilarin onunla etkilesimini ve kullanma niyetini
artirabilir. Maxi'nin insans1 Ozellikleri, kullanicilarin ona kargi giivenini ve rahathifini artirarak,
bankacilik islemlerini daha erigilebilir ve kullanici dostu hale getirir (Blut vd., 2021). Ayrica bu tasarim,
kullanicilarin ona olan giivenini ve onun Onerilerini takip etme olasilifimi artirabilir. Maxi'nin
kullanicilarla etkilesiminde, onun sosyal varlik algisini gii¢lendirerek, kullanicilarin finansal kararlarini
daha rahat almasin saglayabilir (Morana vd.,2020). Ayrica bu form, mesaj robotunda miisterilerin insan
ajanlarina gecisini azaltabilmekte ve etkilesimdeki kalite sayesinde karaktere olan giiven artabilmektedir
(Cheng vd., 2022). Ancak mesaj robotu olarak Maxi’nin iletisim kalitesi ve miisteri memnuniyetinin

incelenmesi, bu arastirmanin diginda tutulmustur.

Maxi karakterine yonelik bu analiz, maskotun tasariminin ve renk se¢iminin, kullanicilarla etkilesimde
bulunan bir marka sembolii olarak nasil islendigini ve doniistiiriildigiinii gostermistir. Maxi, bu
ozellikleriyle Is Bankasi'nin marka degerlerini ve kullanici deneyimini sembolize eden bir ikon haline

gelmektedir.

3.2.6.2 Is Bankas: “Maxi ile Kafan Rahat!”’ Reklam Serisi Analizi

Is Bankas1 Maxi karakterini yarattiktan sonra dort reklamlik bir seri ile Maxi’nin temel fonksiyonlarini
hedef kitlesine anlatmigtir. Bu seride gorsel anlatim hemen hemen birbirinin aynis1 olmakla beraber, 4
farkli miisteri profiline yonelik anlatilar hakimdir. Evin babasi, geng, ¢alisan anne ve orta yas listii bir
kadin. Her tipolojiye ait farkli bir problem tanimi1 yapilmis ve bu problemlere Maxi karakterinin iirettigi
coziimler gdzlemlenmigtir. Aragtirmanin bu safthasinda, reklamlarda birbirine cok benzer gorsel 6geler
kullanildig1 i¢in her birine detayli olarak yer verilmemis, serinin ilk reklam filmi sahne sahne anlatilig,

seriye ait dier reklamlar da 6zet olarak analizde yer almigtir.

Bu reklam, Tiirkiye Is Bankasi'nin kisisel asistan uygulamasi Maxi'yi tamttig1 bir kampanyanm ilk
reklamidir. Reklamda, giinliik finansal endiseleri ve hesaplamalari ile bogusan bir aile babasi olan Yigit
Bey karakteri yer alir. Yigit Bey, cesitli harcamalarini diisiiniirken, endiselenmekte ve biitce planlamasi
yapmaya calismaktadir. Bu sirada, Is Bankasi'nin sanal asistan1 Maxi devreye girer. Maxi, Yigit Bey’e
mali durumunu anlamasi ve yonetmesi konusunda yardime1 olur, boylece Yigit Bey’in finansal stresi
hafifler ve sosyal aktiviteler icin yeterli biitcesi oldugunu &grenir. Reklam, Maxi'nin kullanim
kolayligini ve bankacilik islemlerini daha erigilebilir hale getirme yetenegini vurgulamakta, miisterilere
giinliik finansal kararlar1 i¢in pratik ve hizli ¢oziimler sunmaktadir. Reklamin gorsel ve isitsel unsurlari,

modern ve teknoloji odakli bir bankacilik deneyimi sunma vaadini pekistirir.
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ile kafan rahat!

Resim 13: “Maxi ile Kafan Rahat! - Harcama Tavsiyesi” Reklamna Ait Sahneler

Tablo 27: “Maxi ile Kafan Rahat! - Harcama Tavsiyesi” Reklam Diyaloglar

Dis Ses E Yigit Bey bakiyorum da diisiincelere gomiilmiigsiiniiz.
Yigit Bey Simdi bu ay Kiray1 yatirdim, faturalar, benzin, okul taksitleri. Eyvah! Ben bu hafta kaybedenleri baliga
Dis Ses Panik yapmayin canim, Maxi’ye sorun, ogrenin.

Yigit Bey Maxi mi, O ne ya?

Maxi Merhaba, Ben Maxi, Is Bankasi ailesine yeni katildim. Yeni kisisel asistaninizim.

Yigit Bey E harikaymis bu!

Dis Ses Harika tabi.
Yigit Bey Maxi, bu ay disarida ailece giizel yemek yiyebilecegimiz param kaldi mi benim.
Maxi Aylik harcama aligkanligimiz a gére 462 TL yeme i¢cme harcamasi yapmaniz uygun goriiniiyor.

Yigit Bey Yasa be Maxi!

Dis Ses O zaman afiyet olsun

Yigit Bey Yapay Zekéna saglik. Kaympeder damat gorsiin

Dis Ses Gorsiin tabi

Dis Ses Ne oyundu be! Sen de hemen isCep’ini ag, birgok 6zelligiyle hayatini kolaylastiracak Maxi ile tanis. Ister
Yigit Bey Maxi, sen de gelsene bizle yemege.

Cingil Maxi ile kafan rahat.

Tablo 28: “Maxi ile Kafan Rahat! - Harcama Tavsiyesi” Reklanm Gostergebilimsel Analizi

Sahne 1 Sahne 2 Sahne 3 Sahne 4

ikon Insan, Durum, Renk, Insan, Durum, Grafik | Insan, Durum, Nesne Insan, Durum, Nesne,
Nesne yazi

Indeks Yigit Bey, Bogazina Yigit Bey, Bogazina Yigit Bey, Bogazina Yigit Bey, Bogazina
kadar gomiilii olma kadar gomiilii olma kadar goémiilii olma kadar gomiilii olma
durumu, durumu, durumu, durumu, Onaylayan el
Mavi ve Pembe, Sagkinlik, Soru isareti | Saskinlik, Maxi simgesi, 462 TL.
Araba, ev, hesap karakteri

makinesi maketlerinden
olusan havuz.

Sembol | Sorumluluk sahibi aile |Yigit Bey Maxi’nin Yigit Bey'in endiseli Yigit Bey'in bakis

babasi. Finansal adin1 duyunca ifadesi ve Maxi acisinin degisimi ve
belirsizliklerin altindan |sagirmasi. karakterine doniik Maxi tarafindan
kalkamama durumu. Finansal sorunlarla bakisi, finansal finansal bir sorunun
Maxi karakterine ait bogusma sorunlarla bogustugunu | ¢6ziimiiniin

mavi ve pembe renkler, ve bu sorunlara ¢6ziim
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bankaciligin sikici ve
karmasik diinyasinda
kolaylik ve nese getiren

Saskinlig1 pekistirici
soru isareti sembolleri.
Yeni Is Bankasi sanal

aradigini ima ediyor.
Maxi karakterinin
yaninda olmasi ve onun

bulunduguna isaret
ediyor.
Maxi'nin onaylayici el

teknolojik bir asistan1 hizmetine renklerinin parlakligi, |isareti, Is Bankasi'nin
yardimeinin varligini | dikkatleri ¢gekme. yardimsever ve miisterilerine sundugu
vurguluyor. giivenilir bir ¢dziim kisisel finansal yonetim
sunma potansiyelini destegini ve sorunlara
gosteriyor. pratik ¢ozlimler sunma
Maxi karakteri, kapasitesini simgeliyor.
teknoloji ve finansal Yigit Bey'in durumu,
hizmetlerin finansal belirsizlikleri
kisisellestirilmis ve ve bankanin bu
erisilebilir dogasimi belirsizliklere ¢oziimler
temsil ediyor. sunma vaadini temsil
ediyor.
Arka plandaki yazi1 ve
rakamlar ise finansal
planlamanin somut
sonuglarini ve bankanin
bu bilgileri kolayca
saglama yetenegini
simgeleyen somut
verileri sunuyor.
Sahne 5 Sahne 6 Sahne 7 Sahne 8
ikon Insan, Durum, Hareket, | Nesne, nesne Nesne, yazi, miizik Hareket, Nesne, Renk
Nesne
Indeks Yigit Bey, Problem Mobil telefon, Is Maxi karakteri, “Maxi | Maxi karakterinin s
havuzundan ¢ikma, Bankas1 mobil ile kafam rahat” Bankas1 logosuna
Maxi karakterinin uygulamas1 Maxi ile slogani, “Maxi ile doniigmesi. Is Bankast
mobil telefona girmesi, |miisteri etkilesimi kafam rahat”cingil logosu. Is Bankasi
Ercan beyin telefona kurumsal mavi ve
bakmasi. beyaz rengi.
Sembol |Yigit Bey'in bogustugu | Miisterinin Maxi'ye Maxi karakterinin Maxi karakterinin Is

sorunlardan kurtulmasi
ve ardindan gelen
rahatlama hali.
Maxi'nin mobil
telefonun igine dogru
girme hareketi, Is
Bankasi'nin mobil
bankacilik
uygulamasinin
kullanici dostu ve
erisilebilir oldugunu
simgeliyor.

Yigit Bey'in
giilimsemesi, miigteri
memnuniyetini ve
bankanin sagladigi
hizmetlerin miisteri
hayatina pozitif etkisini
simgeliyor.

yonelik giivenini ve
Maxi'nin kullanici
dostu araytiziinii ifade
eden bir kullanici
deneyimi.

Maxi'nin arayiizi, Is
Bankasi'nin yenilikgi ve
teknolojik ¢oztimler
sunan modern bir
banka oldugunu
simgeleyen bir iletigim
hizmeti.

neseli ve dostga
goruntisu, urinin
kullanici dostu dogasini
sembolize ediyor.
Sloganin ve Maxi
karakterinin hareketleri,
miisterinin finansal
sorunlarinin
¢Oziilmesinde Maxi'nin
roliinii isaret ediyor.
Maxi ile kafan rahat"
ifadesi, Maxi'nin
sagladig1 finansal
yonetim kolayligini ve
miisteri memnuniyetini
sembolize ediyor. Ayni
zamanda, bu ifade,
bankacilik iglemlerinin
stres ve karmasasindan
uzak, sorunsuz bir
deneyim sunma sozii
veriyor.

Bankasi logosuna
doniisiimi, bankanin
sundugu hizmetlerle
Maxi'nin
entegrasyonunu ve
onun bu hizmetlerin
merkezinde oldugunu
ve Is Bankasi'nin genel
marka kimliginin bir
pargast oldugunu
gosteriyor.

Is Bankas1 kurumsal
renkleri, finansal
profesyonellik, otorite
ve ciddiyet; beyaz rengi
ise aciklik, seffaflik ve
temizligi sembolize
eder.
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-
~ -Merhaba, ben Maxi!
4 #sBankast pilesine yeni kotildem.

Resim 14: is Bankas1 “Maxi ile kafam rahat!” reklam serisi karakterleri

Reklam serisi dort reklamdan olugmaktadir. Bunlar, aile babas1 Yigit Bey, genc erkek Ercan, caligan
anne Cagla Hanim, orta yas iistii Nermin Teyze (Resim 14). Bu karakterler benzer reklam gorselleri ile
Maxi sanal asistaninin farkli fonksiyonlarini tanitmaktadir. Reklamlarin senaryo akiglari tamamen ayni
olmakla beraber, Yigit Bey karakterinin oynadigi reklam filminde, Maxi’nin harcama transferi
fonksiyonunu; geng¢ Ercan karakterinin oynadigi reklam filminde Maxi’nin para transferi yapabilmesini;
caligan anne Cagla Hanim karakterinin oynadigi reklam filminde, Maxinin miigterinin harcama
gecmigini gosterip islemleri detaylandirma kapasitesi; Nermin teyze karakterinin oynadigi reklam

filminde ise hesap bakiyesi 6grenebilme fonksiyonlar tanitilmaktadir.

Sonug olarak Is Bankasi'nin Maxi karakterine odaklanan reklam serisi, gostergebilim baglaminda detayl
bir sekilde incelendiginde, her bir karakterin giinliik finansal ihtiyaglarina ¢oziimler iireten bir sanal
asistanin yeteneklerini vurguladigi goriilmektedir. Is Bankasi'min miisterilere finansal islemlerinde
rahatlik ve kolaylik saglama vaadini vurguladigini ortaya koymaktadir. Kullanilan ikonlar, indeksler ve
semboller, bankanin yenilik¢i ve kullanici dostu yaklasimimi ifade etmekte ve miisteri deneyimini
zenginlestirmeyi amaclamaktadir. Ayrica insan karakteri ve Maxi karakteri arasindaki etkilesim, miigteri
sorunlarina pratik ¢Oziimler sunan dijital bir asistanin varligin1 gosterir. Maxi karakterinin
antropomorfik Ozellikleri, miisteriyle empati kurma ve onlara kigisellestirilmis destek saglama

yetenegini gostermektedir.

Maxi'nin Yapay Zeka tabanl bir asistan olarak sunulmasi, Toplum 5.0'n insan merkezli toplum
anlayisin1 yansitmakta ve bu yeni toplum modelinde teknolojinin bireylerin yasam kalitesini nasil
yiikseltebilecegine dair somut drnekler sunmaktadir. Is Bankasi'min Maxi karakterini merkeze alan bu
reklam serisi, Toplum 5.0''m reklamcilik {iizerindeki etkisini, bireylerin ihtiyaclarina yonelik
kisisellestirilmig ve teknolojik ¢oziimler sunarak yansitmaktadir. Maxi, finansal hizmetlerde kolaylik ve
anlay1s saglayan Yapay Zeka temelli arag olarak, insan odakli bir toplum anlayigina katkida bulunurken,
reklamin her bir unsuru da bu yeni toplum modelinin reklamcilikta nasil tezahiir ettigine dair degerli

ipuglar1 vermektedir.
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3.3 GOSTERGEBILIMSEL ANALIZDEN CIKAN SONUCLAR

Bu ¢aligmada, s Bankasi'nin 2017 yili sonrasinda Toplum 5.0 vizyonu ile uyumlu reklamlari Peirce’in
gostergebilimsel analiz yontemine gore ele alinmustir. Incelenen reklamlar, (i) dijital kumbara, (ii)
Metaverse'te sanat sergisi, (iii) GoArt Metaverse Girisimcilik Subesi, Nays Alani, (iv) Roblox Oyun
Kart1 reklam1 ve (v) Maxi Yapay Zeka Asistani reklamlaridir. Bu 6rneklerin, simdi de Toplum 5.0
vizyonuna uyumu genel olarak irdelenecek ve Kotler ve arkadaglarinin ele aldigi Pazarlama 5.0
kitabinda gecen 5A’min Miisteri Yolu'nda “Reklamcilik” baglhiginda gecen maddelere goére bu

reklamlarin Pazarlama 5.0 olgusuna ne kadar uyum sagladig1 irdelenecektir.

Burada gosterilen her bir reklam, Toplum 5.0'in ana motifini 6rneklemekte ve teknolojinin hem bir biitiin
olarak toplumun hem de bireysel bilegenlerinin genel refahin1 artirma potansiyelini ortaya koymaktadir.
Bu reklamlarin altinda yatan temel ilkeler toplum i¢in dijitallesme, etkilesim ve kullanici merkezliliktir.
Is Bankasi'nin reklam kampanyalar1, teknolojik gelismelerin yani sira hedef kitlenin duygusal ve kiiltiirel
ihtiyaglarina da hitap eden bir strateji izleyerek, reklamlarda kullanici etkilesimini ve katma deger

saglamay1 On planda tutan bir strateji izlemisgtir.

Bir Yapay Zeki asistani olan Maxi'yi tanitan reklamlar, Toplum 5.0''n insan merkezlilige
odaklanmasinin onemli bir Ornegini teskil etmektedir. Maxi, teknolojinin kullanici deneyimini
gelistirme ve bireylerin giinliik rutinlerine katkida bulunma potansiyelini gostermektedir. Maxi'nin
insani Ozellikleri ve ©zellestirilmis hizmetleri, teknolojinin bireylerin yasamlarina entegrasyonunu

orneklemekte ve genel hizmet deneyimlerini gelistirmektedir.

Bu reklam ve pazarlama Orneklerini yorumlarken McLuhan’in ortam mesajdir goriisiiniic anmadan
gecmek analizi eksik birakacaktir. Ciinkii bu drneklerde her bir ortamin kendisi, iiriinlerin sunumu ve
algilanmasi iizerinde onemli bir etkiye sahiptir ve Orneklerin degerlendirilmesi icin miikemmel bir
cerceve sunar. Orneklerin dijital altyap: ile sunulmast, iiriin ve hizmetlerin algilanma ve deneyimlenme
bicimlerini doniigtiirmiistiir, bu da McLuhan'in teorisinin dijital c¢agda nasil gecerli oldugunu
kamtlamaktadir. Ornegin Metaverse’de deneyimlenen hizmetler, fiziksel uzamda da kargilik
bulabilmektedir ve bu da iletisim faaliyetinin erigilebilirligini ve kapsamini genigletmigtir. Ayrica sanal
gerceklik, artirilmis gerceklik ve NFT'ler gibi teknolojik unsurlarla, hizmetlerin sunumunu ve

algilanigini yeniden sekillendirmistir.

Baudrillard’n simiilasyon teorisi lizerinden kisaca ele alacak olursak da, Jean Baudrillard'in simiilasyon
teorisi, gerceklik ve temsil arasindaki sinirlarin bulaniklagtig: bir diinyada, simiilasyonlarin gercekligi
nasil taklit ettigini ve hatta yerini aldigm inceler. Bu teori iizerinden, Is Bankasi'nin Metaverse'deki
hizmetlerini ele alirken, 6zellikle dijital iirlin-hizmet ve sanal gerceklik ortamlarinin dogasini anlamak

icin 6nemli bir ¢erceve sunar.
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Orneklerin tamami ¢ok katmanli bir simiilasyon katmani sunar. Ornegin sergi 6rneginde birinci katman
Metaverse katmanidir, ikincisi Vapur konseptli sergi alani katmanidir, iigiinciisii ise, bu alan icinde
konumlandirilmis QR kodlu raket iizerinden AR deneyimi katmanidir. Bu acidan yaklasildiginda sergi
Baudrillard'in simiilasyon kavramini daha da derinlegtirir. Metaverse, bir simiilasyon katmani olarak
islev goriirken, sergideki vapur konsepti, Istanbul manzaralarini sunan eserler ve sanal gerceklik icindeki
AR deneyimi, simiilasyonun icinde daha fazla simiilasyon katmanlari yaratir. Bu katmanlar, gerceklik
algimiz1 daha da karmagik hale getirir ve Baudrillard'in simiilasyonlarin gercekligi nasil doniistiirdiigiine
dair tezini giiclendirir. Simiilasyonlar gercekligi sadece taklit etmekle kalmaz, ayn1 zamanda gercekligi
de sekillendirir ve doniistiiriir. Bu, gerceklik ve temsilin siirekli etkilesim icinde oldugu ve birbirlerini
doniistiirdiigii bir diinyada yasadigimizi gostermektedir. Toplumsal ve kiiltiirel etkileri agisindan ele
aldigimizda ise bu Ornekler, reklam ve pazarlamanin dijitallesmesinin toplumsal algilar1 nasil
etkileyebilecegini gostermistir. Baudrillard'in simiilasyon teorisi iizerinden Is Bankasi'nin bu
sunumlarim ele almak, dijital ¢cagda reklamin nasil algilandigini ve yorumlandigini derinlemesine
anlamamiza yardimci olmustur. Baudrillard ayrica simiilasyonlarin neticesinde gercekligin can
cekismekte oldugunu da savunur. Bu baglamda bu sunumlar, gelecegi katmanl bir sekilde simiile ederek

gercekligi parcalamaktadir (Artun, 2019).

3.4 ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESI

Bu aragtirmanin bulgularinin degerlendirilmesi, katmanli bir yaklagimi benimsemektedir. Ik katman,
Toplum 5.0 vizyonunun teorik altyapisini sekillendiren bes teorisyenin teorilerinin incelenmesiyle
baglamaktadir. Bu teorik inceleme, arastirmanin baglangic boliimiinde detaylandirilmig olup, vaka
analizinde s0z konusu beg reklam kampanyasinin bu teorik gerceveler i¢inde nasil konumlandigina dair
bir degerlendirme sunmaktadir. ikinci katmanda ise, Toplum 5.0 kavraminin temelini olugturan {i¢ ana
teknolojik boyutun bu reklam kampanyalari ile olan uyumu ele alinacaktir. Arastirmanin liglincii ve son
katmani, Pazarlama 5.0 kitabinda tanimlanan “5A Miisteri Yolu” reklam modelinin bu beg reklam
kampanyas1 iizerindeki etkilerini incelemeye odaklanacaktir. Bu agsamada, ilgili reklam
kampanyalarinin, Pazarlama 5.0 paradigmalarina ne oOlciide uyum sagladigi ve bu paradigmalarin

kampanyalarin etkinligi lizerindeki etkisi detayli bir sekilde irdelenecektir.

3.4.1 Stratejik Literatiir Taramasindan Cikan Sonucun Degerlendirilmesi

Yapilan Stratejik Literatiir Taramas1 yontemi bu tezde yapilan analiz ¢aligmasinda 6nemli bir boliimiinii
kapsamaktaydi. Bu calismanin bu kadar teferruatl olarak yapilmasinin en dnemli sebebi ise Toplum 5.0
ve reklamcilik konularini birlikte ele alan Ekim 2017 - Aralik 2022 tarihli hicbir akademik makaleye

rastlanmamis olmasiydi. Bu ise aragtirmanin devam edebilmesi i¢in ¢ok ciddi agilmasi gereken bir
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yontemdi. Bu sebeple, ayn1 ¢ikmazi yasayan aragtirmacilarin buldugu yontemler incelendi ve Stratejik
Literatiir Taramas1 yapilmasi uygun goriildii. Bu yontem sayesinde elde edilen bulgularda yine detayli
olarak bolim sonunda paylasilmistir. Kaynak literatiiriin yillara gore sayilarina bakildiginda 2022
yilinda ciddi bir ivmelenme fark edilmistir. Bu durum, arastirmacilarin aslinda reklamcilik ve Toplum
5.0 teknolojilerine yonelik ilgisinin arttifini fakat bunun kavramsal olarak adini koyamadiklarini
gostermektedir. Konunun etrafinda dolasilmakta fakat bu etkiyi Toplum 5.0 kavrami altinda
inceleyemedikleri tespit edilmistir. Bu problem karsisinda bu ¢alisma Toplum 5.0 ve reklam konularinin
bir arada ele alindig1 ilk caligmalardan biri olma ozelligi tasir ve literatiire ciddi bir katki saglar.
Aragtirmacilarin bu kavram temelinde reklamcilifa yaklagsmalari ise, konjonktiiriin dogru tespiti

acisindan 6nem arz etmektedir.

3.4.2 Toplum 5.0 Vizyonunun Teorik Temelleri Cercevesinde Vaka Analizinin
Degerlendirilmesi

Analizin bu boliimiinde Toplum 5.0’1n temellerini olusturan ve bilgi caginin 6nde gelen beg kuramcisi
tarafindan gelistirilen teorilerin vaka analizinde incelenen reklam ve pazarlama Ornekleri iizerindeki
etkileri incelenecektir: Marshall McLuhan'm "Bilincin Genislemesi Teorisi", Alvin Toffler'in "Ugiincii
Dalga Teorisi", Manuel Castells'in "Internet Galaksisi Teorisi", Ray Kurzweil'in "Tekillik Teorisi" ve
Yoneji Masuda'nin "Komputopya Teorisi." Her bir teorisyenin yaklagimi, Toplum 5.0 vizyonunun
karmagik dogasini ve modern toplumlarin dijital doniigiim siirecinde kargilastiklar1 engelleri ve firsatlari
anlamak i¢in cok onemlidir. Bu boliim, bu teorilerin reklamcilik acisindan sonuglarii anlamak icin
temel bir cerceve sunmaktadir. Bu analiz Toplum 5.0 ve reklamcilik arasindaki dinamik iligkiyi anlamak
ve gilinlimiizde karsilagtigimiz reklam ve pazarlama stratejilerinin nasil ortaya ¢iktigini anlamak igin

gereklidir.

McLuhan’in Bilincin Genisletilmesi kuramn acisindan Is Bankasi Dijital Kumbara reklaminda,
Dijital Kumbara, kullanicinin para iglemlerini yonetme yaklasimini degistiren ve finansal secimler
yapma kapasitesini artiran bir teknoloji uzantisidir. Dolayisiyla, Is Bankasi'nin Dijital Kumbara reklami
McLuhan'mm "Bilincin Genislemesi" tezini oldukg¢a uygun bir sekilde orneklendirmektedir. Is
Bankasi'nin "Tablolarla Bogazi¢i’'nde Bir Gezinti" sergisi ise teknolojinin insan deneyimini nasil
geniglettigine ve doniistiirdiigiine dair ¢esitli bakis agilari saglar. Sergi, McLuhan'in teknolojinin insanin
duyusal ve biligsel sinirlarmi genislettigi goriisiinii 6rneklendirmektedir. Serginin, somut diinyanin
fiziksel kisitlamalarini agarak insanlarin sanatsal bir dijital bir platformda gezinmesini saglamasi,
McLuhan'm medyanin insan algilarint ve deneyimlerini giiclendirdigi ve geniglettigi teorisiyle
uyumludur. McLuhan'a gore dijital araclar, insanlarin hem fiziksel hem de zihinsel giiclerini artiran

teknolojik uzantilar olarak hizmet eder. Bu acgidan sanal Girisimcilik Subesi ve Nays Alani,
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kullanicilarin bankacilik islemlerini denetleme, bilgi edinme ve girisimcilik yeteneklerini gelistirme
kapasitelerinin dijital genislemesi olarak kabul edilebilir. is Bankasi Metaverse- Roblox Gaming Kart
reklaminda tanitilan iirlin, dijital oyun ve finansal iglemler alanlarini birlestirerek McLuhan'in
teknolojiyi insan kapasitelerinin bir uzantisi olarak gdrmesini Orneklendirmektedir. Bu kart, geng
kullanicilarin dijital bir ortamda oyun faaliyetlerine katilirken finansal islemlerini denetlemelerini
saglamasi ve banka-kredi kart: kullanim deneyimlerini genisletmesi agisindan. Son olarak Is Bankasi
yapay zeka asistant Maxi reklamlarindaki Maxi karakteri, kullanicilarin bankacilik iglemlerini verimli
ve basarili bir sekilde yonetmelerine yardimci olan biligsel bir uzanti goérevi gormektedir. Bu sanal
asistan, bankacilik siireclerini kolaylagtirarak ve kisiye 6zel destek saglayarak finansal iglemlerin
yonetiminde kullanict deneyimini gelistirmektedir. Maxi'nin kullanicilarla kurdugu iletigim,
McLuhan'm teknoloji-insan kargilagmalarinda yenilik¢i bir yaklagim orneklemektedir ve miisterinin bir

sube calisanindan aldig1 deneyimi genigletmektedir.

Alvin Toffler ve “3. Dalga Kuram Teorisi" acisindan reklam 6rneklerin incelendiginde ise Is Bankasi
Dijital Kumbara Reklamu, Toffler'in Ugiincii Dalga'sinda bireysellesme ve teknolojinin giinliik yasamla
biitiinlegsmesi vurgulanir. Dijital Kumbara, cocuklari finansal teknolojiyle erken yasta tanigtirarak,
Ugiincii Dalga'nin bireysel bilgi yonetimi ve teknolojik entegrasyon 6zelliklerini yansitir. Bu uygulama,
Toffler'in "prosumer" (iire-tiiketici) kavramini da destekler; ¢cocuklar hem bilgi tiiketicisi hem de aktif
finansal katilmci roliine girer. Is Bankasi'min "Tablolarla Bogazici’'nde Bir Gezinti" sergisi ise
Metaverse lizerindeki NFT sanat sergisi, dijitallesmenin ve sanal gerceklik teknolojilerinin sosyo-
kiiltiirel etkilesimlere nasil yeni boyutlar kazandirdigini gosterir. Bu, Tofflerin Ugiincii Dalga'sinda
betimlenen toplumun evrimini ve kiiltiirel yeniden yapilanmay1 temsil eder. Is Bankas1 GoArt Metaverse
girisimcilik subesi ve Nays alani, Metaverse igindeki bu uygulama, Toffler'in Ugiincii Dalga'sinin temel
ozelliklerinden biri olan sanal ve fiziksel diinyalarin biitiinlegsmesini ve bu biitiinlegsmenin is diinyasina
yansimasini simgeler. Ugiincii Dalga'da, teknolojinin sosyo-ekonomik yapilart nasil déniistiirdiigii
onemlidir. Metaverse subesi, sanal bir ortamda bankacilik ve girisimcilik faaliyetlerine imkan taniyarak,
Toffler'in ademi merkeziyetcilik ve bireysel etkilesim vurgusunu yansitir. Bu, Ugiincii Dalga'nin toplum
ve ekonomideki degisimini somutlastirir. Is Bankas1 Metaverse- Roblox Gaming Kart reklami, geng
kullanicilar1 dijital ekonomiye dahil ederek, Tofflerin Uglincii Dalga'daki iire-tiiketici (prosumer)
kavramini 6rnekler. Gengler, oyun i¢cinde hem tiiketici hem de finansal iglem yapabilen aktif katilimcilar
haline gelir. Bu, Toffler'in teknolojinin sosyal yapilar1 ve ekonomik etkilesimleri nasil doniistiirdiigiine
dair goriislerini destekler. Is Bankas1 yapay zeka asistan1 Maxi reklamlari ise Yapay Zeka tabanli sanal
asistan Maxi, Toffler''m teknolojinin insan etkilesimlerine entegre olmasini ve bireylerin giinliik
yasamda teknolojiyi nasil kullandiklarmi vurgulayan Uciincii Dalga diisiincesine uyumludur. Ayrica

Maxi, Toffler'in Uglincii Dalga'sinda teknolojinin giinliik yasamin ayrilmaz bir parcasi olma ve "akilli
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cevre" yaratma kavramlarini temsil eder. Yapay zeka asistani, bankacilik islemlerini basitlestirerek ve

kigisellestirerek, Toffler'in teknoloji ile insan etkilesimlerinin biitiinlesmesi fikrini somutlagtirir.

Manuel Castells ve “Internet Galaksisi Teorisi" agisindan reklam orneklerin incelendiginde ise Is
Bankasi Dijital Kumbara reklami, Castells'in vurguladig1 gibi, internet ve dijital teknolojiler, finansal
davraniglart ve pratikleri doniistirmektedir. Dijital Kumbara reklami, ¢ocuklar: erken yasta dijital
finansal araclarla tanigtirarak, internetin sosyo-ekonomik yapilari nasil doniistiirdiigiine dair bir ornek
sunar. Bu reklam, bilgi aglar1 ve dijital teknolojilerin finansal egitim ve tasarruf aligkanliklari tizerindeki
etkisini gosterir. Is Bankasi'min "Tablolarla Bogazigi’nde Bir Gezinti" sergisi, sanatsal yaratimlar1 ve
kiiltiirel mirasi dijital bir platformda yeniden sunarak, Castells'in bahsettigi medya ve kiiltiiriin birlestigi
noktada yer alir. Sergi, sanal ve fiziksel alanlar arasindaki sinirlari agarak, internet galaksisinin insan
deneyimini nasil zenginlestirdigini 6rnekler. Is Bankasi GoArt Metaverse girisimcilik subesi ve Nays
alan1 reklam1 baglaminda, Castells'in teorisi, internetin sosyo-ekonomik yapilart nasil doniistiirdiigiinii
ve yeni ekonomik modellerin ortaya ¢ikigini agiklar. Metaverse subesi, sanal bir diinyada bankacilik ve
girisimcilik faaliyetlerine olanak taniyarak, internetin ekonomik ve sosyal etkilesimlerdeki roliinii
gosterir. Metaverse, kullanicilarin etkilesimini ve is yapma bigimlerini yeniden tanimlayarak, internet
galaksisinin sosyo-ekonomik yapilara etkisini vurgular. Bu, Castells'in bahsettigi ag tabanli toplumsal
yapilarin somut bir 6rnegidir. Is Bankasi1 Metaverse- Roblox Gaming Kart reklami, geng kullanicilart
dijital ekonomiye dahil ederek, Castells'in internet galaksisinin yeni iletisim ve etkilesim bicimlerini
nasil yarattigim1 gosterir. Oyun ve finansin entegrasyonu, Castells'in vurguladig1 gibi, dijital aglarin
toplumsal ve ekonomik yapilar1 nasil doniistiirdiigiiniin bir 6rnegidir. s Bankas1 yapay zeka asistani
Maxi reklamlarinda Maxi, Castells'in internet galaksisinin bireylerin giinliik hayatlarin1 nasil
etkiledigine dair bir drnektir. Yapay zeka asistani, kullanicilarin bankacilik iglemlerini kolaylastirarak,

Castells'in ag tabanli toplumda bilgi ve iletisim teknolojilerinin nasil merkezi bir rol oynadigini gosterir.

Ray Kurzweil ve “Tekillik Teorisi”’ acisindan reklam drneklerin incelendiginde ise Is Bankasi Dijital
Kumbara reklaminda Kurzweil'in tekillik kuraminda 6ne ¢ikan yapay zeka ve dijitallesmenin etkileri,
cocuklarin finansal egitimine yoOnelik bir ara¢ olarak goriiliir. Bu uygulama, finansal bilincin ve
aligkanliklarin gelisiminde yapay zeka ve dijital teknolojilerin roliinii 6rneklendirir ve Kurzweil'in
ongordiigii teknolojik ilerlemenin bireysel ve toplumsal uygulamalarmi yansitir. Is Bankasi'nin
"Tablolarla Bogazi¢i’'nde Bir Gezinti" sergisi reklami, Kurzweil'in tekillik vizyonuna uygun olarak,
sanal ve fiziksel diinyalar arasindaki sinirlar1 bulaniklastirir ve insan deneyiminin dijitallesmesine 6rnek
teskil eder. Ayrica Kurzweil'in teknolojik gelismelerin Kkiiltiirel ve sanatsal ifade bicimlerini
doniistiirecegi ongoriisii, bu sergi ile somutlagir. Is Bankas1 GoArt Metaverse girisimcilik subesi ve Nays
alani, Is Bankasi'nin Metaverse igindeki bu subeleri, Kurzweil'in 6ngordiigii gibi, reklamda gosterilen

sanal ve artirtlmig gerceklik teknolojileri ile dijital ve fiziksel diinyalar arasindaki sinirlari kaldiran bir
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gelecegin ifadesidir. Metaverse, insanlarin gerceklik algisini doniistiirerek, Kurzweil'in tekillik
donemine dogru ilerledigimizin bir isaretidir. Is Bankas1 Metaverse- Roblox Gaming Kart reklami ise
geng kullanicilan dijital ekonomi ve finans diinyasiyla biitiinlestirerek, Kurzweil'in insan zekasi ve
yapay zeka arasindaki sinirlarin giderek belirsizlesecegi ongoriisiine uygun bir adim atar. Oyun ve
finansin entegrasyonu, dijitallegen bir diinyada insanlarin roliiniin nasil evrilecegine dair ipuglar1 sunar.
Is Bankasi yapay zeka asistam1 Maxi reklamlarinda Maxi, Kurzweil'in insan ve makine arasindaki
etkilesimin giderek daha karmagik ve entegre hale gelecegi dngoériisiine uygun bir 6rnek. Yapay zeka
asistanlari, insan becerilerini taklit ederek ve genigleterek, tekillik kavraminin gerceklesmesine dogru

ilerleyisimizi simgeler.

Yoneji Masuda ve “Computopia Teorisi” agisindan reklam 6rneklerin incelendiginde ise Is Bankasi
Dijital Kumbara reklami; Masuda'nin 6ngordiigii bilgi toplumunda, bu uygulama, cocuklara erken yasta
finansal bilgi teknolojileri ile etkilesim kurma firsati sunar. Dijital Kumbara, geleneksel finansal
pratikleri bilgi teknolojileriyle entegre ederek, Computopia'min merkezinde yer alan bireysel ve
toplumsal bilgi yonetimini yansitir. Is Bankasi'nin "Tablolarla Bogazici’nde Bir Gezinti" sanal ortamda
Istanbul'un tarihi ve kiiltiire] manzaralarin sergileyerek, bilgi teknolojilerinin kiiltiirel ifade bigimlerini
nasil genislettigini ve derinlestirdigini gosterir. Bu, Computopia'da teknolojinin insan deneyimini
zenginlestirme potansiyelini rneklendirir. Is Bankasi GoArt Metaverse girisimcilik subesi ve Nays
alani, Masuda'nin ongordiigii bilgi toplumunda, teknolojinin ekonomik ve sosyal etkilesimleri nasil
doniistiirebilecegini ve genisletebilecegini gosterir. Is Bankasi Metaverse- Roblox Gaming Kart reklami
ise genglerin dijital ekonomiye katilimini tegvik ederek, Masuda'nin Komputopya'sinda 6nemli bir rol
oynar. Oyun ve finansal iglemlerin teknoloji ile entegrasyonu, bilgi teknolojilerinin giinliik yasamin
ayrilmaz bir pargas1 haline geldiginin bir gostergesidir. Son oalrak Is Bankas1 yapay zeka asistan1 Maxi
reklamlari, Masuda'nmin Komputopya'sinin bir baska ornektir. Teknoloji, bankacilik siireclerini
basitlestirerek ve Kkisisellestirerek, bilgi toplumunda teknolojinin nasil merkezi bir rol oynadigini

gosterir.

Sonu¢ olarak Is Bankasi'nmin bu bes reklam kampanyasini Marshall McLuhan'm "Bilincin
Genisletilmesi", Alvin Toffler'm "3. Dalga", Manuel Castells'in "Internet Galaksisi", Ray Kurzweil'm
"Tekillik" ve Yoneji Masuda'nin "Komputopya" kuramlart agisindan degerlendirildiginde, her bir
kampanya, teknolojinin toplumsal, kiiltiire] ve ekonomik yapilara olan derin ve doniistiiriicii etkisini
vurgulamaktadir. McLuhan'in vurguladig gibi, bu kampanyalar, teknolojinin insan deneyimini nasil
geniglettigini ve medyanin insan algilarini nasil doniistiirdiigiinii géstermektedir. Toffler'ln "3. Dalga"
kuramu 15181nda, bu reklamlar, bilgi ¢cagimin getirdigi doniisiimleri ve bilgi teknolojilerinin toplumsal
yapilar1 nasil doniistiirdiigiinii 6rneklendirir. Castells'in "Internet Galaksisi" kuramiyla uyumlu bir

sekilde, bu kampanyalar, internetin ve dijital teknolojilerin sosyo-ekonomik ve kiiltiirel sonug¢larini ve
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aglarm kurumsal boyutunu sergiler. Kurzweil'iln "Tekillik" kurami cercevesinde, bu reklamlar,
teknolojik ilerlemenin insan zekas: ve deneyimleri lizerindeki potansiyel etkisini gosterirken, yapay
zekanin ve ileri teknolojilerin gelecekte nasil bir rol oynayabilecegine dair ipuglar1 veriyor. Son olarak,
Masudamin "Komputopya" vizyonu dogrultusunda, bu kampanyalar, bilgi toplumunun, biligsel
yaraticilifin ve teknolojinin insan yasamini nasil zenginlestirdigini ve doniistiirdiigiinii 6rneklerle
sunmaktadir. Bu bes kuramcinin kuramlari, Is Bankasi'nin reklamlarmin cesitli yonlerini aydinlatir ve
Toplum 5.0’1in getirdigi doniisiimlerin ¢ok yoOnlii dogasini vurgular. Bu kampanyalar, teknolojik
ilerlemenin toplum, kiiltiir ve ekonomi lizerindeki genis kapsaml etkilerini somutlastirarak, hem mevcut

durumu hem de gelecegin potansiyellerini sergiler.

3.43 Toplum 5.0 Temel Teknolojilerinin Kullammina Yonelik Vaka Analizinin
Degerlendirilmesi

Is Bankasi Dijital Kumbara reklamu ve iiriiniinde kullanilan Toplum 5.0 teknolojileri incelendiginde;
Is Bankas: Dijital Kumbara reklami ve iiriinii igin yapilan arastirmalarda Yapay Zeka teknolojilerinin
kullanilmast ile ilgili herhangi bir bulguya rastlanmamugtir. Is Bankasi'nin Dijital Kumbara uygulamasi
ve ilgili reklamlarinin Yapay Zeka entegrasyonu konusunda net bir bilgi bulunamamis olmasi, bu
teknolojinin kullaniminin belirsizligini gosterir. Ancak, bu tiir bir dijital finansal iiriiniin tasarim ve
gelistirme stirecinde Yapay Zekanin ve Biiyiik Verinin kullanilmis olmasi olduk¢ca muhtemeldir.
Ozellikle, uygulamanin 2020 yili sonunda 16 bine yakin kullanici sayisina ve 15 milyon TL iizerinde
bir toplam bakiyeye ulagmis olmasi, yapay zekanin kullanict davraniglarini analiz etme, kigisellestirilmis
Oneriler sunma ve veri isleme kapasitesi gibi 6zelliklerinden faydalanilmig olabilecegine isaret edebilir
(Entergre Faaliyet Raporu, 2020). Yapay Zeka, bu tiir dijital iirlinlerin verimliligini ve kullanici
deneyimini iyilestirmede onemli bir rol oynayabilir, ancak Dijital Kumbara 6zelinde bu entegrasyonun
kesin varlig1 veya detaylar1 konusunda net bir bilgiye ulagilamamigstir. Bu durum, mevcut verilere
dayanarak yapay zekanmn kullanimi ve etkisi lizerine objektif bir degerlendirme yapilmasini
kisitlamaktadir. Bununla birlikte bu reklam Nesnelerin Interneti teknolojilerinin kullanimina iyi bir
ornektir. Reklamda tanitilan iiriin internet altyapisini kullanan bir dijital kumbaradir ve mobil uygulama
ile birbirine bagli olarak ¢aligsmaktadir. Ebeveynlerin mobil uygulamaya yaptig1 her para yatirma iglemi
ya da harcama, anlik olarak dijital ekranda goriinmektedir. Dolayistyla reklami yapilan uygulama,

Nesnelerin Interneti kullanimi agisindan bagarili bir érnektir.

Is Bankasi'min "Tablolarla Bogazici’nde Bir Gezinti" Sergisi reklaminda kullanilan Toplum 5.0
teknolojileri incelendigindeYapay Zeka (AI), Nesnelerin Interneti (IoT) ve Biiyiik Verinin bir sergi
baglaminda, 6zellikle de Toplum 5.0 kavramuyla iligkili olarak kullanimini analiz etmek i¢in, bu

teknolojilerin ziyaretciler icin etkilesimli, siiriikleyici ve akilli bir deneyim yaratmaya nasil katkida
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bulundugunun diigiiniilmesi gerekir. Reklamda sunulan sergide Yapay Zeka kullanimi sadece Metaverse
ortaminin sagladi1 Yapay Zeka altyapisindan dolayr mevcuttur. Bunun diginda kisisellesmis deneyim
sunma, Yapay Zeka destekli interaktif deneyim saglama ya da sohbet robotlari ile sergiye rehberlik etme
gibi herhangi bir Yapay Zeka servisi bu sergide goériinmemektedir. Bununla birlikte, Nesnelerin Interneti
alt yapisi bu sergide kullanilan AR destekli QR kod uygulamasinda bulunmaktadir. Biiyiik Veri
kullanimina dair de elimizde somut bir veri bulunmamaktadir. Reklamcilik agisindan, serginin bu
teknolojik entegrasyonlar1 vurgulayarak tanitilmasi, en son teknolojilerin yaratici ve kiiltiirel acidan
zenginlestirici sekillerde nasil uygulanabilecegini gostererek Toplum 5.0 vizyonuyla biiyiik olciide
uyumludur. Reklamda Yapay Zeka ve Biiyiik Veri ¢cok sayida katki saglayabilecekken bu konuda sinirl
bir yaklasim mevcuttur ancak Nesnelerin Internetinin kullanilmasi ve nihayetinde Toplum 5.0’
vizyonunda bulunan teknolojinin insan merkezli bir yaklagimla insan hayatina hizmet etmesi bakis

acistyla bu sergi Toplum 5.0 vizyonu ile uyumludur.

Is Bankasi GoArt Metaverse girisimcilik subesi ve Nays alaminda kullanilan teknolojiler
incelendiginde ise bir 6nceki Ornege benzer olarak Metaverse’in Yapay Zeka tabanli sundugu evren
dolayisiyla Yapay Zeka alt yapisi kullanilmakla beraber, subede sunulan hizmetler, Nesnelerin Interneti
tabanli birbirine entegre cevrimici hizmetlerdir. Dolayisiyla reklamda tanitilan hizmetlerin tamami
Nesnelerin Interneti tabanlidir. Miisterilere sunulan hizmet ise, Bankanin Biiyiik Veri havuzundan
beslenerek sunuldugu icin Biiyiik Veri teknolojilerinden faydalanilmigtir denilebilir. Dolayistyla
Toplum 5.0 teknolojilerini tam olarak kullanan bu hizmetin tanitildigr reklam, Toplum 5.0

paradigmasina uyumluluk gostermektedir.

Is Bankasi Metaverse- Roblox Gaming Kart reklaminda ise oyun, banka hesabi entegrasyonu
tabaninda Nesnelerin Interneti teknolojilerinin kullanildig1 séylenebilir. Ancak Yapay Zeka ya da Biiyiik

Veri kullanimina dair spesifik bir bilgiye ulagilamamugtir

Is Bankasi yapay zeka asistam Maxi reklamlarinda, reklamin ortaya ¢ikmasini saglayan Yapay Zeka

kullanilarak Biiytik Veri analizleri ile uygun miisteri profillerine yonelik reklamlar hazirlanmugtir.

3.4.4 Pazarlama 5.0 lkeleri Cercevesinde Vaka Analizinin Degerlendirilmesi

Bu aragtirmanin 3. Boliimiinde ele alinan Philip Kotler ve arkadaglarinin gelistirdigi "5SA'nin Miisteri
Yolu" kavrami hatirlanacak olursa, Toplum 5.0 vizyonu ¢ercevesinde giiniimiiziin degisen pazarlama
ortaminda miisterilerin satin alma siirecini anlamak igin gelistirilmis bir modeldir. Bu model,
miisterilerin bir iiriin veya hizmetle ilgili olarak gectii bes asamayr tanimlar. Bu agamalarin ilk
basamaginda Reklamcilik yer almaktadir. Bu basamakta (i) Yapay Zek& ve Hedefleme, (ii) Reklam

Tasarimu, (iii) Programatik Medya Satin Alma ve (iv) Baglamsal Reklamcilik bagliklari, Pazarlama 5.0
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evreninde izlenmesi gereken reklamcilik yaklagimlaridir. Arastirmada incelenen Is Bankasi

reklamlarinin Pazarlama 5.0 vizyonuna uygunlugu asagidaki gibi tartigilmigtir.

“Yapay Zeka ve Hedefleme” ilkesine gore Is Bankasi Reklamlar: incelendiginde; is Bankast'min
Dijital Kumbara reklamlari, Is Bankasi'nin ¢ocuklar icin gelistirdigi geleneksel kumbara iiriiniiniin
dijitallestirilmesi ve cocuklar ile ebeveynlerini hedefleyerek sisteme entegre edilmesi, bankanin
hedefleme siirecini gostermektedir. Bu siire¢, miisterilerin finansal islemleri ve davramis kaliplari
tizerinden analiz edilmektedir. Reklam, gen¢ ebeveynler ve cocuklara finansal okuryazarlik
kazandirmak isteyen aileler gibi belirlenen demografik gruplara uygun icerik ve mesajlarla
hazirlanmistir. Cocuk dostu animasyonlar ve egitim odakli mesajlar ile aile katilimini vurgulayan bu
reklam, 'Pazarlama 5.0' kitabindaki mikro segmentasyon ve oOzellestirilmis pazarlama stratejilerini
yansitan bir 6rnek olarak degerlendirilebilir. Bu stratejiler, miisteri erisimini genigletmeye, miisteri
baglhiligin artirmaya ve satin alma olasiligini tegvik etmeye odaklanmaktadir. " Tablolarla Bogazici’ nde
Bir Gezinti"sergisi, Yapay Zeka ve hedefleme ilkesine dayali stratejilerle gelistirilmistir. Sergi, sanat
ve kiiltiirle ilgilenen, teknolojiye merakli ve yeniliklere acik bir kitleyi hedeflemistir. Banka, bu kitleyi
belirlemek icin ge¢mis davranigsal verileri, sosyal medya etkilesimlerini ve diger ilgili veri
gostergelerini analiz etmigtir. Sergi, QR kod tabanli AR deneyimiyle ziyaret¢ilere kisisellestirilmis
deneyimler sunar, bu da Philip Kotler'in mikro-segmentasyon ve bireysel miisteri odakli yaklagimina
uyumludur. Serginin ziyaretci verilerini nasil kullandig1 ve bu verileri kisisellestirilmis pazarlama ve
miisteri deneyimlerini gelistirmek icin nasil kullandigi belirsizdir. Sanal ortamin kullanimi,
ziyaretgilerin gercek zamanli veri izlerini toplama ve analiz etme potansiyeli sunar. Is Bankasi, bu
verileri gelecek sergiler ve pazarlama ¢aligmalari i¢in 6nemli i¢cgoriiler olarak kullanabilir. "Tablolarla
Bogaz'da Bir Gezinti" sergisi, potansiyel katilimcilarin sanat ve kiiltiir alanindaki 6zel ilgi alanlarim
dikkate alarak kapsamli bir profil gelistirmistir. Fuarin, sanata giiclii bir ilgi duyan, teknoloji tutkunu,
yeni ve yaratict deneyimlere agik kisilerden olugan bir hedef kitleyi gekmesi beklenmistir. Is Bankasi,
hedef kitlenin gecmis davranigsal verilerini, sosyal medya etkilesimlerini, sanatsal ve kiiltiirel alanlara
iliskin web tabanl faaliyetlerini ve diger ilgili veri gostergelerini inceleyerek bu kitleyi ayirt etme ve
onlarla etkili bir sekilde etkilesim kurma yetenegine sahiptir. Sergi icinde sunulan QR kod tabanli AR
deneyimi ile her bir ziyaret¢iye veya miisteri segmentine 6zel olarak kisisellestirilmis deneyimler
sunulmaktadir. Bu durum da Kotler'in mikro-segmentasyon ve bireysel miisteri odakli yaklagimiyla
uyumludur. Bu reklam Pazarlama 5.0 vizyonuna uygun olma potansiyeli tagtyan bir pazarlama ¢aligmasi
olarak degerlendirilebilir. Is Bankast GoArt Metaverse Girisimcilik Subesi ve Nays Alani reklamu,
Yapay Zeka ve hedefleme ilkelerine dayali olarak gelistirilmistir. Bu sanal sube ve alan, teknolojiye
merakli ve dijital trendleri takip eden bireyleri, Ozellikle gen¢ yetiskinleri, girisimcileri ve dijital

etkilesime acik olanlar1 hedeflemektedir. Metaverse platformunun karmagik dogasi, veri entegrasyonu
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ve analizi gibi zorluklar yaratmaktadir. Bankanin bu verileri mikro segmentasyon planlarina nasil
entegre ettigi ve Philip Kotler'in vurguladigi dinamik pazarlama stratejilerini ne kadar etkili bir sekilde
uyguladigr belirsizdir. Bununla birlikte, sanal asistan uygulamasi, miisteri etkilesimlerine dayali
kigisellestirilmis deneyimler sunarak tahmine dayali hedeflemeyi uygulamaktadir. Banka, miisterilerin
Metaverse'deki etkilesimlerini ve tercihlerini Yapay Zeka ve hedefe yonelik metodolojilerle analiz
ederek, Kotler'in bireysel miisteri profillerine uygun, 6zellestirilmis deneyimler ve finansal iiriinler
geligtirebilir. Bu yaklagim, miisteri gereksinimlerini karsilamada ve bireysel tiiketici taleplerini
onemseyen cagdas pazarlama uygulamalariyla uyumludur. Ancak, Metaverse verilerinin nasil ele
alindig1 ve kisisellestirilmis hizmetlere nasil doniistiiriildiigii konusunda belirsizlikler bulunmaktadir. Iy
Bankasi1 Metaverse- Roblox Gaming Kart reklam: da Yapay Zeka ve hedefleme ilkelerine dayali olarak
geligtirilmigtir. Bu sanal sube ve alan, teknolojiye merakli ve dijital trendleri takip eden bireyleri,
ozellikle genc yetiskinleri, girisimcileri ve dijital etkilesime acik olanlar1 hedeflemektedir. Bu gruplar,
yenilik¢ci deneyimlere ve sosyal etkilesimlere deger vermektedir. Banka, miisteri deneyimini
kigisellestirmek icin bu bireylerin davranigsal verilerini analiz ederken, miisteri tercihlerini ve
etkilesimlerini anlamakta 6nemli bir rol oynamaktadir. Bankanin bu verileri mikro segmentasyon
planlaria nasil entegre ettigi ve Philip Kotler'in vurguladi§1 dinamik pazarlama stratejilerini ne kadar
etkili bir sekilde uyguladig1 belirsizdir. Iy Bankasi'min Yapay Zekd Asistami Maxi'nin reklamlar,
cesitli miigteri kitlelerine hitap eden ve farkl: tiiketici segmentlerine 6zellestirilmis hizmetler sunan bir
yapay zeka asistan1 olarak tasvir edilmektedir. Reklamlarda aile babasi, ¢calisan anne, geng yetigkin ve
orta yas lstli kadin gibi farkli demografik gruplarin ihtiyaclarina odaklanilmigtir. Bu reklamlar, Yapay
Zeka ve Biiyiik Veri analizleri kullanilarak kisisellestirilmis hizmetler sunuldugunu ima etse de, bu
analizlerin miisteri profilini ¢cikarmada nasil kullanildigina dair kesin kanitlar sunmamaktadir. Reklamda
kullanilan karakterler, farkli miigteri arketiplerine yonelik 6zel c¢oziimler sunarak, "Pazarlama 5.0"
kitabinda anlatilan kigisellestirilmis pazarlama taktiklerini drneklendirmektedir. Ayrica Maxi'nin Yapay
Zeka destekli 6zellikleri, kullanicilara kolay bankacilik iglemleri ve kisisellestirilmis deneyimler sunar,
ancak reklamda tanimlanan dort tiiketici sinifinin 6tesinde her birey i¢in 6zel ¢oziimler sunup sunmadigi
acik degildir. Ayrica, Maxi'nin performansina iligkin kapsamli bir degerlendirme icermemektedir.
Dolayisiyla, Maxi reklamlari, Yapay Zeka entegrasyonu, teknolojinin kullanimi ve tiiketici verilerinin
analizi gibi Pazarlama 5.0’1n temel ilkeleriyle uyumludur. Bu uyumun tam kapsamini anlamak icin

reklam ve uygulama hakkinda daha detayli bilgiye ihtiya¢ vardir.

“Reklam Tasarmm” ilkesine gore Is Bankasi reklamlari incelendiginde; Is Bankas:i Dijital
Kumbara reklamlar, dijital ve fiziksel diinyalarin entegrasyonunu, 6zellikle bir mobil uygulamanin bir
kumbara ile biitlinlesmesini gostererek, "fijital" (fiziksel ve dijitalin birlesimi) bir tasarim Ornegi

gostermektedir. Bu durum, "Pazarlama 5.0" kitabinda bahsedilen dijital ve fiziksel karsilagmalarin
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biitiinlegtirilmesinin Onemiyle Ortiismektedir. Bu reklam c¢agdas pazarlama fikirleriyle, ozellikle
teknolojinin kullanim1 ve miisteri gereksinimlerinin 6n planda tutan bir tasarim ortaya koyarak, "reklam
tasarimi ilkesine uyumlu bir strateji sunmaktadir. "Tablolarla Bogazici’nde Bir Gezinti" sergisi,
Metaverse i¢inde sanal gergeklik ve dijital sanat teknolojileri kullanilarak diizenlenmistir. Bu yaklagim,
"Pazarlama 5.0" kitabinda vurgulanan reklam tasarimi alaninda teknoloji ve yeniligin kullaniminin
Onemini yansitmaktadir. Sergi, kullanicilara sadece yeni ve siiriikleyici bir deneyim sunmakla kalmay1p,
ayn1 zamanda farkli cografi bolgelerdeki bireylerle etkilesim kurma firsati da saglamaktadir, bu da
gelismis miisteri deneyiminin 6nemini vurgulayan bir ilkeye isaret etmektedir. Serginin hem fiziksel
hem de dijital kargilagmalarin bir sentezini sunmasi, "fijital" (fiziksel ve dijitalin biitiinlestirilmesi)
deneyimlerin 6nemine dair teorik cerceveye uyumludur. Serginin ziyaret¢i verilerini ve etkilesimlerini
ne kadar etkin bir sekilde analiz ettigi ve bu bilgileri miisteri deneyimini gelistirmek i¢in nasil kullandig1
belirsiz olmakla birlikte, artirilmis gerceklik (AR) teknolojisini kullanarak her bir ziyaret¢i veya miisteri
kategorisine yonelik bireysellestirilmig bilgi ve deneyimler sunmasti, "Pazarlama 5.0" kitabindaki reklam
tasarimi yaklasimina uyum saglamaktadir. Bu reklam, reklam tasarimu ilkeleriyle, 6zellikle teknoloji
kullanimi ve miisteri deneyiminin gelistirilmesi alanlarinda uyum icinde oldugunu gostermektedir. I
Bankasi1 Metaverse Girigimcilik Subesi ve Nays Alani, ileri diizey bir platformda konumlandirilmis ve
miisterilerin sanal asistanlar veya diger dijital teknolojiler aracilifiyla destek hizmetlerine erigimini
saglamaktadir. Reklami yapilan bu sube fiziksel bankacilik deneyimi ile dijital deneyimleri entegre
ederek, dijital ve fiziksel karsilagmalarin "fijital" bir alanda biitiinlesmesini saglayan bir ig modeli
sunmaktadir. Miisteriler, Metaverse'in sanal ortaminda somut finansal {iriin ve hizmetlerle etkilesime
gecebilmekte, bu da cesitli satig noktalarini kapsayan bir katmanli miisteri deneyimine yol agmaktadir.
Bu reklam tasarimi, teknoloji kullanimi yoluyla miisteri deneyimini artirma ve miisteri ihtiyaglarini

onceliklendiren bir yaklagimi 6rneklendirmektedir.

Is Bankast Metaverse- Roblox Gaming Kart Reklamu icerisinde sunulan hizmet yenilikgi bir reklam
tasarim1 Ornegidir. Bu platform, sanal gerceklik ve dijital deneyimler araciligiyla yeni pazarlama ve
miisteri katilimu firsatlar1 yaratmakta ve kullanicilara cografi sinirlar 6tesinde interaktif deneyimlere
erisim sunarak, "Pazarlama 5.0"da vurgulanan miisteri deneyiminin ve erisilebilirligin Onemini
yansitmaktadir. Fiziksel bankaciligin dijital bir ortama entegrasyonu, "fijital" bir stratejiye
odaklanmakta ve dijital ile fiziksel alanlarin entegrasyonu katmanli bir satig arayiizii olusturmaktadir.
Ancak, sunulan hizmetlerin kapsami ve Gaming Kart miisterilerine yonelik katmanlara ayr1 bir hizmet
stratejisinin olup olmadig: belirsizdir. Is Bankast Yapay Zekd Asistant Maxi Reklamlari, Pazarlama
5.0'm reklam tasarimu ilkesi baglaminda incelendiginde, teknoloji ve inovasyonun somut bir drnegi
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Maxi, kullanict dostu bir mobil uygulama olarak tanitilmakta, ancak bu

kullanict dostulugunun Olglimii  yapilmamig olmasi, miisteri deneyiminin tam bir analizini
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zorlagtirmaktadir. Buna ragmen, Maxi kullanicilara artirilmig bir deneyim sunmakta ve bu, artirilmis
miisteri deneyimi ilkesiyle tutarlidir. Fiziksel bankacilik hizmetleriyle dijital platformun entegrasyonu,
"fijital" bir yaklagima vurgu yapmakta ve bu da Pazarlama 5.0'm stratejik yaklagimiyla uyumludur.
Maxi, miisterilere katmanli satig arayiizleri sunarak, basit bankacilik iglemlerinden karmagik ihtiyaclara
kadar cesitlilik gosteren hizmetler saglar. Basit sorgular i¢in otomatik ¢éziimler sunarken, daha karmasik
durumlar i¢in insan destekli miisteri hizmetlerine gecis yapilmasint miimkiin kilar. Bu sekilde, Maxi,
miisteri etkilesimlerini daha verimli ve etkili hale getirirken, aninda ve kisisellestirilmig destek sunar,
bdylece miisterilerin basit sorularmma hizli yamit verilmesini saglar ve genel miisteri deneyimini
tyilestirir. Ancak, Maxi karakterinin tanitildig1 “Maxi ile Kafam Rahat!” reklam serisi, Pazarlama 5.0'in
yerlesik reklam tasarimi ilkelerinden sapmaktadir. Bu serinin geleneksel televizyon reklamciligina bagl
kalmasi, Pazarlama 5.0 ilkesiyle uyumlu oldugu tek yoniiniin Yapay Zekd tabanli sanal asistanin
tanitilmasi oldugunu gostermektedir. Genel olarak, Maxi, teknoloji ve miisteri hizmetlerinin dahil
edilmesi acisindan Pazarlama 5.0 kitabinda 6zetlenen ¢agdas pazarlama fikirleriyle uyumlu goriinse de,

bu uyumun “Maxi ile Kafam Rahat!” reklam serisinde eksik oldugu gozlemlenmektedir.

“Programatik Medya Satinalma” ilkesine gore Is Bankasi reklamlari; arastirmanin bu kisminda,
verilere dogrudan ulagilamadigindan miimkiin olmamustir. Bu bilgilerin erisilebilirligi, reklam aglar1 ve
platformlariin i¢ mekanizmalarina dayanan karmasik bir siirecle yakin iligkisi nedeniyle smirlidir.
Bununla birlikte, ampirik ¢alisma ve gozlemsel veriler, Is Bankasi'min reklamlarmi stratejik olarak
tanitmak ve hizmetlerini sunmak icin sosyal medya kanallarmi etkin bir sekilde kullandigini
gostermektedir. S6z konusu platformlar YouTube, Facebook, Twitter (yeni adiyla X), Instagram ve
Pinterest'i kapsamaktadir. Ele alinan reklamlarin tamaminin bu platformlarda yayinlandigi
godzlemlenmistir. Bu durum programatik medya satin almanin kullanilmasi konusunda sinirli bir fikir
elde etmemize olanak saglar. Is Bankasi'nin bu platformlarda yer almasi, dijital pazarlama girisimlerinin
genigliginin ve cesitliliginin bir gostergesidir. Ancak, programatik medya satin alma analizine iligkin

bilgi edinmek miimkiin olmamustir.

“Baglamsal Reklamcihk” ilkesine gore Is Bankasi reklamlar: incelendiginde; Is Bankas: Dijital
Kumbara reklamlart Nesnelerin Interneti (IoT) teknolojilerinin kullanilmasi agisindan baglamsal
pazarlamaya uygunluk gosterir. Reklam olmasa da, reklamda tanittmi yapilan iiriin sensorlii bir tirtindiir
ve kumbaranin direk olarak para atilinca, kumbara bunu algilayabilmektedir. Uriin bu yoniiyle kisisel
eylemlerin tetiklenmesi ilkesi ile uyumludur. Uriiniin kendisi yasam alani ile dijital bir kanal
olusturmaktadir. Ayrica kullanicisia kisisel bir deneyim sunar. Yani reklamim kendisi "Is Bankasi
Dijital Kumbara Reklamlar1" baglamsal reklamcilik prensipleriyle tam bir uyum icinde gériinmemekle
birlikte, bir pazarlama unsuru olarak reklamda tanitilan kumbara iiriinii baglamsal reklamciliga tam

uyum saglamaktadir. "Tablolarla Bogazici’nde Bir Gezinti" sergisi ise, Metaverse platformu ve AR
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deneyimi, Nesnelerin Interneti (IoT) ve Yapay Zeka (Al) gibi teknolojilerin entegrasyonunu yansitir.
Sergi, miisterilere genisletilmis ve daldirilmig bir deneyim sunmak icin bu ileri teknolojileri kullanir.
Bu, miisteri deneyimini artirmak ve miigterilerin durumsal farkindaligim1 yakalamak i¢in ideal bir
ortamdir. Sergide sunulan QR kodu ile AR deneyimi, miisterilere kisisellestirilmig bir deneyim sunar.
Internet baglantili bir ortamda gergeklestirilen sergi, tiiketicilerin evlerinden AR deneyimi yasamasina
bir kanal saglar. Bununla birlikte sergi, cografi konumdan bagimsiz olarak kullanicilara icerik sunar ve
AR deneyimi ile miisteriyi pazarlama faaliyetinin icine daldirir. Dolayisiyla bu 6rnek baglamsal
reklamcilik prensipleriyle uyumlu bir drnek teskil etmektedir. Is Bankast GoArt Metaverse Girigimcilik
Subesi ve Nays Alanmt 6rnegini inceledigimizde ise, GoArt Metaverse alani, diger Metaverse’lere gore
kullanictya AR teknolojileri ile i¢ ice deneyim saglama agisindan daha zengin bir platformdur.
Dolayisiyla daha entegre bir baglamsal pazarlama deneyimi yasatir. Bu 6rnek, kullanicilara derin ve
anlamli bir karsilasma saglayarak, baglamsal pazarlamanin temel 6zelliklerini yansitir. Is Bankast
Metaverse- Roblox Gaming Kart reklami ise, Roblox gibi bir Metaverse platformunda yer almakta ve
bu, ileri teknolojilerin kullanimini yansitmaktadir. Roblox, dijital bir diinya sunarak, oyun ve eglence
ile bankacilik hizmetlerinin entegrasyonunu saglar. Bu, teknolojik bir ekosisteme gomiilii olarak
miigterilere yonelik yenilik¢i bir pazarlama kanali olusturur. Ayrica reklam degil ancak reklamda
tanitilan iiriin tamamen kigisellestirilmig bir {irlindiir ve oyun ekosistemindeki aktivitelerden
etkilenmektedir. Reklam, Roblox platformunun cografi konumdan bagimsiz dogasi sayesinde global bir
kitleye ulagir. Oyun i¢i deneyim ve iceriklerin etkilesimli dogasi, kullanicilara kisisellestirilmis ve
daldirilmus bir deneyim sunar. Bu degerlendirmeye gore, "Is Bankasi1 Metaverse-Roblox Gaming Kart"
reklami, kismen reklam olarak, kismen de reklamda tanitilan lriin olarak baglamsal pazarlama
prensipleriyle uyumlu bir 6rnek teskil etmektedir. I's Bankasi Yapay Zekd Asistant Maxi reklamlarinda
tanitilan Maxi, Yapay Zeka (Al) tabanli bir asistan olarak, teknoloji ekosisteminin bir parcasidir. Al,
miisteri etkilesimlerini analiz ederek ve uygun yanitlar sunarak miisteri deneyimini iyilestirmek igin
kullanilir. Ancak, reklam serisi ya da Maxi karakteri IoT entegrasyonunu veya miisterilerin durumsal
farkindaligin1 yakalamak i¢in bu teknolojilerin kullanimini géstermemektedir. Ayrica Maxi, mobil ve
cevrimici platformlar lizerinden miisterilerin yasam alanlarina dogrudan erigim saglar. Kullanicilarina
cografi konumlarindan bagimsiz hizmet veren Maxi, bireysel bankacilik ihtiyaglarina gore
kigisellestirilmis coziimler saglayabilir. Ancak, reklam serisinin etkilesimli igerikler sunarak veya
kullanicilar1 pazarlama faaliyetinin icine daldirarak kisisel bir deneyim giiclendirdigi acikca
belirtilmemigtir. Maxi, bircok acidan baglamsal reklamcilik ilkelerine uysa da, reklam serisinin
baglamsal pazarlamanin temel 6zellikleri olan derinlemesine kisisellestirme ve daldirilmis deneyim

sunma yonlerinde sinirh kaldig1 goriilmektedir.
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Tablo 6.1°’de SA’nin Miisteri Yolu reklam modelinin asamalarimin yukaridaki tartigmada ortaya ¢ikan

bulgulardan yola ¢ikarak etkileri gorsellestirilerek niceliksel bir veriye ulagilmigtir. Buna gore:

Tablo 29: 5A’mn Miisteri Yolunda Reklamcihik ilkelerine gore is Bankasi Reklamlarmim Genel

Degerlendirmesi

Dijital "Tablolarla | Metaverse Metaverse- | Yapay Zeka

Kumbara Bogazici’nde | Girisimcilik | Roblox Asistam1 Maxi

Reklamlar: | Bir Gezinti" | Subesi ve Gaming Reklamlar:

sergisi Nays Alam Kart
reklamm
Yapay Zeka ve Hedefleme
Kitle Hedefleme v v v v v
Tahmine Dayal1 Analitik ? ? v Vv v
Veriye dayalilik v ? Vv ? v
Reklam Tasarim
Dijital Arayiizler ve v v Vv Vv v
Miisteri Hizmetleri
Katmanli Miisteri v Vv Vv v v
Hizmetleri Yaklagimi1
Miisteri Katmanlamasi v X Vv X v
On Taraflar igin Dijital v v Vv Vv v
Araglar
Programatik Medya Satinalma
[ [ 2 T 2 ] ?

Baglamsal Reklamcilik
Teknoloji Ekosistemi v v v v X
Kisisellestirilmis v v Vv v v
Eylemlerin Tetiklenmesi
Miisterinin Yagam v v v v X
Alanlarina Kanal
Olusturma
Kigisellestirilmis v v Vv v v
Deneyim Sunmak

“v* sembolii, reklamin ilkeye uygun oldugunu simgeler ve frekans degeri 1’dir; “?” sembolii, sonucun
belirsiz ya da bilinemez oldugunu sembolize eder ve frekans degeri 0,5tir; X ise reklamin ilkeye uygun
olmadigini simgeler ve frekans degeri 0’dir. Bu matrisin degerlendirilmesinde Uygunluk Analizi
yontemi kullanilacaktir. Uygunluk Analizi (Correspondence Analysis), kategorik verileri igeren ¢capraz
tablolarda, satir ve siitun degiskenleri arasindaki iligkileri, benzerlikleri ve farkliliklar1 anlamayi
kolaylastiran bir yontemdir. Bu analiz, bu degiskenlerin birlikte nasil degistiklerini gorsellestirmek icin
daha az boyutlu bir uzay kullanarak, karmagik verilerin yorumlanmasini basitlestirir. Bu analiz
yontemine gore her bir reklamin ilkelere gore skoru hesaplanmis ve bu rakam miimkiin olan en yiiksek
degere boliinerek uygunluk analizi yapilmistir. 1 de8eri, en yiiksek uyum diizeyini gostermektedir. Buna

gore uygulanacak formiil su sekilde olacaktir (Sekil 22):
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Toplam Aldig1 Puan

=~ Uyum Skoru
Miimkiin Olan Maximum Toplam Puan

Her bir reklam i¢in bu formiil uygulandiginda ise su tablo ortaya ¢ikar:

11 " it 95
Dijital Kumbara Reklamlar: — = (0,91 Tablolarla Bogazigi'nde = 7~ =~ 0.79
12 Bir Gezinti" sergisi ’
12
Metaverse Girisimcilik 11,5 ~ 095 Meta_verse- Roblox 10 ~ 0.83
Subesi ve Nays Alam 12 ~ Y Gaming Kart reklami ’
Yapay Zeka Asistan1 9 ,5

—=0,79
12

Maxi Reklamlari

Sekil 22: Uygulanan Uyum Analizi Yontemi

Uyum ¢alismasi sonuglari, Is Bankasi'nin ele alinan reklam ve pazarlama stratejilerinin Pazarlama 5.0
kitabinda ele alinan “5A’ni Miisteri Yolu” yaklagimi ile ne derece uyumlu oldugunu gostermektedir.
Genel olarak, reklamlarin biiyiik cogunlugu iyi uyum skorlari elde ederek Pazarlama 5.0 yaklagimlari
ve stratejileriyle giiclii bir uyum i¢inde olduklarini géstermistir. "Metaverse Girisimcilik Subesi ve Nay
Alan1" %95 ile en yiiksek skoru elde etmis ve dijital yenilikleri ve miisteri odakli stratejileri en etkili
sekilde somutlagtiran kampanya olarak 6ne ¢ikmigstir. "Dijital Kumbara Reklamlar1" ve "Metaverse-
Roblox Oyun Kart1" reklamlari, yeni medya ve dijital platformlarin ustaca kullanildigimi gostererek
kayda deger bir basar1 elde etmistir. Ancak, "Tablolarla Bogaz'da Gezinti" sergisi ve "Yapay Zeka
Asistan1 Maxi Reklamlar1" biraz daha diigiik puanlar almistir. Bununla birlikte, bu puanlar yine de
nispeten yiiksek kabul edilebilir ve bu kampanyalarin da cagdas pazarlama ilkelerine siki sikiya baglh
oldugunu gostermektedir. Tablonun ortalama 0,85'lik skoru, Is Bankasi'nin reklamlarinin genellikle
Pazarlama 5.0 ilkelerine uyumlu oldugunu ve iyi bir sekilde uygulandigimi gostermektedir. Yiiksek
uyum orani, bankanin pazarlama stratejilerinin siirekli olarak giincel talep ve beklentilere uyum

sagladigini ve degisen piyasa kosullarina etkili bir sekilde uyum sagladigini géstermektedir.
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SONUC

Toplum 5.0 paradigmasi, teknolojik ilerlemeler ve sosyo-ekonomik doniisiimler ekseninde, reklamcilik
pratigi ve teorilerinin yeniden degerlendirilmesini zorunlu kilmaktadir. Bu yeniden degerlendirme,
reklamciligin degisen toplumsal yapilar ve teknolojik yeniliklerle nasil uyum saglayacagina dair kritik
sorular1 giindeme getirmektedir. Bu aragtirma, Toplum 5.0 paradigmasmin reklamcilik {izerindeki
etkisini derinlemesine inceleyerek, Pazarlama 5.0 ilkelerinin, teknoloji odakli reklam tasarimlar1 ve
stratejileri iizerindeki roliinii kapsamli bir sekilde ele almustir. ilk boliimde Toplum 5.0 konusunun
anlasilabilmesi icin 6ne c¢ikan 5 kuramcinin kuramlari incelenmigtir. Bu yaklasim sayesinde Toplum
5.0’1n toplumu doniistiiriicii etkisi anlagilmaya calisilmistir. Sonrasinda ise genis kapsamli bir literatiir
arastirmasi yapilmustir. Arastirmada niceliksel bir analiz yapilmig ve burada metin madenciligi yontemi
kullanilmigtir. Stratejik Literatiir Taramasi adi verilen bu yontem iki asamada gerceklestirilmigtir.
Birinci agamasinda Toplum 5.0 ve reklam konusunu aragtirmaya imkén saglayacak anahtar kelimeler
belirlenmistir. Bunun icin de 2017-2022 yillar1 arasindaki tiim Toplum 5.0 baglikli akademik makaleler
incelenmistir. Buna gore bu dénemi tanimlayan teknolojilerin Yapay Zeka, Nesnelerin Interneti ve
Biiyiik Veri oldugu tespit edilmistir. Bu teknolojilerin tespiti, ikinci asama icin arastirmaya zemin
hazirlamistir. Ikinci asamada ise bu kavramlar iizerinden bir literatiir taramasi yapilmistir. Bu sayede
2017-2022 yillari arasinda hi¢ mevcut bulunmayan Toplum 5.0 ve reklam temali arastirma alani i¢in bir
kaynak literatiir kiilliyat: olusturulmustur. Ozetle Stratejik Literatiir Taramasinin iki katkis1 olmustur.
Ilki, Toplum 5.0 paradigmasimnin temel teknolojilerinin belirlenmis olmasidir. Ikinci katki ise, Toplum
5.0 ve Reklam temastyla bir kaynak literatiir gelistirilmistir. Bu literatiir taramasinin son kisminda ise
Toplum 5.0'm temel teknolojileri olan Yapay Zeka, Biiyiik Veri ve Nesnelerin Internetinin reklamcilikta
nasil bir doniisiim yarattig1 ve reklamciliga katkilar incelenmistir. Ayn1 zamanda tezin, “Toplum 5.0
caginda reklamin anlasiimasint ve uygulanmasin destekleyen baslica kavramlar nelerdir?” arastirma
sorusunun cevabi bu agsamada netlik kazanmistir. Bununla beraber bu tezde Yapay Zekd Reklamciligi

icin bir tanim gelistirilmistir.

Tezin ikinci boliimiinde ise Toplum 5.0 1518inda Pazarlama 5.0 kavramina deginilmistir. Bu kavramin
incelenmesinin ardindan bu kavram altinda degerlendirilebilecek reklam ornekleri ii¢ baglik altinda
paylasilmistir. Buna gore, (i) fiziksel uzamda reklam ornekleri, (ii) siber uzamda reklam 6rnekleri ve
(iii) siber-fiziksel uzamda reklam 6rnekleri incelenmistir. Bu asama, Pazarlama 5.0 reklamlarinin nasil

oldugunun anlasilmasi agisindan énemlidir.

Toplum 5.0 asamasinda reklamlarin nasil ele alinmasi gerektigi, dijital reklam modelleri iizerinden
degerlendirilebilirdi. Ugiincii boliimde de dijital reklam modelleri incelenmis ve aralarindan Kotler’in

gelistirdigi “5A’nin Miisteri Yolu” reklam modeli detaylandirilarak ele alinmusgtir.
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Dordiincii boliimde ise Toplum 5.0 ¢aginda reklamcilik, vaka analizi lizerinden gostergebilimsel analiz
kullanarak aydinlatilmaya ¢alisilmistir. Bu yontem, Toplum 5.0 ¢caginda bir reklamin tiim unsurlariin
pargalarma ayirarak incelenmesini miimkiin kilmistir. Vaka analizinde Is Bankasi tercih edilmistir. Is
Bankas1 ozellikle Metaverse’te reklam veren ilk kurum olmasi ve yenilik¢i reklamlara yer vermesi
sebebiyle tercih edilmistir. Is Bankasi'min ¢esitli reklamlar1 iizerinden yapilan gostergebilim analizleri,
bu teknolojilerin miisteri deneyimi, etkilesim ve hedeflemeye yonelik uygulamalarinda nasil bir fark
yarattigin1 ortaya koymustur. Bu calisma, Toplum 5.0'in reklamciliga etkisinin yalnizca teknolojik
araclarin kullanimiyla sinirli olmadigini, ayni zamanda bu teknolojilerin reklam igeriklerinin ve
stratejilerinin tasarrmina nasil entegre edildigini de gozler 6niine sermistir. Is Bankasi'min teknoloji
odakli reklamlarinin, miisteri yolculugunu ve deneyimini doniigtiiriirken, aynt zamanda marka ile

miisteri arasinda daha anlamli ve siirekli etkilesimler kurulmasin sagladig1 gézlemlenmistir.

Bu aragtirma, Toplum 5.0 teknolojilerinin reklamcilif1 etkiledigi hipotezini dogrulamig ve bu
teknolojilerin reklam tasarimi ve stratejilerine nasil entegre edilebilecegine dair 6nemli bulgular
sunmustur. Bununla beraber, tezin, “Reklam stratejistlerin, strateji olustururken ortaya c¢ikan
degisikliklerden yararlanmak icin hangi teknolojileri benimser?” arastirma sorusu da aydinliga
kavugsmugtur. Toplum 5.0 ve Pazarlama 5.0 ilkelerinin, reklamcilik sektorii icin yenilik¢i ve etkili
yaklagimlarin kapisini agtifi aciktir. Bu bulgular, sektdr profesyonellerine ve akademisyenlere,
gelecekteki reklam stratejilerini gekillendirirken dikkate alinmasi gereken degerli iggoriiler

saglamaktadir.

Reklam aragtirmacilart i¢in, Toplum 5.0'in etkilerinin incelenmesi, gelisen teknolojik araclarin ve
platformlarin reklam stratejileri ve miisteri etkilesimleri tizerindeki roliinii anlamada temel bir oneme
sahiptir. Bu, Yapay Zeka, Biiyiik Veri, Nesnelerin Interneti gibi teknolojilerin reklam icerikleri ve
sunumu lizerindeki etkisini kapsamli bir sekilde anlamay1 gerektirir. Bu arastirmada edinilen bulgular,
bunun i¢in bir temel tegkil etmekle birlikte, farkli disiplinlerden aragtirmacilarin katkisiyla bu alan daha
fazla gelistirilmeye ¢ok agiktir. Sektor uygulayicilari igin ise; Toplum 5.0 ¢ercevesinde yapilan bu tiir
arastirmalar, de8isen miisteri beklentileri ve pazar dinamiklerine uygun yenilik¢i reklam stratejileri
gelistirmede rehberlik eder. Ancak, reklam uzmanlarmin teknik katkisi da arastirmacilara daha genis bir
arastirma sahast kazandiracaktir. Dolayisiyla Toplum 5.0 ve reklamcilik iligkisine daha fazla
odaklanilmas1 hem akademik literatiiriin hem de sektorel uygulamalarin zenginlestirilmesi agisindan
onem arz etmektedir. Bu baglamda, Toplum 5.0'm reklamcilik iizerindeki etkisinin daha genis kapsamli
ve derinlemesine incelenmesi hem teorik hem de pratik agidan elzemdir. Bu, reklamcilik disiplininin
gelisen teknolojik ve toplumsal trendlere adaptasyonunu saglayarak, bu alandaki bilgi birikimini ve

uygulama kapasitesini ileriye tastyacaktir.
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