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Teknolojinin tarihsel siire¢ igerisinde giderek gelismesi ve internet teknolojisinin
her gecen giin giderek artmasi insanligin dijital diinyanin bir pargasi haline gelmesini
saglamistir. Glinlimiizde toplumlar hemen her alanda teknolojinin getirdigi yenilikler ve
kolayliklardan faydalanarak yasayis tarzlarimi sekillendirebilmekte ve giindelik 1is
rutinlerini diizen igerisinde gerceklestirebilmektedirler. Teknolojik gelismelerin etkili
oldugu alanlar arasinda reklamcilik da yer almaktadir. Reklam stratejileri ve teknikleri,
teknolojik gelismelerle uyumlu bigimde doniisim yasamustir. Bireylerin iletisim
etkinliklerinin 6nemli bir kismini internet ve sosyal medya mecralarinda gecirmeleri
sebebiyle, reklamcilik da mecra olarak dijital platformlara yo6nelmistir. Dijital
reklameilik, giinlimiiz piyasasinda dnemli bir yere sahiptir ve firmalar tarafindan yogun
olarak tercih edilmektedir.

Bu baglamda tez ¢alismasinin birinci boliimiinde; teknoloji ve 6nemi, teknolojinin
diinyada ve Tiirkiye’deki tarihsel gelisimi ve teknoloji, endiistri ve iiretim iligkileri ele
alinarak akilli teknolojiler, yapay zeka ve Endiistri 4.0 hakkinda yapilan arastirma verileri
sunulmustur. Tezin ikinci boliimiinde; reklam, reklamin 6nemi ve reklamciligin tarihiyle,
dijital reklamcilik konular1 ele alinarak ulagilan arastirma verilerine yer verilmistir.
Ugiincii boliimde ise; arastirma drneklemini olusturan Apple sirketi hakkinda elde edilen
bilgiler ile bu markaya ait akilli teknolojik iiriinlerin dijital reklam ve tanitim videolari
cozlimlenmistir. Gergeklestirilen analiz sonucunda erisilen veriler, reklam senaryolari,
verilmek istenen mesajlar baglaminda dijital reklamlarin giiniimiizde firmalar agisindan
ne kadar onemli olduklar1 ve dijital reklama neden 6nem verilmesi gerektigi tizerinde
durulmustur. Dijital reklamin sagladigi imkanlar ve firsatlar geleneksel reklam yapis
bi¢cimleriyle kiyaslanarak ortaya ¢ikan sonuglar incelenmis ve yorumlanmaistir.

Anahtar Kelimeler: Teknoloji, Akilli Teknoloji, Endiistri 4.0, Reklam, Dijital
Reklam.
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The development of technology in the historical process and increasing internet
technology day by day has enabled humanity to become a part of the digital world. Today,
societies are the innovations brought by technology in almost every field and can shape
their lifestyle by taking advantage of the facilities and they can perform their daily work
routines in an orderly manner. Advertising is among the areas where technological
developments are effective. Advertising strategies and techniques, have transformed in
accordance with technological developments. Due to the fact that individuals spend a
significant part of their communication activities on the internet and social media
channels, advertising has also turned to digital platforms as a medium. Digital advertising
has an important place in today’s market and is highly preferred by companies.

In this context in the first part of the thesis, technology and its importance,
historical development of the technology in the world and Turkey and technology,
industry and research data on smart technologies, artificial intelligence and Industry 4.0
were presented by discussing production relations. In the second part of the thesis;
advertising, the importance of advertising and it includes research data obtained by
dealing with the history of advertising and digital advertising issues. In the third part; the
information obtained about the Apple company that constitutes the research sample and
the digital advertising and promotional videos of the smart technology products of this
brand were analyzed. Data accessed as a result of the analysis performed, advertising
scenarios, in the context of the messages to be given the importance of digital ads for
companies today and why digital advertising should be given importance were
emphasized. Opportunities provided by digital advertising and the results obtained by
comparing the opportunities with traditional advertising styles have been analyzed and
interpreted.

Keywords: Technology, Smart Technology, Industry 4.0, Advertising, Digital
Advertising.
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GIRIS

Insan akl1 sinirsiz bir diisiinme ve iiretme kapasitesine sahip oldugu ilk zamanlardan
bugiinkii akilli teknolojilerin kullanilmakta oldugu bilisim ¢agna erisilinceye degin
duraksamadan, kendisini, toplumlar1 ve diinyay1 degistirerek ilerlemistir. Gegmisten bu
yana tarih sahnesinde yasanmis olan cografi kesifler, Hagli Seferleri, Sanayi Devrimi,
savaslar, gogler, Ronesans ve Reform hareketleri gibi tarihin akisini degistiren dnemli
olaylar esnasinda teknik ve teknoloji de gelismistir. Gelisen teknoloji siireglerinde de
onemli dontistimler agi8a ¢ikmistir. Endiistriyel liretim yapan tiim isletmeler teknolojiden
her alanda fayda saglamaktadir. Devasa iiretim tesislerinde bulunan makineler, son model
teknolojik donanimlara sahip, siirekli iiretim yapabilme kapasitesindeki sistemleri
kullanmaktadir. Son donemlerde artik iilkeler, markalar, firmalar ve isletmeler teknolojik
yeniliklere onem vermekte ve teknolojiye uyum saglayabilmek i¢in gayret sarf
etmektedir. Giiniimiiz kosullarinda rekabet ortaminda tstiinliik elde edebilmenin temel
yolu, en son ve en yiiksek kapasite ve nitelikteki teknolojik donanima, iiretim faktorlerine

sahip olmaktan ge¢gmektedir.

Insanoglunun giiniimiizde eristigi diizey, teknolojik gelismeler baglaminda ele
alindiginda biiyiik bir birikimin sonucunu ortaya koymaktadir. Teknik, insanligin
gelisiminin 6niinde en temel unsurdur. “Teknik, insanin dogaya karsit savasinin bir
uzantisidir. Bir sey elde etmenin, liretmenin bilgisi olarak teknik kavrami bir araci olarak
ifade etmektedir. Teknikten dogan teknoloji kavrami ise diretilen bu bilgilerin
toplumsallagmasi, toplumsal anlam bulmasidir. Kisaca teknoloji sosyallesmis bilgidir”
(Yengin, 2019:131). Tiirk Dil Kurumuna gore teknoloji kavraminin anlami; “Bir sanayi
dali ile ilgili yapim yontemlerini, kullanilan arag, gere¢ ve aletleri, bunlarin kullanim
bigimlerini kapsayan uygulama bilgisi, uygulayim bilimidir” (TDK, 2020). Bir diger
tanimda ise, “insanin maddi ¢evresini denetlemek ve degistirmek amaciyla gelistirdigi
arag gereclerle bunlara iliskin bilgilerin timii” (TDK, 2020) aciklamasi 6ne ¢ikmaktadir.
Teknik ve teknolojinin ilk insanlarin yasadiklari donemlerden bugiine kadar gelistigi
bilinmektedir. Tarihsel siire¢ iginde teknolojinin gelisimi hakkindaki bilgilere, 6zellikle
arkeolojik kazilar neticesinde elde edilen kalintilarin, aletlerin ve esyalarin incelenmesi
sonucunda ulasilmaktadir. Teknolojinin tarihi, bir isi veya eylemi gergeklestirebilmek

amaciyla tastan {retilen ilk ilkel aletlere degin uzanmaktadir. Bu da insanoglunun



yasamint siirdiirebilmek i¢in dogayr tanima, dogaya uyum saglama ve dogadan

faydalanma istekliligi i¢erisinde oldugunu gostermektedir.

Insanlar, yasamlarim kolaylastirmas1 baglaminda teknoloji ve iiriinlerini kolaylikla
benimseyebilmektedirler. Bu baglamda teknoloji ve uygulamalari insan yasaminda
belirgin yer edinmektedir. Icinde bulundugumuz yiizyil, enformasyon, bilgi ve teknoloji
cag1 olarak adlandirilmakta; bilgisayarlarin, cep telefonlarinin boyutlarinin kiigiildiigii,
tagmabilir olma kapasitesine sahip oldugu ve internete entegre edilmis bir bigim
kazandig1 yasam bicimlerine taniklik etmektedir. Boylece tiim bireysel islemler ve
uygulamalarda internetin kullanilmasi cihazlari daha c¢ekici kilmakta ve kullanim
yayginliglr kazanmalarini saglamaktadir. Ayrica elektronik cihazlarin ¢ikan her bir yeni
modeli, 6nceki modellere kiyasla ¢ok daha teknolojik donanima sahip bir yapiya
biiriindiigii igin bireysel ve giindelik yasamin her animm1 kapsar hale gelmektedir. Bu
baglamda teknolojinin cezbedici 6zellikleri kullanimini arttirmakta, teknolojinin bir

ihtiyag haline doniisiimiinii kolaylastirmistir.

Sanayinin Dordiincii Donemi olarak da adlandirilan “Endiistri 4.0” kavraminin
giindeme gelmesi ve bircok sektdrde hakimiyet kazanmasinin kékeni 2011 yilinda
Almanya’da diizenlenen Hannover Fuar’ina dayanmaktadir. “Almanya hiikiimetinin
teknolojik tiretim stireglerini desteklemesi, bilgisayarlasan tiretim modelini tesvik etmesi,
iiretim faktoriinde insan yerine bilgisayarlar1 tercih etmesi sonucunda, endiistrilerin
tiretim alanlar1 son model teknolojik iiretim yapan akilli bilgisayarla donatilmaktadir.
Endiistri 4.0’1n Almanya’ya kazandirdig: biiyilik degisim, diger taraftan da gelismis diger
iilkeler ile Almanya arasinda akilli teknolojilerin iiretiminde piyasaya onciiliik edebilme
yarigini getirmektedir” (Emiroglu, 2018:136). Dordiincii Sanayi Devrimi’yle ortaya ¢ikan
teknolojik degisimler, sadece tiretim alaninda degil, ayn1 zamanda ticari faaliyetlerde,
bankacilik ve finans sektdriinde, sigorta firmalarinda, yerel yonetim sistemlerinde, sehir
planlamalarinda, tarimsal faaliyetlerde, egitim hizmetlerinde ve daha bir¢cok alanda
hakimiyet kazanmistir. Akilli teknolojilerin gelisim gostermesiyle, birgok alana yayilarak
hizmet vermesi, bazen firsat olarak bazen de tehlikeli bir olusum olarak
degerlendirilmektedir. “Kimilerine goére teknolojinin bu denli hizli ilerlemesinin bazi
mesleklerin yok olmasina, igsizlige ve insana verilen 6nemin kaybolmasina neden olacagi

ileri siirtilmektedir. Kimilerine géreyse, bireylerin artik yasamlarin1 devam ettirebilmek



icin ihtiya¢ duyduklari, hem insanlara hem dogaya faydasi olan, bundan sonraki yasam

pratiklerinde olmazsa olmaz bir faktordiir” (Batal ve Tuglu, 2018:219).

Teknoloji bireyin ve toplumun yasam pratiklerinde 6nemli doniisiimler agiga
cikardigr gibi gecmisten gelen geleneksel is yapis bigimlerini yeniden bigimlendirmekte
ve meslekleri de farklilastirmaktadir. Reklamcilik alan1 da 6zellikle iiretim iliskileri ve
pazarlama-dagitim siireglerindeki doniisiimler baglaminda teknoloji odakli olarak
dijitallesme egilimi gostermistir. Dijital ¢aga ayak uyduran reklamcilik, dijital anlamda
doniisiim saglayarak, kendisine degisen yasam kosullar1 i¢inde yer edinmistir. “Nesneler
diinyasinda, yeni iletisim teknolojileri ve reklameilik endiistrisi-nin ortak ¢abasiyla ciddi
doniistimler agiga ¢ikmistir. Birey iizerinde stirekli tiiket(tir)me eylemselliginin ortaya
cikarilmasi, ¢ok akillica gelistirilmis ‘arzu stratejisi’ ile miimkiin olmustur” (Ocal,
2020:3). Gegmisten bugiine degin toplumlarin yasantisinda etkili olan reklamcilik
faaliyetleri geleneksel olarak uzun yillar boyunca tanitim, duyuru, pazarlama ve satin
alma islemlerinde kendisini gelistirerek siirekli ilerleme kaydetmistir. Giiniimiize
ulastiginda ise teknoloji ve internetin beraberinde getirdigi olanaklar sayesinde

dijitalleserek farkli cesitlere ve reklam yapis bicimleri ortaya ¢ikmaistir.

Kiiresellesen diinya ekonomisinde dnemli katkist bulunan reklamcilik ¢aligsmalari,
gelisen teknoloji sayesinde giderek zenginlesmektedir. Giindelik yasay1s rutinlerde dikkat
ceken reklamcilik hem tireticiler: hem de tiiketicileri yakindan ilgilendirmektedir. Yeni
teknolojilerin ortaya ¢ikmasiyla reklam faaliyetleri dijital ortamlara taginarak reklamcilik
sektoriinde degisime neden olmustur. “Ag ve iletisim teknolojilerindeki son gelismeler,
internetin sundugu ola-naklar ¢ergevesinde dijital ortamlari, sirketlerin, tiikketicilere mesaj
iletmek amacgli reklamlarint sunmak i¢in etkin kullandiklar1 mecralara doniistiirmiis;
reklamcilik uygulamalar1 da bu baglamda geleneksel olandan ayrisarak ‘dijital
reklamcilik’ olarak amilmaya baslanmustir” (Ocal, 2020:31). Giinliik yasam icerisinde
kullanilan teknolojik aletler, akilli cep telefonlari, bilgisayarlar, giyilebilir akilli saatler
gibi iriinler sosyal yasamda siklikla kullanilirken, bireysel ihtiyaclarin da ¢ogu bu
aygitlarla karsilanmaktadir. Bu baglamda dogal olarak geleneksel bi¢cimlerde ve stratejiler
kapsaminda yapilan reklam ¢aligmalari giderek dijital alanlarda, dijital ortam1 gerektirdigi
stratejiler cercevesinde yapilmaya baslanmistir (Akgiin Akan ve Tanyeri Mazici,

2020:1455).



“Geleneksel reklamciliktan internet reklamciligina gecisi hizlandiran faktorlerden

bir tanesi de yatirim faktorleridir. Bir televizyon kanalin1 agmak veya barmdirmak

ile bir internet sitesini agmak veya barindirmak arasinda ciddi bir maliyet farki

bulunmaktadir. Bu yilizden ki girisimler aslinda siirekli olarak diisiik maliyetli

ortamlara yapilmaktadir. Ayrica gazete ve dergi gibi platformlarda baski maliyetleri
dikkate alindiginda bdyle bir mecray1 dijitalde yasatmak ¢ok daha diisiik maliyete

denk gelmektedir. Geleneksel medyadan yeni medyaya gecis sadece tiiketici

tarafinda degil aslinda iiretici tarafinda da yasanan bir siire¢ olmaktadir” (Saman,

2020:21).

Internetin yaygin olarak kullanilmaya baslanmasiyla beraber bireylerin dijital
ortamlarda daha fazla zaman ge¢irmeye baglamis oldugu gozlemlenmektedir. Eglenme,
bilgi edinme, aligveris yapma, egitim, spor, saglik ve daha bir¢ok alanda tercih edilen
internet kullanimi, beraberinde sosyal medya mecralarinin da ortaya g¢ikmasini
saglamistir. Sosyal medya mecralarinda bireyler giindelik yasamlarindaki anilarini
fotograf ve video haline getirerek paylasabilirken duygu ve diisiincelerini de yazili olarak
internet  araciligiyla  baglanti  kurduklar1  takipgileri  ve  arkadaglaryla
paylasabilmektedirler. Bireylerin kendi istekleri dahilinde sekillendirebildikleri -adeta
birer igerik lreticisi haline gelmelerine olanak tanindigi uygulamalar olarak- sosyal
medya profilleri giiniimiizde oldukga sik kullanilirken Facebook, Instagram, YouTube,
Twitter gibi sosyal medya uygulamalari, her gegen giin kullanicilarinin istek ve
ithtiyaglarina gore sekillenerek hizmet vermektedir. Bunlara ek olarak, dijital mecralarin

Kullanimiin kolay ve ucuz olmasi da giinimiizde dijital ortamlari oldukga ¢ekici

kilmaktadir.

Reklamlarin dijital mecralara tasinmasi hem reklamverenler hem de tiiketiciler
agisindan birgok firsat sunmaktadir. Oyle ki, tanitimi yapilmak istenen bir iiriiniin reklami
dijital ortamda yapilmak istenildiginde reklamverenler, zaman ve mekandan biiyiik
oranda tasarruf ederek mesajlarini  hizla aglar lizerinden hedef Kkitlesine
ulastirabilmektedirler. Reklam maliyetlerinin geleneksel reklam yapma bigimlerine
kiyasla en aza indirilebildigi dijital reklamlarda reklamverenler, iletmek istedikleri
mesajlar1 agik ve net olarak karsi tarafa iletebilirken, tliketicilerin de goriislerini,
elestirilerini ve isteklerini geri doniis olarak alabilmektedirler. Dijitalin sunmus oldugu
karsilikli iletisim firsat1 sayesinde marka ve tiiketici arasinda da bir bag kurmak miimkiin

olmaktadir.



Reklam etkinliklerinin dijital ortamlarda yapilmasi tiiketiciler agisindan da birgok
fayda saglamaktadir. Tiiketiciler sahip olmak istedikleri iiriin ya da ilk kez
karsilasacaklar1 bir iiriin hakkinda internette arama yapabilmekte, farkli aligveris
sitelerinden iirlinler hakkinda bilgi sahibi olabilmektedirler. Aragtirma sonucunda satin
alinmak istenen lrliniin 6zellikleri hakkinda detayli enformasyona ulagilirken, farkl
saticilarin sundugu fiyatlar da goriintiilenerek ucuz ve uygun fiyatl olan iirliniin tercih
edebilme avantajina sahip olunabilmektedir. Dijital ortamdan satin alinan {iriinleri
kendilerine ulagincaya kadar aligverigin asamalarinin kontrol edilebilmesi tiiketicilerin
merak duygularmi da gidermektedir. Ote yandan, dijital ortamda yapilan reklamlarin
tilketicilere sagladigi onemli bir diger avantaj ise bireylere ozel teklif ve firsatlarin
sunulmasidir. Sahip olmak istenilen bir iiriin hakkinda daha dnceden internet {izerinde
arastirma yapildiginda tiiketicilere aradiklar1 {iriin hakkinda ya da benzer iiriinler ile

iliskili reklamlar sunulabilmektedir.

“Akill1 Teknoloji Uriinlerinin Dijital Reklamlarinin Céziimlenmesi” bashkli bu
yiiksek lisans tezinin olusturulmasindaki amag, giiniimiizde yaygin olarak kullanilan
akilli teknolojiye sahip iirlinlerin dijital ortamda yapilan reklamlarini ¢ézliimlemektir.
Reklamlarda verilen mesajlarin ve kullanilan reklam stratejilerinin ortaya konulmaya
calisildigi bu calisma, dijital reklamcilik hakkinda da bilgi sunucu niteliktedir. Bu
kapsamda tezin birinci boliimiinde ilk olarak teknoloji ve insan yasamindaki 6nemi ortaya
konulmaya ¢alisilmig, teknolojinin diinyada ve Tiirkiye’deki tarihsel gelisimi detaylica
ele alinmistir. Bu boliimde teknoloji, endiistri ve iiretim arasindaki iliski ortaya konulmus
olup, giiniimiizde hemen hemen her alanda kullanilmaya baslanan akilli teknolojiler ve
yapay zeka konularina deginilmistir. Endiistri 4.0’ 1n ne anlama geldigi ve Endiistri 4.0’ 1n
temel bilesenleri basliklar halinde sunulmustur. Tezin ikinci boliimiinde ise, “Dijital
Cagda Doniisen Reklamcilik” bashiginin altinda ilk olarak reklam ve reklamcilik
uygulamalari, endiistriler agisindan 6nemi lizerinde durulmustur. Reklamciligin diinya ve
tilkemizdeki tarihsel gelisiminden sz edildikten sonra dijital reklamcilik ve
giiniimiizdeki uygulamalar ele alinmistir. Ugiincii béliime gelindiginde ise, tezin
aragtirmasina konu olan akilli teknoloji iirlinlerini iireten ve diinya genelinde taninmis
onemli bir marka olan Apple sirketi yer almaktadir. Bu boliimde dncelikle Apple sirketi
hakkinda bilgi verildikten sonra, Apple firmasina ait teknolojik iirlinlerden bagliklar

halinde bahsedilmis ve rastlantisal olarak ulasilan teknolojik yapidaki diriinler 7



kategoriye ayrilarak ¢alismaya eklenmistir. Tezin bulgular kisminda markaya ait ulasilan
7 kategorideki teknolojik iiriinlerin modellerine ait reklam ve tanitim videolar:
giiniimiizde popiiler olarak kullanilan video izleme ve paylasim sitesi olan YouTube
dijital mecrasinda yer alan 40 adet reklam incelenmistir. Hem markanin kendi YouTube
kanallarindan paylasilan hem de farklt YouTube kanallarindan erigime sunulan iiriinlerin

reklamlar1 ve tanitim videolar igeriksel olarak analiz edilmistir.

Tez ¢alismasi kapsaminda yapilan aragtirmalar sonucunda konu hakkinda yapilan
caligmalarin smirlt oldugu goézlemlenmistir. Bu baglamda; Agelya Yilmaz’in (2019)
“Dijital Reklam Mecralar1 ve Tiiketicilerin Sosyal Medya Reklamlarina Karg1 Tutumu”
baslikl1 Isletme Anabilim Dali Yiiksek Lisans Tezi, Makbule Biisra Cetinkaya’nin (2019)
“Yeni Medya Kapsaminda Dijital Reklamlar: Voscreen Etkilesimli Reklam Ornegi
Uzerine Deneysel Bir Calisma” baslikli Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dal1 Yiiksek
Lisans Tezi, Kazim Akgiin’{in (2018) “Teknolojik Uriin Reklamlarmnin 18-24 Yas Arasi
Genglerde Satin Alma Davranisina Etkileri” baslikli Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim
Dali Yiiksek Lisans Tezi, Derya Canca’nin (2018) “Dijital Reklamcilikta Elektronik
Agizdan Agiza lletisim ve Fenomen Kullanimi Arasindaki Iliski: Bobbi Brown
Markasina Yénelik Niteliksel Bir Calisma” baslikli Reklamcilik ve Marka Iletisimi
Yonetimi Yiiksek Lisans Tezi, M. Nur Erdem’in (2014) “Tiiketime Dayali Biling
Endiistrisi ve Reklam Baglaminda Bir Dijital Reklam Okuryazarhigi Egitim Modeli
Onerisi” baslikli iletisim Bilimleri Anabilim Dali Doktora Tezi, Kiibra Yiirekli’nin
(2016) “Dijital Reklamcilikta Reklam Ajansi-Reklam Veren iliskisinin Analizi” baslikli
Isletme Yonetimi Yiiksek Lisans Tezi calismalart 6ne ¢ikmaktadir. Teknolojik
gelismelerin ve dijitallesmenin her gegen giin hiz kazanmasi ve dijital reklamlarin insan
hayatinin bir pargasi haline gelmesinden dolay1 bu ¢aligma giintimiizde akilli teknolojiye

sahip triinlerin dijital ortamdaki reklamlarin1 anlayabilmek a¢isindan 6nem tagimaktadir.



BIiRINCI BOLUM
TEKNOLOJi KAVRAMI, ONEMIi VE TARIHSEL GELISIMI

Insan iiriinii nesneler diinyasindaki farklilasmay1 anlamaya yonelik ¢abalarimiza ve
hatta i¢inde yasanilan diinyanin zenginligine deger bigme girisimlerine yonelik varsayima
gore, iretilen teknolojik iirlinler, “insanlarin doga ile basa ¢ikma miicadelesinde
kullandiklar1 arag ve geregler” olarak ifadesini bulur (Basalla, 2013:15). Teknoloji insan
yasantisinin her alaninda yer alabilir, degisik deneyimler sunabilir ve hayatin ayrilmaz
bir parcasi olarak giinlilk yasamda kolayliklar saglayabilir. Teknoloji, hayati daha
yasanabilir bir yer olarak degisime ugratabilirken 6zellikle iletisim ve erisim agisindan
sundugu hiz ile zamanmi en etkili ve verimli sekilde degerlendirmeye yardimci
olabilmekte, bir yandan da bireylerin zamanlarini ele gecirmektedir (Kabakg1 ve Odabast,
2004:20). Teknolojinin giindelik hayatin her aninda karsilasilabilir ve rutin isleri
kolaylastirabilir olmasi bireyin kendisine ve ¢evresine zaman ayirmasi agisindan elbette
degerlidir. Ancak zamanin 6nemli kismini teknolojik araglarla gegiren birey agisindan

konu yeniden gozden gecirilmelidir.

Teknolojinin gegmisi insanlik tarihi kadar eskiye uzanmaktadir. Bu dénemlerde
kullanilan taslar ve ilkel aletler icat edildikleri donemin onemli gelismeleri olarak
nitelendirilebilir. Ulasilan her ileri teknolojik diizey, kendinden onceki teknolojik
gelismenin devami olarak kabul edilmektedir. “Bilimsel ve teknolojik ilerlemeler
sayesinde giiniimiizdeki kullanilan ileri diizeydeki teknolojilerin seviyesine ulasiimigtir”
(Tekin, Giiles ve Ogiit, 2003:85). Bu baglamda teknoloji kavrami teknolojinin, neden
onemli oldugu ve insan hayatinda ne gibi degisiklikler agiga ¢ikardigi tizerinde durularak,
hem diinyada hem de Tiirkiye’de teknolojinin gecirdigi tarihsel evrelere deginilmekte ve
teknolojinin gelisim asamalarindan s6z edilerek tarih boyunca teknolojiye yon veren
onemli bulus ve icatlar iizerinde durulmasi 6nem tasimaktadir. Ardindan, endiistriyel
gelismeler ve {iretim arasindaki iliskiden ve gilindelik hayatin her alaninda sikga
yararlanilan akilli teknolojiler ve yapay zeka hakkinda bilgiler sunularak teknolojik
gelismelerin bir uzantist olarak Endiistri 4.0 ve bu doniistimii olusturan Endiistri 4.0

bilesenleri agiklanmaktadir.



1.1. TEKNOLOJi VE ONEMIi

Insanlarin bilime katkisi, ihtiyaclarina ¢dziim iiretme cabalariin bir sonucudur.
Insanlig1 6nemli bulus ve icatlara gétiiren asil diirtii, hayatta kalma miicadeleleri ve gesitli
ihtiyaglarimi giderme ¢abalaridir. Dogada gbzlemlenen her olay ve olgu, insanlarin bilgi
kaynagint olusturmaktadir. Gozlemlenen olaylar, insanlari, nedenlerini diisiinmeye,
merak etmeye, kendi aralarinda tartigmaya ve yorumlayarak sonuglara ulagmaya
yonlendirmistir. Bilim ve teknoloji bu ilgi ve merakin bir uzantis1 olarak geligsmistir
(Dogan, 2010:4). “Teknoloji Yunanca techne (sanat) ve logos (mantik ve bilim)
sOzciiklerinin  birlesiminden olusmakta; sliregelen “sistematik igleme” siirecine
dayanmaktadir” (Williams, 2005:382). “Mantik ve bilim sanati” veya “bilimsel disiplin
sanatr” anlamlarmm tasimaktadir (Emiroglu, 2018:140). Insanoglunun yasam
pratiklerinin gelisimsel siirecinde gozlemlerinden hareketle, zihin ve el becerilerinin
katkisiyla dogada mevcut bulunan materyalleri dontistiirerek gelistirdigi is yapis bigimleri
giiniimiize gelinceye degin bigimsel olarak doniigmiis, toplumlardan toplumlara taginmis
ve teknolojinin temelini olusturmustur. Bu baglamda “teknik, ustalik, maharet ve zanaat
anlamlarina gelen iretimin yoOnetimine iliskin teknolojiyi ve teknik bilgiyi
kapsamaktadir” (Dalgig, 1982:12). Teknik, ilk insandan gliniimiiz insanina degin uzanan
1§ yapis bicimlerinin toplami olup, fiziksel ve sosyal ihtiya¢larini karsilamak icin ¢esitli
teknikler gelistiren birey, ayn1 zamanda islerini kolaylastirabilmek icin ¢esitli araglar da
tiretmistir (Ellul, 2003:32).

Teknoloji 6zliice, arastirma ve gelistirme faaliyetleri sonucunda ortaya ¢ikan
bilimsel bilgilerin, {iretime gegilip kullanilmasi olarak ifade edilebilir. Tlk kez iiretilen bir
irtiniin yan1 sira mevcut olan bir iriiniin gelistirilmesi ve giincellenmesini de ifade
etmektedir (Tekin, Giiles ve Ogiit, 2003:80). Teknoloji, esasinda bir uygulamalar ve
bilesenler toplulugudur. Endiistri Devrimi ile baglayan yeni donemde énem kazanmaya
baslamais, ilerleyen yillarda teknoloji liretimi, teknoloji planlamasi, teknoloji kullanimi,
teknoloji transferi, nanoteknoloji vb. gelistirilmis ve bu baglamda ¢esitli uygulamalar 6ne
¢ikmistir (Emiroglu, 2018:131; Arthur, 2011:36).

Insanlarin yasamlarini devam ettirebilmek amaciyla, giindelik hayatlarinda
kullandiklar1 arag ve gereglerin tiretimi, bununla beraber farkli meslek gruplarimin, is

yasaminda liretiminde bulunduklari iiriinlerin tasarimi, yapimi ve pazarlanmasi teknolojik



gelismeler agisindan 6nemlidir (Cakmak, 2007:26). Bir baska ifadeyle teknoloji; dogada
genellikle ham sekilde bulunan kaynaklarin, insan ihtiyaglarini giderebilmek i¢in islenip,

doniistiiriiliip, insan hizmetine sunulabilmesidir (Demir, 1981:2).

Teknik ve teknoloji, mantiksal ve sistemsel yapida islemekte; zihinsel 6ngorii, el
becerilerinin bir araya gelmesiyle gelisim gostermektedir. Insanligin 7 milyon yil énce
dogmus oldugu Dogu Afrika topraklarinda, yasamlarini siirdiirdiikleri magaralarda,
ugragmis olduklar1 tarim ve hayvancilik alanlarinda ve daha bir¢ok farkli alanda yapilan
arastirmalar neticesinde bir takim teknik faaliyetlerde bulunduklar1 bilinmektedir
(Cakmak, 2007:7).

Endiistri Devrimi’ne onciiliik eden yeni teknikler, ilk olarak toprak altinda bulunan
maden ve enerji kaynaklarinin tespit edilip giin yiizline ¢ikarilmasimna dayanmaktadir.
Hangi topragin altindan komiir yatagi ¢ikarilabiliyorsa, nereden suyun giictinden
faydalanarak elektrik elde edilebiliyorsa, hangi enerji kaynaklar1 ham madde olarak
cikarilip islenebiliyorsa (bunlara halen degerli bir maden olarak kullanilabilen uranyum
da eklenebilir) o bolgenin yapisinin sanayilesme i¢in elverisli topraklar oldugunu ifade
etmektedir. Sanayilerin ve fabrikalarin kurulabilmesindeki en biiyiik etkenlerin baginda
ham madde gelmektedir (Freyer, 2014:39).

Barutgugil’e (1981:2) gore igerisinde yasanilmakta olan uzay ¢aginda, teknolojik
degisim ve gelisimin 6nemini agiklamak anlamsiz ve gereksiz bir ¢abadir. Teknoloji,
insanoglunu kdlelestiren ve insani degerlerini yok eden bir gii¢ gibi goriilebildigi gibi
Tanrisal bir kurtarict olarak da tanimlanmaktadir. Birey ve toplumlar teknolojik
gelismelerden uzak kalmak istese de, yine gilinliilk yasaminda teknolojinin getirmis oldugu
etkilerden ve dogurdugu sonuglardan kagamamaktadirlar. Bayrag ve Dogan’a gore
(2016:23) teknoloji, ekonomik olarak yiikselebilmenin en temel dinamikleri arasinda yer
almaktadir. Bu baglamda teknoloji, bir iiriin ya da hizmetin iretilebilmesi i¢in gerekli
olan bilgi, birikim, tecriibe ve tekniklerin tamamidir. Teknolojik olarak gelisme ise, daha
fazla ¢ikt1 olusturulabilmesi veya belirli kaynaklardan daha nitelikli iiriin ve hizmetin elde

edilebilmesine olanak saglayan bilginin giin yiiziine ¢ikabilmesidir.

Sosyolojik aragtirmalardan yola c¢ikildiginda, yeni teknolojilerin; gilindelik
ithtiyaglara yanit verdigi, yeniliklerden 6grenilmis olan deneyimlerden ortaya c¢ikmis

oldugu, bireyler ve toplumlar arasinda gergeklesen bilgi aligverisleri ile stirekli olarak
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yayginlastigi bilinmektedir (Arthur, 2011:122). Bununla beraber, ¢ogu zaman teknolojik
gelismeler bireyde yapay ihtiya¢ olusturarak toplumsal yasama entegre edilmektedir.
Teknoloji planlanmasi ve liretimi i¢in insanlarin duygu, diisiince, istek ve Onerileri ile
kiltir ve yasam bicimlerinin mutlaka géz Oniinde bulundurulmasi gerekmektedir

(Basalla, 2013:18).

Unlii bir psikolog olan Abraham Maslow, insanlar ile hayvanlar arasinda giidii
farkinin bulundugunu belirterek, insan giidiilerini hiyerarsik siralama ile piramit tizerinde
aciklamistir. Maslow’a gore, insanin sahip oldugu temel giidiiler siralanirken ilk olarak
en alttaki fizyolojik ihtiyaglarinin (aglik, susuzluk, giyinme, yeme igme vb.) karsilanmasi
gerekir. ilk basamaktaki fizyolojik ihtiyaclar belirli doyum seviyesine ulastiktan sonra bir
sonraki basamaktaki giidiilerinin karsilanmasi i¢in artik hazir olarak nitelendirilir.
Bireyler piramidin alt kisminda bulunan ilk doért basamaktaki ihtiyaglarini “Fizyolojik
Ihtiyaglar, Giivenlik Thtiyaci, Ait Olma ve Sevgi Ihtiyaci, Sayginlik Thtiyac1” sirasiyla
karsilayarak, doyum hazzini elde ettikten sonra, piramidin en iist basamagi olan “Kendini
Gergeklestirme” giidiisiine ulagsmak ister. Biitiin insanlar psikolojik olarak kendisini
gerceklestirme istegi duyar. Ister {inlii ve taninmis bir birey olsun ister siradan bir birey,
herkes ihtiyaglar hiyerarsisinin en iist basamagina adim atarak kendisini kanitlama
gereksinimi duymaktadir (Ciiceloglu, 2010:235-237). Bu baglamda insanoglunu, ihtiyag
ve gereksinimlerini gidermek isteyen, bunun i¢in ¢aba gosteren ve siirekli tiikketen bir

varlik olarak nitelendirmek miimkiindiir.

Kendini Gergeklestirme
Sayginlik Thtiyaci
Ait Olma ve Sevgi
L Ihtiyaci )
Giivenlik Thtiyac1
Fizyolojik Ihtiyaglar

\

Sekil 1.1. Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi
Kaynak: Ciiceloglu, 2010:236.
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Endiistri Devrimi’nden itibaren insanoglu, bilimsel ve teknolojik olarak yapilan icat
ve kesifleri kendisini mutluluga, huzura gétiiren bir yol olarak gérmiistiir. Bunun temel
nedeni de kitlesel tiretime yonelik kitlesel tiiketimi agiga ¢ikarma ¢abalaridir. Ancak 2.
Diinya Savasi sirasinda Hirosima ve Nagazaki’ye atilmis olan bombalar bu goriisi
degistirmis ve teknolojik gelismelerin fayda saglayabildigi gibi bunun yaninda birgok
zarariin da olabilecegi fark edilmistir (Ozkalp, 1992:387). Cagdas toplumlarda cesitli
nedenlerle teknolojiye duyulan giiven azalmakla birlikte insanlar teknolojiden
vazgecememektedirler. Teknolojinin insanoglunun giinliik hayatini kolaylastiriyor olusu,
ayni zamanda ortaya ¢ikan toplumsal sorunlar1 da giindeme getirmesi nedeniyle bir denge

kurulmasi 6nemli bir zorunluluktur (Dickson, 1992:27).

Sirketler arasindaki rekabetin sagladigi faydalar arasinda sadece iiriin kalitesinden
bahsetmek miimkiin degildir. Artik {iriinlerin insan ihtiyaglarina cevap verebilme
ozellikleri, tirtinlerin kullanimlara bagli olarak sagladiklar1 fayda, {iriin tasarimlari,
misterilerin isteklerine gore esneklestirilebilmeleri gibi daha birgok faktér 6nemli
etmenler arasinda siralanmaktadir. Bu nedenle yeni agilan pazara girebilmek,
halihazirdaki pazar paylarini yiikseltebilmek ve rekabet ortamini genisletebilmek
acisindan sirketler ¢esitli stratejilere basvurmaktadir. Pazar biyiikligii fark etmeksizin
sirketlerin inovasyon yapmalari adeta zorunluluktur. Siradan bir tekstil firmasi, leke
tutmayan kumaglar da tretebilmeli, bir otel, miisterilerine ¢evrimici rezervasyon ve
miisteri hizmetleri olanaklari sunabilmeli, bir kafe, bilgisayar iizerinden siparigler alip
faturalama islemlerini yapabilmelidir (Elgi, 2006:27-28). Bu nedenle sirketler gelisimden
kagmamali, siirekli yeniliklere agik olmali, yeni ve akilli teknolojileri yakindan takip

etmelidir.

Teknolojik gelismeler, sirketlerin yaptiklari Aragtirma ve Gelistirme (AR-GE)
caligmalar1 sonucunda elde edilen veriler ve bulgular ile 6n plana ¢ikmaktadir. Yapilan
AR-GE aragtirmalari sonrasinda, iiretilen bir teknolojik {iriin ve iirliniin tiretim maliyetleri
diismekte ve pazar igindeki diger sirketler ve iilkelerle rekabet edilebilmesi
kolaylagmaktadir. Sirketlerin AR-GE yapabilmeleri agisindan, iilkelerin {irettikleri
tirtinlerinin yasal haklarin1 ve patentlerini koruyabilmeleri i¢in adim atmalar1 gereklidir.
AR-GE yatirnmlarinin en fazla goriildiigii alanlar, yiiksek diizeyde teknoloji iireten
endiistrilerdir. Dolayisiyla, diger sektorler ile karsilastirildiginda, nitelikli istihdamin

daha c¢ok teknoloji sektoriinde gergeklestigini sdylemek miimkiindiir. Ayrica, zaman
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kullanim1 ve yapilan iretimin maliyetinden de kar elde edilmekte, daha diisiik
maliyetlerle iriinlerin tiretimi yapilmaktadir (Bayra¢ ve Dogan, 2016:23). Gelismis ve
gelismekte olan tlkelerin teknolojiye verdikleri 6nem AR-GE’ye yaptiklar1 yatirimlara
bakilarak anlasilir. Teknolojiye yatirim yapildiginda zarar edilmeyecegi, aksine tilkenin
refah seviyesinde artis goriilecegi igin yiiksek teknoloji iireten sirketler ve markalar,

maddi ve manevi olarak devlet tarafindan desteklenmektedir.

Teknoloji, giinliik yasamin stirdiiriildiigii ve bireylerin siirekli dahil oldugu sosyal
ortamin ontolojisini algilamada degisikliklere sebep olmaktadir. Matbaanin icat
edilmesinden 6nceki yasam ile matbaanin icat edilmesinden sonraki yasam, elektrigin icat
edilmesinden onceki ve sonraki yasam ile, bilisim ve iletisim teknolojisinin gelisiminden
onceki ve sonraki yasam arasinda algilarda ontolojik farkliliklar bulunmaktadir (Giinay,
2017:164). Siirekli olarak gelisen teknolojinin hizina yetismek ¢ogu zaman miimkiin
degildir. Bu nedenle bireyler, teknoloji hakkinda ayni bilgi, tecriilbe ve deneyime sahip
olamamaktadir. Teknolojik evrim, bireylerin birbirlerinden farkli bakis agilarina sahip

olmalarina neden olmaktadir.

Teknoloji, sosyal hayattaki degisimler ile i¢ ice gegerek biitiinlesmistir. Ozellikle
gelismis toplumlarda teknoloji ile sosyal yasamdaki degisiklikler es zamanli bir seyir
izlemektedir. Gelismis ve gelismekte olan toplumlarda gozlemlenen teknolojik
degisimlerin bireyleri ve giindelik yasantilarmi degistirmekte oldugu agiktir. Ancak
bilinmesi gerekir ki, teknoloji bireylerin ve toplumlarin yasantilarini olumlu yonde
etkiledigi gibi, olumsuz sonuglar da dogurabilmektedir (Ozkalp, 1992:382). Modern
yasam tarzini benimseyen toplumlarin ¢ogaldigi gliniimiizde, neredeyse her tiirlii isin
yapilabilmesi icin makinalara ve teknolojiye ihtiya¢ duyulmaktadir. Iletisim kurmak,
yolculuk yapmak, is hayatini kolaylastirmak, hizmet vermek, {irlin liretmek ve diger
giindelik is pratiklerinde insanoglunun yiikiinii hafifleten makinalardan ¢okca fayda
saglanmaktadir. Bununla beraber birey, teknoloji ekseninde bir yasam siirerken teknoloji

bagimlist olmaktadir (Dickson, 1992:28).

1.2. TEKNOLOJININ TARIHI

Mahajan’a (2018:6) gore aletler ile ilgili ilk rastlantilar, 2,6 milyon yil dnceki

fosillere aittir. Bu aletlerin, basit taslarin kullanimiyla olusturularak tas devri doneminde
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yapildig1 tahmin edilmektedir. Bununla beraber tas devrinden 6nce odun, kemik, ¢im ve
yaprak gibi dogada hazir olarak bulunan maddeler kullanilarak basit teknik gerektiren
aletlerin yapildig1 varsayilmaktadir. Nitekim bu maddeler dogada kisa siirede yok
olabildikleri i¢in daha eski donemlere ait aletler hakkinda heniiz bilimsel bir bilgi elde
edilememistir. ilk basit alet 6rnekleri, insanlarm hayatlarm siirdiirebilmek amaciyla
avcilik ve toplayicilik yaptiklart donemlerde kullandiklar1 ¢akmaktagi veya diger
taslardan basit teknikler kullanilarak yapilan aletlerdir. Cakmaktas: maddesinin ucu diger
taglarin yardimi ile vurularak kolayca sekil alabildigi i¢in kiigiik baltalar yapildig1 ve bu
kiigiik baltalarin ilk aletler arasinda olduklar1 bilinmektedir. Uglar1 keskin baltalar, etleri
kesebilmek, hayvan derilerini yiizebilmek, aga¢ parcalarini yontarak sekiller verebilmek
amaciyla kullanilmistir. Teknigin anavatanin esas itibariyle Dogu topraklari oldugu kabul
edilmektedir. Teknigin ilk defa ortaya ¢iktig1 yer, biiyiik 6l¢iide Yakin Dogu topraklaridir.
Bu donemde teknik, genellikle pratik sekillerde uygulanmakta ve genel kabul goren
teorilerle alakali olmadig1 varsayilmaktadir (Ellul, 2003:37).

Ilk ilkel insan fosillerine Afrika topraklarinda rastlansa da, tarihsel gelisimin en
biiylik kaynagi olan insan nesli, yerlesik ve diizenli bir sisteme ilk defa Mezopotamya
topraklarinda ge¢mistir. Cagdas, modern ve bilgi birikimine sahip insan topluluklari
diinya geneline bu topraklar iizerinden yayilmaya baslamistir (Dogan, 2010:5). Insanlar
topluluklar halinde yasayarak bir kiiltiir olusturmaya basladiklar1 zamanlarda ilk olarak
hayvanlar evcillestirmislerdir. Hayvanlarin giiciinden ¢esitli alanlarda (avlanma, tarim
gibi) faydalanilmistir. ilerleyen zamanlarda insanlarm, yeni teknikleri kullanmayi
o0grenmesiyle, giindelik hayatta kolayliklar saglayacak aletlerin yapimlari ile kullanim
alanlarinmn farkia varilmistir (Ozkalp, 1992:381). Yontularak keskin bir hale getirilen
kesici bigaklar ve mizraklar avcilik yapmak i¢in kullanildigr gibi kesme ve sekil verme
islerinde de kullanilmigtir. Bu donemlerde sekillendirilerek bir kap haline getirilen su ve
camur, ateste pisirilerek canak ve ¢omlekler yapilmistir. Atesin ¢ok eski tarihlerden
itibaren ilkel aletleri saglamlagtirarak ilkel ara¢ ve gereclerin sekil almasinda kullanildigi
bilinmektedir. Bu sebeple insanlarin hayatinda her zaman yer eden ilkel aletlerden
giinimiiz teknolojik icatlarma kadar her daim ham maddeler kullanilmistir. Teknik
zamanla ilerledikge ustalik gerektiren yeni meslek gruplarini ortaya ¢ikarmis ve zaman
gectikce insanliga fayda saglayabilecek arag ve gereglerin liretilmesinde etkili olmustur

(Freyer, 2014:35-36).
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Insanoglunu diger tiim canli varliklardan ayiran dzellik alet yapabilme yetenegidir.
Tabiatta bircok canli dogada hazir olarak bulunan bitki, tas, toprak, yaprak gibi maddeleri
kullanmaktadir. “Teknik dogaya tabi iken, teknoloji dogaya hakim olmakta ve dogay1
emrine amade kilmaktadir” (Glinay, 2017:166). Ancak, dogada hazir olarak bulunan
maddelerden alet ve ara¢ gere¢ yapmak, onu gelistirmek ve kullanmak yetenegine
insanoglu sahiptir. Cagimizda kullanilan birgok icadin temelinin de, Avrupa’da ortaya
cikan ve geliserek devam eden Sanayi Devrimi oldugu ifade edilmektedir (Demir,
1981:17).

Cevrenin gozlemlenmesi sonucunda elde edilen bilgilerin hayati kolaylastiracak
bicimde kullanilmasi bireyleri kendi ihtiyaclarini karsilamaya yoneltmistir. Bu baglamda
temel ihtiyaclar kategorisine giren beslenme ihtiyacini giderebilmek amaciyla tarim
yapilmigtir. Uretilen tarim iiriinlerinin bir kism1 dogrudan olarak tiiketilirken, ilerleyen
zamanlarda bu tarim tiriinlerinden yag ve un gibi islenmis gidalar tiretilmeye baglanmaistir.
Tarima yonelik bu iiretim anlayist sanayi yolunda atilmis 6nemli adimlardan biri sayzlir.
Su kenarlarina yerlesim yerleri Kurularak hem tarimsal faaliyetlerin siirekli hale
getirilmesi hem de daha yasanabilir bir yerlesim ortamina sahip olunmasi saglanmustir.
[lk evcillestirilen hayvan, kdpektir. Ik zamanlarda aveilik ve toplayicilik etkinliklerinde
kopekler etkin rol listenmistir. Ardindan at, fil gibi hayvanlar evcillestirilerek insanlara
fayda saglayacak bi¢gimde kullanilmistir. Sigir, okiiz, inek gibi hayvanlarin hem kas
gliclerinden yararlanilmig hem de et, siit ve derilerinden fayda goriilmistiir (Dogan,
2010:201).

15. ve 16. yiizyillarda Avrupa’da ¢agdas teknolojinin temellerini olusturacak icatlar
ve buluslar giindeme gelmistir. Avrupa topraklarinda yeniliklere ve ilerlemelere neden
olan buluslar asil olarak bagka iilkelerde ¢ok daha onceden kesfedilmistir. Ancak
Avrupalilar, Hagli Seferleri sirasinda gittikleri iilkelerden yeni bulus ve icatlarin yapim
tekniklerini 6grenerek Avrupa’ya dondiiklerinde ogrendikleri teknikleri uygulamaya
gecirmiglerdir. Bu buluslarin arasinda kagit, matbaa, barut, atesli silahlar, pusula gibi
bugiin hala kullanilan iiriinler gelmektedir (Emiroglu, 2018:152). insanligin giiniimiiz
teknik seviyesine gelinceye kadar gecirdigi evreleri genellikle su sekilde siniflandirmak
miimkiindiir (Demir, 1981:4).
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o Basit aletlerin tedariki ve yapimi; bunlarin insan giiciinii degerlendirme ve
artirmada kullanimi

e Hayvanlarin evcillestirilmesi ve bu sayede yeni bir gii¢ kaynagi bulunmasi

e Riizgar ve su enerjisinden yararlaniimasi

e Buhar enerjisinden yararlaniimasi ve Sanayi Devrimi

e Yeni enerji kaynaklarinin bulunmasi ve yeni gii¢ sistemlerinin icat edilmesi

e 20. ylizy1l teknolojisi

Sanayi Devrimi, fabrikalasan yeni bir diizenin olugsmasina onciiliikk etmis; ilerleyen
donemde kiiresel pazarlar olugsmus ve diinya genelinde niifus artis1 s6z konusu olmustur.
Endiistriyi temsil eden temel kaynaklarin basinda buhar, demir ve komiir gelmektedir.
Insanoglunun yiyecek aramak yerine, yiyecek iiretmek amaci giitmeye basladig: 12.000
y1l 6nceki Neolitik donemden veya 5.000 y1l 6nceki yazili tarihin baslangic asamasindan,
kentlerin ortaya ¢iktig1 zamanlardan bu yana boyle biiylik bir degisim yasanmamuistir.
Sanayi Devrimi’nin baslamasiyla 200 yil igerisinde neredeyse tiim diinya iizerinde
doniistimlerin yasandigi goriilmektedir. Endistriyel degisimin insanligi etkisi altina
almasi sadece endiistri toplumlarini degil, tarim, avci-toplayici, gécebe toplumlari da
etkilemektedir. Bu donemde yasayan toplumlarda koklii degisimler yasanarak kirsal
bolgelerden kentlere fabrikalarda c¢alismak amaciyla go¢ hareketleri baslamistir.
Fabrikalarda is¢i smiflarinin da artmasiyla toplumlarda smif ayrimlarinin yapildigi
goriilmektedir (McClellan I11 ve Dorn, 2006:323-324).

Toplumlarda tabakalar arasinda gergeklesen yer degisimi hadiselerinin en giiglii
olani, tarim diinyasindan yeni sanayi sistemine dogru evirilen tekniksel degisimlerdir.
Sanayi Devrimi doneminde fabrikalarin ve isletmelerin kurulduklar yerler genellikle isci
smiflarmin yerlesim yerleri veya buraya yakin ¢evrelerdir. Sanayi Devrimi ile beraber
koylerde yapilan tarimsal faaliyetler yerini sanayi ve fabrikalara birakmaya baslamistir.
Ayrica kiigiik isletmelerde ve at6lyelerde ¢alisan zanaat ustalari da ilerleyen zamanlarda
fabrikalarda kendi ustalik alanlar1 olan islerde g¢alisarak sanayi toplumuna doniisiimii
hizlandirmistir (Freyer, 2014:14).

Ik makinelerin 1700°1ii yillarda su ve buhar giicii ile ¢alistiriimasi, 21. yiizyilda,
daha biiyiik enerji kaynaklarina dogru evrilmistir. Makinelesmenin bagladig1 donemlerde

kullanilan su carklar1 yerlerini su tiirbinlerine, dev boyutlardaki barajlarda biriken sular
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hidroelektrik enerjilerine, pistonlu buhar makineleri termik santrallere ve buhar
tribiinlerine birakmistir (Cakmak, 2007:218). Ticari faaliyetler, teknolojinin canlanmasi
ve Yyayilmasinda etkili bir faktordiir. Sanayilesmeyle beraber makinelesme ve iiretim
stireci devam ederken, iiretilen ihtiyag fazlasi tirtinler deniz yolu ticaretiyle diger tilkelere
tasinarak uluslararasi ticaretin canlanmasina neden olmustur (Hobsbawm, 2012:27-28).
Internetin gelistirilmesi ile birlikte iletisim siiregleri hizlanmus, internet ag sistemleri,
diinya geneline yayilmis ve enformasyona erisim kolaylasmistir. “Teknoloji hakkinda
bilinen bir gercek vardir ki o da, teknoloji bundan sonraki siirecte hizin1 kesmeden

gelismeye ve yenlikleri iiretmeye devam edecektir” (Mahajan, 2018:161).

1.2.1. Diinyada Teknolojinin Tarihsel Gelisimi

Yiizyillar boyunca insan, doga olaylarimi gozlemleyerek hem kendisini hem de
diger canlilarin diinyada neden var oldugunu anlamlandirmaya calismistir. Dogada
bulunan higbir olay ve olgunun gelisigiizel olmadigini, mutlaka bir nedeninin
bulundugunu diistinen birey siirekli ¢evresini gozlemlemis, tanik oldugu her olayi
sorgulamustir. Oyle ki siiphe ve bilinmeyenlerin merak edilmesiyle birgok bulusun yani

sira cografi kesifler yapilarak yeni tilkeler ve kitalar kesfedilmistir (Yal¢in, 2012:6).

Ik ¢aglardan itibaren insanlar, suyun giiciinden faydalanarak su degirmenleri ve
donme dolaplar1 kullanmasina ragmen, suyun giiciiniin iiretim sanayisinde kullanilmasi
1760’11 yillarda gerceklesmistir. Ayni sekilde Orta Cagdan itibaren buhar giicliniin ¢esitli
alanlarda kullanilmasma ragmen, sanayi TUretiminde kullanilmasi 1789 yilinda
gerceklesmektedir. Uretim yapilirken hayvan giiciine olan ihtiyag orani giderek azalirken,
fabrikalarda calisacak insan giiciine olan ihtiyag artmistir (Dogan, 2010:202). Dolayisiyla
bu donemde iiretim hem niceliksel hem de niteliksel olarak artmistir. 1765 yilinda James
Watt’in, gelistirdigi makineyi suyun buhar giiciinden faydalanarak calistirmasi, Sanayi
Devrimi’nin baglangici olarak kabul edilmektedir. Buhar makineleri ilk olarak
Ingiltere’de daha sonra ise Almanya ve Fransa’da kullanilarak yayginlik kazanmistir.
Ingiltere zengin kémiir madenlerine sahip olmasi nedeniyle sanayilesmeye miisait bir
iilke olmustur. Sanayi Devrimi Ingiltere’nin ilk sanayilesmis iilke konumuna gelmesini
saglayarak, iilkenin o ddnem icin zenginlesmesine olanak tanimustir. Ingiltere
sanayilesme hareketlerinin hiz kazanmasi neticesinde “Glinesin batmadig1 biiyiik

Britanya” olarak adlandirilmaktadir (Dogan, 2010:202).
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Sanayi Devrimi doneminde Avrupa toplumunda olusan ‘“burjuva” kesimi
sanayilesme siirecinde zengin sinif olarak tanimmmaktadir. Burjuvalar, yasadiklar
toplumlarin en varlikli ve zengin bireyleri olarak kabul edilmektedir. Genellikle ticari
faaliyetler ile ugrasarak biliyiik bankalara ve fabrikalara sahip olmuslardir. Devlet
yonetimi ile yakin iliski i¢erisinde bulunduklarindan devlete maddi imkanlar saglayarak
kredi olanaklar1 sunmuslardir. “Ozgiiveni yiiksek olan bu grup, sert yiizlii, is¢i siniflarii
hor goren, iscilerin ¢alisma olanaklarmi ve imkanlarini kendi istekleri dogrultusunda
sekillendiren is adamlar1 olarak nitelendirilmektedir” (Hobsbawm, 2012:203). Degerli
madenlerin kesfi ile aligveris ve ticaret ortamlar1 yogunlasmaya baslamis, yeni bir teknik
doneme giris yapilmistir. Bu donemdeki zengin bireyler bankalar kurarak hem devlete
hem de isletmelere borg para vermislerdir. Ticari faaliyetlerle para akisinin saglanmasi,

sanayilesmekte olan tilkelerin ekonomilerine katkida bulunmustur (Rousseau, 1972:124).

19. yiizyilda, tekstil sektdriindeki onemli gelismelerin, is giliciine olan bagimlilig
azalttig1 goriilmektedir. Otomatik c¢ikriklar, 1824 yilinda Richard Robert tarafindan
kesfedilmistir. Onceden kullanilan ve otomatik olmayan cikriklar, yiiksek maas ile ¢calisan
becerikli ustalarin ve is¢ilerin giiciinden faydalanarak iiretim yapilabilmesini zorunlu
kilmaktaydi. Otomatik tekstil ¢ikriklarinin kesfi ile beraber iplik fabrikalarinda insan
giiciiniin kullanimina neredeyse ihtiya¢ duyulmamaya baslanmustir. Iplik ustalarimnin isten
cikarilmalarina neden olan makinelesme, insan giicline olan ihtiyaci azaltarak is¢ilerin
isten ¢ikarilmalarina sebep olmustur (Baser, 2011:149). Makinelesme siireciyle birlikte,
bazi el sanatlar1 ile meslekler ortadan kalkarken issiz kalan bireylerin gecimlerini

saglayabilmeleri i¢in is¢i olarak hayatlarina devam etmeleri zorunlu hale gelmistir.

Diinya genelinde tarithin akisini degistiren dnemli kesif ve icatlar Tablo 1.1°de

sunulmustur.

Tablo 1.1. Diinya Genelinde Tarihin Akisin1 Degistiren Onemli Kesif ve icatlar

9000 Ev yapimi i¢in gilineste kurutulmus tugla kullanilmstir.
8000 Bakir ilk kez kullanilmistir.
6000 Tugla yapimi i¢in kaliplar yapilmaya baslanmustir.

4000 IIk sentetik materyal olan Misir ¢inisi iiretilmistir.
4000 Topraktan yapilmis olan ¢dmlekler firinlanarak iiretilmeye baglanmistir.
4000 Firmlanmus kil kullanilarak {izerinde damga olan ilk miihiir kullanilmaya baglanmistir.

4241 Misir’da ilk hassas takvim kesfedilmistir.
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Tablo 1.1. (Devami)

3200 Tekerlegin ilk defa Mezopotamya ve Orta Avrupa’da kullanildigi tahmin edilmektedir.

3200 Mezopotamya topraklarinda yaz ilk olarak Stimerliler tarafindan kullanilmistir.

3000 Hiyeroglif yazi sistemi Misir’da kesfedilmistir.

3000 11k toplama makinesi Babilliler tarafindan kullanilmstur.

2000 Mezopotamya’da evcillestirilen atlar i¢in at arabasi gelistirilmistir.

700 1lk para olan sikke kullanilmaya baslanmustir.

540 Bat1 Anadolu’da bir liman kenti olan Mileti’de Thales geometri okulunu kurarak kendi
teoremini gelistirmistir.

450 Herodotos diinya haritas: ¢izmistir.

200 Arkhimedes kaldirag yasalarini kesfetmistir.

105 Cinliler k&g1d1 bulmustur.

999 Ilk mekanik saat bir kesis tarafindan kesfedilmistir.

1045 Portatif matbaa harfleri Cin’li Pi Cheng tarafindan kesfedilmistir.

1280 11k gozliik Italyan Armati tarafindan icat edilmistir.

1450 Ik matbaa icat edilmistir. Bu bulus Ren Vadisinden Avrupa’ya hizla yayilmistir.

1483 Riizgargiilii ile beraber sorunsuz ilk pusulanin Portekiz’li Fernando tarafindan icat edildigi
disiiniilmektedir.

1592 Ik teleskobu Hollandali gozliikcii Hans Lippershey bulmustur, ancak Italyan Galileo
tarafindan 30 kez biiyiiyebilen teleskop icat edilmistir.

1630 Tiirk asilli Hezarfen Ahmet Celebi yapmis oldugu kanatlarla ilk defa ugmay1 basaran bilim
insan1 olmustur.

1642 11k toplama makinesi Fransiz matematikci Blaise Pascal tarafindan icat edilmistir.

1698 11k buharli makine ingiliz Thomas Savery tarafindan yapilmistir.

1763 Fransiz Claude Chappe uzaktan iletisimi saglamak amaciyla telgrafi icat etmistir.

1777 Uzun siireli olarak ¢alisabilen buharli makine Ingiliz James Watt tarafindan yapilmustir.

1799 11k elektrikli batarya Italyan Alessandro Volta tarafindan gelistirilmistir.

1793 Amerika’da pamugu lifinden ayirabilmek i¢in ¢ir¢ir makinesi gelistirilmistir.

1804 Ray sisteminin iizerinde 16 km hizla gidebilen ilk lokomotif ingiliz Richard Trevithick
tarafindan icat edilmistir.

1826 11k fotograf cekimi Fransiz Joseph Niepce tarafindan gergeklestirilmistir.

1830 i1k dikis makinesi Fransiz terzi Berthelemy Thimonnier tarafindan iiretilmistir.

1837 11k elektrikli telgraf Ingiliz Cooke ve Wheatstone tarafindan icat edilmistir.

1852 11k asansér Amerika’li Elisha Otis tarafindan icat edilmistir.

1860 Ik defa tek zamanli ve icten yanmali olarak tasarlanan motor Belgika’li Muh tarafindan
yapimistir.

1867 Gergek anlamda ilk daktilo Amerika’da Christopher Sholes tarafindan icat edilmistir.

1876 Amerika’da Iskog asilli Alexander Graham Bell tarafindan ilk defa telefon icat edilmistir.

1877 Amerika’da fonograf adli ses kayit cihazi Thomas Edison tarafindan icat edilmistir.

1879 1lk elektrikli tren Alman Ernest von Siemens tarafindan icat edilmistir.

1885 14,5 km hiz yapabilen satis amagli ilk araba Alman Karl Benz tarafindan iiretilmistir.

1887 Gramofon (plak) Amerika’da Emile Berliner tarafindan icat edilmistir.

1888 11k tasinabilir fotograf makinesi Amerika’da George Eastman tarafindan yapilmistir.

1894 11k sinema makinesi Fransiz Limuere kardesler tarafindan icat edilmistir.

1903 Ilk motorlu ugak Amerika’lh Wright kardesler tarafindan tasarlanmustir.

1907 1lk motorlu helikopter Fransiz Paul Cornu tarafindan ugurulmustur.

1913 ilk Robot Amerika’l1 Elmer Sperry tarafindan yapilmistir.

1922 Radyo dalgalar ile fotograf gonderebilen faks makinesi Alman Arthur Korn tarafindan
tasarlanmistir.

1933 Almanya ilk olarak teleks kullanmigtir.

1938 11k fotokopi makinesi Amerika’da Chester Carlson tarafindan icat edilmistir.

1945 Ik Atom bombasi Amerika’da Robert Oppenheimer tarafindan gelistirilmis ve ayn1 yil

Japonya’ya atilmstir.
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Tablo 1.1. (Devami)

1946 Askeri amag ile balistik hesaplamalar yapabilmek i¢in John Mauchly John Eckert tarafindan
Eniac isimli ilk elektronik bilgisayar olarak kabul edilen cihaz tasarlanmstir.

1947 Polaroid fotograf makinesi Amerikali Edvin Land tarafindan icat edilmistir.

1951 Amerika’da IBM sirketi tarafindan ilk ticari bilgisayar yapilmigtir.

1951 Ik sayisal bilgisayar olan Univac Amerika’da John Eckert ve John Mauchly tarafindan
yapimigtir.

1953 11k renkli televizyon yayimi baglamistir.

1957 Sputnik 1 isimli uydu uzaya firlatilmigtir.

1958 Mikro chip icat edilmistir.

1962 Amerika tarafindan ilk televizyon uydusu olan Telstar firlatilmistir.

1975 Steven Sasson tarafindan dijital fotograf makinesi kesfedilmistir.

1977 Amerika’da IBM firmasi tarafindan IBM-PC with MS DOS isimli bireysel bilgisayar
gelistirilmisgtir.

1982 Philips sirketi tarafindan ilk kompakt disk iiretilmistir.

1983 Internete baglanabilmek icin TCP/IP protokolii Robert Kahn ve Vinton Cerf tarafindan
gelistirilmistir.

1985 Amerika’da ARPA’nin ismi Internet olarak degistirilmistir.

1985 Avrupa’da mobil telefonlarin kullanimina baglanmustir.

1997 Amerika’da genetik kopyalama alaninda ilk defa somut bir basar1 elde edilip Dolly adi
verilen koyun kopyalanmigtir.

2000 Amerika’da bilim insanlar1 tarafindan genetik sifrenin biiyilk oranda ¢oziildigi
aciklanmistir.

Kaynak: Emiroglu, 2018:153-154-155-156-157-158; Mahajan, 2018:7-162-163-164.

Teknolojik degisim ve gelisimin birgok yararimin yani sira zararlart da
bulunmaktadir. Teknolojik olarak ilerleme bir sektoriin biitiiniiyle gerilemesine ya da
tamamen ortadan kalkmasma sebep olmaktadir. Isletmeler kapatilabilir, burada ¢alisan
is¢iler igsiz kalma tehlikesiyle kars1 karsiya kalabilir ve tlkeler bu nedenle olumsuz
etkilenebilirler. Bu baglamda tilkeler teknolojinin gerisinde kalmayarak giincel gelisimi
stirekli takip etmeli ve gerekli degisimi yaparak uyum saglamalidir (Tekin, Giiles ve
Ogiit, 2003:86). Teknolojik gelismelerin sundugu kolayliklar ve firsatlarin olumsuz
yansimalar1 da mevcuttur. Bu nedenle, teknolojinin gelisim gostermesi biiyiik ¢ogunluk
tarafindan desteklense de, teknolojiye Onyargili yaklasarak giiven problemi yasayan
bireyler de bulunmakta ve gesitli tepkiler gelismektedir. Bununla beraber diinya ¢capinda
tiretim sistemlerinde 6nemli degisiklikler ve yenilikler yapilarak teknolojik ilerlemeler
cagimizin yeni bir goriinlim kazanmasini saglamistir. Bilgisayarin kesfinden itibaren hiz
kazanan teknolojik ilerlemeler, bu teknolojinin iiretim siireglerine dahil olmasiyla,

teknolojinin boyut degistirmesine neden olmustur (Aydin, 2018:462).
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1.2.2. Tiirkiye’de Teknolojinin Tarihsel Gelisimi

Eski donemlerde Tiirklerin ticari hayatta aktif olduklar1 Cince kaynaklardan,
kitabelerden ve yapilan kazilardan tespit edilmistir. Tiirklerin komsu devletlerle yaptiklar
aligveriglerde canli hayvan, deri, kosele, kiirk gibi {riinleri satarak karsiliginda giyim
esyalar aldiklar1 bilinmektedir. Asya Hunlari, Goktiirkler ve Uygurlar Cin devleti ile
ticari anlagmalar yaparak Cin’den arpa, bugday, piring, ipek kumas gibi gida ve tekstil
trtinlerinin yaninda, tarim yapmak i¢in tarim aletleri de satin aldiklar1 bilinmektedir

(Tiirkdogan, 1981:76).

Tiirkiye’de sanayilesme igin atilan adimlar oldukga eskidir. Osmanl1 Imparatorlugu
doneminde iilkenin sahip oldugu sartlar nedeniyle sanayilesme i¢in adimlar atilmasina
ragmen, yapilan hamleler yetersiz kalmis, lilke ekonomisi i¢in olumsuz sonuglar agiga
cikmistir (Golhan, 1993:10). Osmanlt Devleti askeri personelin ve sarayin ihtiyaglarin
giderebilmek amaciyla iiretim alanlar1 kurarak, bu alanlarda askeri botlar, ¢izmeler ve
kiyafetler gibi temel askeri tiriinlerin tiretimini yapmistir. Devlet eliyle kurulan bu tiretim
yerlerinin haricinde bir de yabanci tilkelerin sermayeleri ile kurulan ve sinirli sayida
{iretim yapan yabanci isletmeler mevcuttur. Ayrica, 1850°li yillarda, Istanbul’da devletin
kurdugu pamuklu iirlinler iireten tesisler de faaliyet gostermistir (Tokgdz, 2011:8).
Osmanli Devleti doneminde her ne kadar biiyiik isletmelerin ve fabrikalarin sayilarinin
az oldugu bilinse de, Anadolu’nun neredeyse her kentinde kiiclik isletmeler ve zanaat

ustalarinin ¢alistiklari atdlyeler bulunmaktaydi.

Pargalanmakta olan bir Imparatorlugun olumsuz etkilerinden hizlica uzaklasmanin
tek c¢ikar yolunun, milli birlik ve beraberligin saglanmasindan gegtigine inanmak
donemin devlet biiyiiklerinin ortak goriigleri olmustur. Bu baglamda yapilmasi gereken
elde kalan topraklarin par¢alanmamasi igin g¢aligmalarda bulunmak ve daha ileriye
gitmenin tek yolu olan teknolojik gelismelere 6nem vermek olmustur (Giiler, 2011:74).
Tiirkiye Cumbhuriyeti Devleti’nin ilk kuruldugu yillarda ekonomik yonden giiclii bir
devlet olmak i¢in sanayilesmenin gerekliliginin farkina varilmistir. Ulkenin sahip oldugu
dogal kaynaklardan istifade edilerek farkli sanayi kollarina yonelmenin gerekliligi
onemle vurgulanmistir. Kurulmasi planlanan iiretim alanlart ve tesislerin devlet
tarafindan m1 yoksa 6zel girisim tarafindan mi1 yonetileceginin ve diger konular hakkinda

kararlarin verilmesi igin, 17 Subat 1923 tarihinde Izmir’de toplanan Tiirkiye iktisat
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Kongresi’nde sanayilesme igin gerekli stratejiler belirlenerek kararlar alinmigtir (Han,
1978:37-38).

1929°da diinya ticaretinde ¢Okiise neden olan bir ekonomik kriz bas gostermistir.
Bu kriz en basta Amerika ve Avrupa gibi ticaret hacmi biiyiik olan iilkeler tizerinde,
ardindan da tiim diinya iilkeleri tizerinde olumsuz ekonomik sonuglara neden olmustur.
Tiirkiye’de bu ekonomik krizden payma diiseni almis ve ekonomik olarak olumsuz
etkilenmistir. “Yeterli sermayenin bulunmamasi ve teknolojik bir alt yapmin heniiz
kurulmamast nedeniyle Tirkiye’nin kurulus yillarindaki sanayilesme hedeflerine

ulagsmasinda bir takim sorunlar yasanmistir” (Ugural, 2016:123).

Sanayilesme hareketleri ileri diizeydeki teknolojilerin kullanilmasiyla toplumlarin
egitim, yasam, saglik gibi temel insani ihtiyaglarinin karsilanmasi icin gereklidir.
(Kasalak, 2012:66). Tirkiye’de bilim ve teknolojinin kalkinabilmesi i¢in gerekli
planlamalar yapmak ve bilimsel arastirmalarin desteklenmesi amaciyla Tiirkiye Bilimsel
ve Teknolojik Arastrma Kurumu (TUBITAK) kurulmustur. TUBITAK, bilim ve
teknoloji politikalarini gergeklestirebilmek i¢in Tiirkiye’de 6ncii bir kurum olarak faaliyet
gostermekte, akademik ve sanayi kollar1 icerisinde isbirlikleri yaparak teknolojinin

gelismesi yoniinde destek vermektedir (Ugural, 2016:130).

Bilindigi tizere, Tiirkiye’de ekonomik faaliyetlerin hareketlenmesi ve Tiirkiye’nin
diinya pazarlarina olan girisi 1980 yillarindaki dontistimler ile baslanmistir. Bu siirecte
tiretilen mallarin piyasalar1 dig pazarlara dogru agilarak ticaret alanlarin1 genisletmek
amactyla ekonomik adimlar atilmaya baslanmistir. Tirkiye ekonomisinde, 1990’11
yillardan itibaren dis pazarlara agik bir ticaret anlayisi giidiilmeye baslanmistir (Yeldan,
2009:25).

Kendi teknolojisini iiretmeden kalkinabilen bir iilkeye rastlamak pek miimkiin
degildir. Bir baska sekilde ifade etmek gerekirse, bir {ilkenin kalkinabilmesini igin kendi
endistrisine sahip olmasi, ¢ag1 yakalayarak teknolojinin gerisinde kalmamasi
gerekmektedir. Teknolojiyi liretebilen yenilikgi tilkeler, istiinliigii de elde etmektedir. Bir
iilke AR-GE yapamiyor ve iiretim potansiyeline sahip olamiyorsa o iilkenin adindan
rekabet piyasasinda s6z edilemez. Bu anlamda Tiirkiye’nin, kendi teknolojisini
uiretebilen, kendisine yetebilen, bagka iilkelere de teknoloji transferi yapabilen bir iilke

konumuna sahip olmasi gerekmektedir (Dilber, 2015:233). Bugiin Tiirkiye sartlarina
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bakildiginda, Tiirkiye’nin bilim ve teknolojiyi iiretme yetenegine sahip bir {ilke sinifina
dahil oldugu goriilmektedir. Ulkenin bugiinkii sanayi ve iiretim tesislerinin diger gelismis
iilkelerden geri kalmadigi, hem cografik hem de iklim sartlarinin biiylik tesislerin
kurulmasina elverisli ortamlar oldugu bilinmektedir. Ayrica Tiirkiye nin neredeyse tim
il ve ilgelerine yayilarak kurulan tiniversiteleri, Tiirkiye’de bilim ve teknolojiyi liretecek

geng nesillerin yetismekte oldugunun habercisi niteligindedir (Yiicel, 2006:124).

Tirkiye teknoloji konusunda 6nemli bilgi, birikim ve tecriibeye sahip, gelisen bir
ilke olmak igin ¢aba gosteren, giiglii ve belirli bir egitim seviyesine sahip bireylerin
yasadigi, kalabalik bir niifustan olusan, teknolojiyi iiretebilmek icin hevesli bir iilke
olarak nitelendirilmektedir. “Yeterli firsat ve olanaklarin sunuldugu takdirde, Tirkiye’nin
kendi teknolojisini liretebilecek bir kapasitede oldugunu, bunu gerceklestirebildigi zaman
diger gelismis iilkeler ile arasinda bir fark kalmayacagini, hatta onlardan daha iist bir

teknoloji seviyesine bile ulasabilecegini belirtmek gerekir” (Dilber, 2015:15).

Tiirkiye, ekonomik olarak gelecek yillarda teknoloji hedeflerine ulagsmaya
calismaktadir. “Tiirkiye’nin yasam standartlari, gelismislik diizeyi, dogal kaynaklar1 g6z
Oniline alindiginda, yerli ve milli liretim hedeflerine ulagsmanin hi¢ de zor olmadigi
belirtilebilecektir” (Findik ve Tiryakioglu, 2017:644-645). 1983 yilinda kurulan Bilim ve
Teknoloji Yiiksek Kurulu’nda 30 yil i¢inde diizenlenen toplam 28 toplantida, dzellikle
son donem yapilan 19 toplantida Bagbakan’in bagkanlik gérevini iistlenmesi, Tiirkiye’de
teknoloji ve inovasyona verilen 6nemin gostergesidir (Dilber, 2015:14). Tiirkiye’nin
bugiinkii kosullar1 géz oniine alindiginda, okuma yazma oraninin hizla arttigi, egitim
seviyesinin her gecen giin bir iist seviyeye ciktig1 goriilmektedir. Bu da {iilkenin ileriki
donemlerde degisen ve gelisen zaman sartlarina ayak uydurarak diger tilkelerin gerisinde

kalmadan, teknoloji cagini yakalayacak hamleler yapmasini saglayacaktir.

1.3. TEKNOLOJI, ENDUSTRI VE URETIM ILiSKILERI

Birbirleri iizerinde egemenlik kurmak isteyen toplumlar, bugiin hakimiyeti
ellerinde bulunan teknolojik gii¢ ile saglamaya calismaktadirlar. Gelismis tilke olarak
adlandirilan tiim {lkeler, nitelikli {rtinler {tretebilmeyi ve daha fazla istihdam
saglayabilmeyi kendilerine asil hedef olarak gordiiklerinden, iiretilen bilgilerin sahibi

olmak, bilgiyi ve teknolojiyi iiretebilmek i¢in emek ve g¢aba sarfetmektedirler. Her



23

tilkenin temel amaci teknolojiyi iireten llkeler arasinda lider olmak olsa da, tiretim
faaliyetlerinin yiizde 95’1 gelismis 7-8 iilkenin elinde bulunmaktadir. Yani, bilgi ve
teknolojik olarak diger iilkelerden iistiin olmak ekonomik, sosyal, siyasi ve askeri

alanlarda da tistiin olmak anlamina gelmektedir (Giileg, 1994:149).

Ulkeler ve teknoloji iiretiminde bulunan sirketler, is siireglerini ve insani iliskilerini
kendi inovasyonlarini destekleyecek sekilde diizenlemektedirler. Bunun igin belli basl
bazi stratejik yeteneklere hakim olmalar1 gerekmektedir. Teknolojiyi tireten endiistrilerin
gelecege yonelik uzun vadeli amag¢ ve hedefleri bulunmaktadir. “Ayrica, teknolojiye
yatirimda bulunan endiistriyel iiretim yapan sirketlerin, ileriki zamanlarda
karsilagilabilecek riskleri belirleme ve yonetebilme potansiyeline de sahip olmalari

gerekmektedir” (Elgi, 2006:155).

Endiistriler, teknik ve teknolojik olarak istikrarli ve dinamik endiistriler seklinde iki
baslikta ele alinir. Yapilan bu ayrim, teknolojik ve teknik olarak nitelikli {iretime
olanaklar saglayacaktir. Teknolojisi dinamik olan endiistrilerde teknolojik yipranma
olasiliklarinin da yiiksek olacagi ongdriiliir. Boyle bir yapiya sahip olan endiistrilerde her

zaman bir icadin pazarlanabilme olasilig1 bulunmaktadir (Kurdoglu, 1982:117).

Kiiresel pazarda prestije sahip olan, neredeyse herkes tarafindan taninan teknoloji
markalari, ait olduklar1 iilkelerin ekonomilerine biiyiik katkilar saglamakla birlikte,
ilkelerinin teknoloji tiretim alanindaki imajlarina da olumlu katkida bulunmaktadir. Bu
sebeple gelismis tilkeler kendi tilkelerine ait kiiresel markalarini ve sirketlerini teknolojik
alanda akill1 iirlinlerin tiretimlerini yapabilmeleri i¢in gerek maddi gerekse manevi olarak
desteklemekte, diger marka, sirket ve iilkelere kars1 koruyucu bir tutum sergilemektedir.
Buradan hareketle, teknolojik giiclin elde edilmesinin ve iiretim hakkinda s6z sahibi

olabilmenin ne kadar 6nemli bir yere sahip oldugu anlasilmaktadir.

1.3.1. Endiistriyel Gelismeler ve Uretim iliskileri

Demirddgen ve Kiiciik’e gore, “Uretim insan gereksinimlerinin tabiattaki
varliklarin dogal halleriyle tam olarak karsilanamamasi sonucu ortaya ¢ikan beseri bir
faaliyettir. Uretim fayda saglamak bigiminde tanimlanabildigi gibi, {iretim faktérlerinin
bir araya getirilerek mal ve hizmete doniistiiriilmesi olarak tanimlanabilir” (Demirdégen

ve Kiiciik, 2011:3). Dogada bulunan kaynaklarin bir boliimii insanlar tarafindan islem
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gormesine gerek duyulmadan, dogrudan kullanilabilmektedir. Geriye kalan diger
kaynaklar ise, bir takim islemlerden gegirilerek kullanima hazir hale getirilmektedir.
Giliniimiizde insanligin sadece dogada bulunan kaynaklarla hayatin1 devam ettirmesi pek
mimkiin degildir. Bu nedenle de yeni tiretim faaliyetlerine ihtiya¢ duyulmaktadir
(Demirdégen ve Kiigiik, 2011:3). Uretim, dogada bulunan ham madde ve dogal
kaynaklardan insani gereksinimleri karsilayabilmek amaciyla mal ve hizmetlere
cevrilmesi igin gerekli olan teknik, fiziksel, kimyasal ve teknolojik birikimlerden
yararlanarak ortaya yeni bir iiriin ¢ikarmaktir (Odman Celik¢apa, 2000:1). Uretim siireci,
insanligin temel gereksinimlerinden biri olarak bilinen beslenme ihtiyacinin
giderilebilmesi i¢in tarim ve hayvancilik ile baslayip, i¢sel doygunlugu karsilayabilmek
maksadiyla sanat eserlerini meydana getirmeye kadar uzanan genis bir yelpazade
degerlendirilir. Bu baglamda, iiretim yapilirken triinlerin eksik ya da fazla olmasindan,
tiretim sirasinda meydana gelen aksakliklardan dolay1 bir takim giicliikler ile kars1 karsiya

kalindigindan beri {iretim planlanmasi yapilmaktadir (Yaman, 2011:5).

Bilgi, mal, iirtin veya hizmetlerin liretimi, tiretim faaliyetlerinin ger¢eklesebilmesi
icin gerekli olan iiretim faktorleri olarak bilinmektedir. Evlerde ya da restoranlarda
yapilan yemekler bir tiretim etkinligi olarak degerlendirilir. Her iki yerden de yemegi
tiketen insanlar yarar gormektedir. Yarar, belirli gereksinimlerin karsilanabilmesi ile
Olctilebildigi i¢cin mallar1 ya da hizmetleri tiiketen insanlarin doyum noktalar1 ve
isteklerinin derecesine gore degisiklik gostermektedir. Ihtiyaclar arttikca tiiketilen
mallarin artisi, tiiketim arttik¢a da iiretimde artis yasanmaktadir. Uretim bireylerin ya da
aile fertlerinin ihtiyaglarmin karsilanmasi icin yapilabildigi gibi, pazardaki diger
insanlarin da gereksinimlerini karsilanabilmesi i¢in yapilabilir. Boyle bir durumda,
bireyler sadece kendileri veya aileleri i¢in {iretim yapmaktaysa 6z tiikketim amagli {iretim
yapilmaktadir. Topluluklarin ihtiyaclarini karsilamak amaciyla biiyiik firmalar tarafindan
tretimler yapilmaktaysa, iiretim piyasaya doniik yapilmaktadir (Duymaz ve Ergen,
2013:3).

Kurdoglu’na (1982) gore iilkelerde iiretimsel faaliyetlerde bulunanlar, pazarlarin
secimine karar verenler, teknik ve teknoloji se¢imini yapanlar {iretici birimlerdir. Her
ilkenin tiretimde bulunan birimleri, yasadiklari iilkelerin hayat sartlarindan etkilenmekte,
isletme ve tiretim hakkindaki kararlarini iilkenin sartlarini diisiinerek almaktadir. Teknige

dair segimlerin yarattig1 etkiler, tiretim yapan endistrilerin ilerleyislerine ve caligma
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sartlarina yon vermektedir. Bir lilkede yatirim yapan girisimciler ne zaman, nerede, hangi
tirlinler tretilerek hangi pazarlarda satilacagini bir strateji icerisinde planlayarak

uygulamalidir.

Uretilmesi planlanan {iriinlerde, {iriinlerin sadece istenilen siire igerisinde
planlanmas1 degil, bunun yaninda halihazirdaki kapasiteden maksimum seviyede fayda
saglamak ve tliretimde maliyet oranlarin1 diislik seviyelere indirebilmek agisindan iiretim
planlamasmin yapilmasit gerekli goriilmektedir. Her isletme iiretim planlanmasin
birbirinden farkl sekillerde hesaplayarak kendi izleyecekleri yol haritasini ¢gikarmaktadir.
Bazi isletmeler tiretim planlamasinin {izerinde 6nemle dururken, bazi isletmeler de bir
plan igerisinde iretim yapmayr Onemsemeden anlik kararlarla etkinliklerini

yiiriitmektedir (Demirdégen ve Kiigiik, 2011:140).

Bir iiriiniin planlanarak iiretiminin yapilmasindan, {riiniin satiglarinin diiserek
popiilerliginin azalmasina kadar gegen siireci gosteren temsili iirliin yasam grafigi Sekil

1.2°de sunulmustur.
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Urin Planlama Uriln Tanttinw  Urliniin Pazarda Uriiniin Uriniin
Yavgunlasmasi Olgunlasmasi Genlemes

—Diinemsel Saty Kazanc

Sekil 1.2. Uriin Yasam Egrisi
Kaynak: Yaman, 2011:7.

Son yillarda firmalar, liretim faaliyetlerinin stratejik yonetimi konusunda galigmalar
yuriitmektedirler. Rekabet istiinliigiinii elde edebilmek amaciyla planlanan stratejik

faaliyetler, endiistri firmalarina uzun vadede fayda saglayabilmesi agisindan énemli bir
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husustur. “Ayrica iiretim stratejilerinin belirlenmesi, ne zaman, nerede, hangi {iriinlerin
tiretilecegi ve iriinlerin hangi hedef kitlelerin begenisine sunulacagi gibi sorular
cevaplayabilmek i¢in planli bir yol haritasi izlenmelidir” (Demirdégen, 1994:2).
“Uretimin planlanmasi, hedeflenen zaman igerisinde, nitelikli ve kaliteli iiriin ve
hizmetlerin {retimlerinin yapilabilmesi ve iglemlerin uygulamaya konulabilmesi i¢in
gerekli olan yazili, grafiksel ve matematiksel hesaplamalarin hazirlanmasi seklinde
tanimlanabilir” (Demirddgen ve Kiigiik, 2011:140). Isletmelerin teknolojik olarak bakis
acilarm degistiren, teknolojiyi tiretebilmek i¢in yeterli diizeye ulasilabilmesini saglayan
onemli faktorlerden biri de, uluslararas: alanda faaliyet gosteren kendileriyle ayni {iriin
ve hizmeti {liretip pazarlayan sektorleri yakindan takip etmektir. Bu sayede firmalar,
yaptiklar1 gdzlemler sonucunda kendi iiretim tesislerinin eksikliklerinin farkina vararak
hatalarin1 diizeltebilecekleri gibi ayn1 zamanda uluslararasi teknolojik gelismeleri de hizla

benimseyeceklerdir (Kirim, 1990:49).

Gelismis sanayi {llkelerinde yliksek diizeydeki teknolojilerin kullanilmasi ve
teknolojinin gelisimini etkileyen alanlarin daha fazla faaliyetlerde bulunmasi hem
endiistrilerin iiretimlerinin artmasi i¢in hem de o iilkenin gelismis bir teknolojik diizeye
sahip olabilmesi i¢in gereklidir. Gelismekte olan {ilkelerde iiretim faaliyetlerinin
yiirlitiilmesi, tilkenin uluslararasi pazarlarda s6z sahibi olabilmesi agisindan énemli bir
faktordiir. Diger bir ifadeyle, kendi teknolojisini iireten gelismis veya gelismekte olan
tilkeler, uluslararasi rekabetin yasandigi pazarlarda sayginlik kazanmaktadir (Kurdoglu,
1982:133-134).

Uretim yapan endiistriler iiretim asamasinda gerekli olan sartlar1 saglayabilmek
amaciyla biliyiik ekonomik yatirimlar yapmaktadirlar. Hatasiz ve sorunsuz bir sekilde
kaliteli iriin Uretebilmek igin diger firmalarla rekabet edebildikleri gibi, daha iyi
sonuglara ulasabilmek amaciyla kendi iglerinde de bir rekabet yarisinda olmalar
gerekmektedir. Sirketler pazarlanabilir {iriin ve hizmetlerin tiretimine odaklanarak gerekli
olan arastirma ve gelistirme siireglerini en ince ayrintisina kadar planlama yetisine sahip
olmalidirlar. Uretim icin gerekli olan malzemelerin tedarikleri, ¢alisacak iscilerin temini,
kullanilacak makinelerin satin alinmasi ve tesislerin kurulmasi i¢in gerekli olan yatirimlar

da sistemli ve diizenli bigimde planlanarak uygulanmalidir (Duymaz ve Ergen, 2013:5).
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Bir iilkede bulunan rekabet, alt yap1 sistemleri, iilkedeki ekonomik dalgalanmalar,
biirokratik engeller, hayat sartlari gibi etmenler endiistrilerdeki iiretim faaliyetlerini
dogrudan etkisi altina almaktadir (Kirim, 1990:51). Bugiin iilkeler arasinda teknolojiyi
iretme ve kullanma miicadelesi bulunmaktadir. Ulkemiz, endiistri alaninda tiretim ve
ihracati artirma hedefinde olan bir ilkedir. Tiirkiye’de iiretim yapan endiistriler teknolojik

acidan bir gelisim ¢abasi i¢indedir.

Tamamiyla i¢ piyasaya lretim yapma odakli calisan endiistriler, kalitelerini
iyilestirmeye ve iriin maliyetlerini disiirmeye yonelik teknolojik hamleler
yapmaktadirlar. Bunun nedeni ise, uluslararasi diizeyde iiretim yapan rakip firmalarin
tiretim siirecindeki Onceliginin fiyattan ziyade nitelik olmasidir. Kimi sirketler diisiik
maliyetlerle orta seviyede bir iiretim yapmay1 amaglarken, kimi sirketler de yiiksek
maliyetlerle kaliteli iirlin liretimi yapmaktadir. Ancak yine de rakiplerin ithal {iriinlerine
kendi pazarlarinda kolaylikla ulagim saglanabildigi icin sirketler daha ¢ok ice yonelik
teknolojik tiretim yapma mantig1 ile hareket etmeyi isteyerek stratejik adimlarini bu
yonde atmaktadir (Kirim, 1990:66). Teknolojik yeterlilik bakimindan adindan s6z
ettirmek isteyen isletmeler, yeni teknolojik iiriinler iretmeyi amaglarken Yiiksek
verimliligi de elde etmeyi istemektedirler. Diger bir ifade ile iilkeler arasindaki rekabette
istlinlik saglayarak ve kar oranlarini artirarak, ekonomik anlamda kalkinmay1
diisinmektedirler. Sadece firmalar ve sirketler degil, ayn1 zamanda iilkeler de teknolojik
yeterlilik konusunda istiinliik kazanmay1 hedeflemektedirler. Bugiin, iilkeler arasinda
siniflandirmalar yapilirken teknolojiyi iireten, gelistiren, kullanan ve satan gelismis
iilkeler ile teknolojiyi liretemeyen ya da sinirli teknolojisi olan, disaridan satin alarak
kullanan gelismemis veya gelismekte olan lilkeler olarak bir ayrim yapilabilmektedir.
Gelismekte olan iilkelerin ekonomilerinde temel {iretim girdisinin yoksullugu nedeniyle,
teknolojiyi iiretme ve gelistirme etkinliklerine tam olarak hakim olamamalar1 sebebiyle,
yeni teknolojilerin baska tilkelerden transfer edilmesi s6z konusudur (Bayra¢ ve Dogan,

2016:20).

Tasarim ve teknik, teknolojiyi gelistiren uzmanlarin diisiince, istek ve dileklerine
gore sekillenmektedir. “Teknolojiyi ilireten uzmanlarin rasyonel, pragmatik ve hissiz
bireyler olarak tanimlanmasina karsi, sinirsiz bir diis giicline sahip olduklarini belirtmek
gerekir” (Basalla, 2013:108). Gelecek zaman iginde iiretimi yapilan teknolojik tiriinlerin

Oomiirleri kisalarak sergiledikleri performanslar azalsa dahi, geri doniisiim sistemleri
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sayesinde g¢evreye verilen zarar minimuma indirgenerek iriinler yeni modelleriyle
degistirilebilir bigimde tasarlanmaktadir. Bu sayede diinya genelinde kiiresel ekonomi
sistemlerinde bir ivme elde edilecegi 6ngoriilmektedir. Ancak tiretim sistemlerindeki geri
dontisiim faaliyetlerinin elde edilecek ekonomik kazanglar agisindan fayda saglayip

saglayamayacag ise tartismaya agik bir konudur (Bagc1, 2018:123).

Her iilkede ¢alisma hayatini ve teknolojik gelismeleri diizene sokabilmek amaciyla
endiistri iliskileri sistemleri bulunmaktadir. Ulkelerin ekonomik, sosyal, siyasi sistemleri
endiistri sistemleri ile baglantili olabildigi gibi endiistri sistemleri de diger sistemler ile
bir iligki icerisinde ¢aligmaktadir. Bu yiizden teknolojiyi iireten her iilkede kendine has
bir endiistri iliski sistemi bulunmaktadir (Kagnicioglu, 2004:1). Her iilkenin gelismiglik
diizeyleri, ekonomik gelirleri ve yasam standartlari birbirinden farkli oldugu gibi, endiistri

sistemlerinin de kendi tilkelerine 6zgii sistemli yapilart mevcuttur.

Uretim siireglerinde Japonlarmn ortaya ¢ikardiklarr basitlestirme calismalari
endistriyel tiretimde yeni bir donemin baslamasina sebep olmustur. Diisiik sayilardaki
stoklarin seviyeleri, hizli tepkilerin verilmesi, yiiksek nitelikli kaliteli tiretimler ve diisiik
maliyetler ile fabrikalardaki ¢alismalarda basarilar elde edilebilmistir. Fakat Japonlarin
veya dige lilkelerin liretim stratejilerini taklit etmek, ayni basarili sonucun elde edilmesini
saglayamayabilir. “Rekabetci olabilmek i¢in tercih edilen yol iiretim stratejisi ve
basitlestirme ya da yiiksek seviyelerdeki teknolojiler arasindan se¢im yapmak degildir.
Bunun haricinde bu seceneklerden herhangi birini iiretim stratejisiyle birlestirmektir”
(Demirdégen, 1994:18).

Teknoloji ve iiretim stratejilerinin nasil birlestirilmesi gerektigi Sekil 1.3.°de

gosterilmektedir.
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Firmanin rekabet¢i duruma
gegmesini saglayan iiretim
teknolojisi ve alt yap1

Siirekli iyilestirme konusunda
stratejik acidan en iyi
uygulama yapilarak diinya
capinda faaliyet gosterilmesi

Firmanin rekabet¢i duruma
gecmesi i¢in tiretimin dikkate
alinmamast

Kalite ve malzeme sistemleri
konusunda kisa donemli
iyilestirmeler

Sekil 1.3. Teknoloji ve Uretim Sistemlerinin Birlestirilmesi
Kaynak: Demird6gen, 1994:19.

Teknolojinin ilerlemesi insanligin yasam kalitesinde koklii degisim agiga ¢ikararak
toplumlart etkisi altina almayr basarmistir. Sanayi Devrimi’nin Endistri 4.0’a
doniistimiiyle insanlik bugiine kadarki en ileri teknoloji ¢cagini yasamaktadir. Her ne kadar
ileri bir inovasyon ¢aginda yasaniyor da, bundan 30-40 yil sonra iiretim yapilarinin,
teknolojik diizeyinin ¢ok daha ileri bir seviyede olacagi diistiniilmektedir. Bu siireg
igerisinde devletler ve sirketler arasi rekabetlerin de artmasi beklenmektedir. “Teknolojik
degisime ayak uydurabilen endiistri sirketleri ve lilkelerin ileriki zamanlarda yeni iiretim
sistemlerine gecerek cok biiyiik karlar elde edebilecekleri, uyum saglayamayanlarin ise

piyasalardan silinebilecegi ya da c¢ok gerilerde kalabilecegi ongoriilmektedir” (Bagci,
2018:123).

Diinya tizerinde lider olarak anilmak isteyen tilkelerin, teknoloji denildigi zaman
ilk akla gelen iilke olabilme hedefleri, teknolojinin, endiistri ve liretime olan etkilerini
gozler Oniine sermektedir. Bu baglamda, teknoloji, endiistri ve iiretimin siirekli iliski
igerisinde olduklari, karsilikli olarak bir birlerini destekledikleri ve ayrilmaz birer parca
olduklarini belirtmek gerekir. Genel olarak teknoloji, endiistri ve {iretim arasinda siki bag

vardur. Ilk ¢aglardan itibaren insanlar zihinsel gii¢lerinin ve yaratici fikirlerinin farkina
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vararak akilli teknolojilerin temellerini bu zamanlardan itibaren atmaya baslamislardir.
Ilkel aletlerin yaprmindan, giiniimiizdeki devasa endiistri tesislerine ulasilincaya kadar

bliyiik yol katedilmistir.

1.3.2. Akilli Teknolojiler ve Yapay Zeka

Sanayi Devrimi’nden bu yana teknoloji sistemlerinde goriinen gelismelerin ivime
kazandigi donem, akilli teknolojilerin kullanilmaya baglandigi Dordiincii Sanayi
Devrimidir. Akilli teknoloji tirtinlerinin kullaniminin yayginlasmasiyla yeni bir teknoloji
diinyasina adim atilmig, bu sayede bireylerin yasam standartlar1 ve bi¢imi doniisiime
ugramistir. Makinelerin insani isleri yapabildigi bu donemde, internet teknolojisinin de
onemli yeri bulunmaktadir. Makinelerin ve bilgisayarlarin birbirleriyle baglanti kurarak
caligabilmesi igin internet baglantisina ihtiya¢ bulunmaktadir. Verilerin, is yapis
bigimlerinin, bireysel ve 6nemli bilgilerin ag sistemleri tizerinden iletilmesi siber tehlike
arz etse de, bu tehlikelere karsi 6nlemi yine Endiistri 4.0’1n bilesenleri i¢erisinde bulunan
siber gilivenlik sistemleri almaktadir. Siber giivenlik sistemlerinin sagladigi giivenli
ortam, bireylere goniil rahatligiyla akilli teknolojileri kullanma olanagini sunmaktadir.
Bu baglamda, giivenlik ve bireysel verilerin gizliligi hususunda risk ortamlar1 bulunsa da,
yine de akilli teknolojilerin ¢ogunlukla giiven iginde kullanilmasinda bir sakinca

goriinmemektedir.

Teknolojik iriinlerin giindelik yasamdaki kullanim rakamlar1 giin gectikce artis
gostermektedir. Akilli teknolojiler insanlarda artik neredeyse biitiin isleri akilli cihazlar
araciligiyla yapma, teknolojik aletler ile her anlarin1 kontrol altina alma istegini
uyandirmistir. Pazarda aktif sekilde iiretim yapan firmalar, hedef kitlelerinin bu
taleplerini goz oniinde bulundurarak ellerindeki mevcut teknolojiyi ileri bir kademeye
yiikseltebilmek amaciyla planlamalar ve uygulamalar yapmaktadir. Bu baglamda
teknolojiye olan ilgide artig yasanarak, teknolojinin iiretiminde simirlar asilmaya
baslanmustir. Ise ya da okula gidebilme, ofis ya da okul ¢alismalarini yapabilme, sarki
dinleyebilme, saglik hizmetlerinden faydalanabilme gibi giindelik isler akilli teknoloji
tirtinleri tarafindan gergeklestirilmeye baglandigindan itibaren teknoloji yeni bir boyut

kazanmistir (Cakir, Aytekin ve Tiimingin, 2018:93).
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Yeni gelisen teknolojiler insan yasamina cesitli becerilere sahip robotlar1 dahil
etmistir. Robotlar insanlarin giindelik islerine yardimci olacak bigimde programlansa da,
robot teknolojilerinin asil kullanim amaglari, insanlarin yiizyillardir yaptiklari meslekleri
bir insan gibi yapmalarini saglamaktir. Robot kelimesinin kullanimai ilk defa 1920 yilinda,
Cek asill1 bir yazar olan Karel Capek’in kaleme aldig1 “Evrensel Robotlar” isimli tiyatro
gosterisinde olmustur. Fakat robot kelimesinin gecmisi daha eski tarihlere
dayanmaktadir. “Kavram, Rabota (zorunlu is) ve Robotnik (kole) manasina gelen iki
kelimenin birlesiminden olusmaktadir. Bu sebeple robotlar, ge¢mis zamanlarda
insanlarin kole niyetine kullanilmasinin, modern zamanlara gelindiginde kolelerin ¢cag
atlamis, yeni, akilli, mekanik yapidaki versiyonu olarak tanimlanmaktadir” (RoSS,
2017:43).

Internet aglar iizerinden yonetilen akilli cihazlarda dogrudan iletisim kurabilme
yetenegi bulunmaktadir. Bu ylizden geleneksel yontemleri kullanan makinelere kiyasla
bilgi paylasiminda bulunmalart ve daha az emek sarf edilerek, daha fazla isin
yapilabilmesi akilli donanima sahip cihazlarin tercih edilebilirliklerini artirmaktadir.
Akillt makinelerdeki veriler arasinda siirekli bilgi akisi gergeklesmekte ve birbirleri
arasinda uyumlu iletisim kurarak hareket etmektedirler. Makineler, {irtinlerin stok
denetimlerini yaparak iiretim ¢izelgeleri olusturabilmekte, bakim ve ariza giderilmesini
gerektiren durumlarda gorevli bireylere mesaj araciligiyla bildirimler gondermektedir

(Banger, 2016:23).

Yapay zeka, internete erisimi olan bir bilgisayarin veya bilgisayar araciliiyla
calisan bir makinenin, insani 6zellikler arasinda gosterilen akil yiiriitme, ¢ikarim yapma,
biitlinciil diisiinme, tecriibe, deneyim gibi zihinsel olarak gergeklestirilen becerilerin
hepsini yerine getirmesi bigiminde tanimlanabilir (Nabiyev, 2010:25). “Giiniimiizde ise
yapay zeka kavrami, bilgi islem teknolojilerinin karmagik problemler karsisinda, insana
benzer sekilde ¢oziim bulmalarini saglayan teknoloji anlaminda kullanilmaktadir” (Batal
ve Tuglu, 2018:223). Yapay zeka, insan beyninin isleyisinin, anlamay1 ve karar vermeyi
saglayan oOzelliklerinin, disiinme ve uygulama bicimlerinin birebir taklit edilerek
elektronik ortamda bilgisayarlarin yardimiyla modellenmesi olarak ifadesini bulur.
Kisacasi yapay zeka; insan zihninin bilgisayar ortaminda yeni bir boyut kazanmasidir.
Yapay zeka sayesinde bir insanin yapabildigi ve hatta bazen insanin smirlarini bile

asabilen islem ve uygulamalar bilgisayarlar tarafindan yiiriitiilebilmektedir. Bu nedenle
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yapay zekanin ortaya c¢ikmasiyla makineler de insani Ozellikler tasimaya baglamigtir

(Y1ilmaz, 2017:4-5).

Insan akli, insanin diinyaya geldigi ilk zamandan itibaren sevgi, endise, kendini
savunma, heyecan, 6grenme gibi giidiilere sahiptir. Bu giidiiler insanin yasamu siiresince
cevresel faktorlerin de etkisiyle sekil alarak degisime ugrar ve sekillenir. Bu yiizden insan
akli stirekli 6grenen, kendini gelistiren ve yeniliklere agik bir yapiya sahiptir. Biitiin
insanlar yasama gozlerini agtiklar1 ilk andan itibaren belirli diizeyde bir zeka seviyesine
sahiptir. Insan zekasi, dgrenerek, egitim alarak, ge¢misteki bilgi ve tecriibelerden yola
cikarak ve bireysel beceriler ile sekil alabilir. Insanlarm tiim bu 6zelliklerinin bilgisayar
sistemlerine aktarilarak makinelerin insan gibi diislinmesi ve karar vermesi ise yapay zeka
ile miimkiin olmaktadir. Makinelerin kontrol mekanizmalarina insan zihninin
kopyalanmas1 sonucunda tipki bir insan gibi diistinmesi ve karar vermesi saglanarak

giintimiizde yapay zekadan bir¢ok alanda yararlanilmaktadir (Elmas, 2007:21).

llerleyen yillarda yapay zekaya sahip olabilmek i¢in devletlerin kendi aralarinda bir
yaris haline girecekleri tahmin edilmektedir. Yapay zeka uzmanlari yakin zamanda yapay
zekanin tiim makinelerde ve elektronik sistemlerde kullanilabilecegini 6ngérmektedir. Bu
goriis gergeklesirse, insanlardan daha akilli bilgisayarlar iiretilerek bu bilgisayarlarin
tretim faktorlerinin her asamasinda kullanilmasi miimkiin olacaktir. Eger bugiin
kullanilan yapay zeka genel bir zekaya doniistiiriilebilirse, bu sayede insan zihninin hayal
bile edemeyecegi bilgi ve donanima sahip zeka ile tanisilacagi ve tiim diinyay1 birgok

yonden etkisi altina alarak degisime ugratabilecegi diisiiniilmektedir (Ford, 2018:264).

Bugiin hemen hemen tiim iilkeler yapay zekadan bir¢cok kamusal ve 6zel alanda
faydalanmaktadir. Son birkag yilda yapay zeka sayesinde kullanilabilen yiiz tanima
sistemleri, iilkelerin ordularinin savunma amagh kullandiklar1 insansiz hava araglari
giindelik hayatta sik¢a kullanilan yapay zekaya sahip sistemlerdir. Ayrica internete erigim
saglayan milyarlarca insan tarafindan giinde bir¢cok kez kullanilan arama motorlar1 da
yapay zeka sayesinde insanlara gergeklestirdikleri islemlerde kolayliklar saglamaktadir.
Kredi ve banka kartlar1 ile internet bankaciligi islemleri sirasinda tigiincii sahislar
tarafindan gerceklestirilebilecek her tiirlii giivenlik sorununa karsi yine yapay zeka
sayesinde ¢0ziim bulunmakta ve bireylere rahatlikla internet iizerinden bankacilik

islemlerini yapabilme firsati taninmaktadir (Bostrom, 2018:32-33).
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Yapay zeka ile insanin dogal zekas: arasinda bazi farklar bulunmaktadir. Dogal
zekanin sahip oldugu bir bilgi zaman i¢inde unutulsa dahi, yapay zeka sisteminde veriler
bilgisayar i¢inde kayit altina alindigindan veriler bilingli olarak silinmedikg¢e unutulmasi
zordur. Dogal zeka ile bilgilerin diger dogal insan zekalarina aktarilmasi hem zaman hem
de ¢aba gerektiren bir istir. Fakat yapay zekalar arasinda bilgilerin karsilikli olarak
aktarilmalar1 ve kopyalanmalar1 basit bir islem olup, ¢ok kisa siirede ger¢eklesmektedir.
Ayrica yapay zekalar arasindaki bilgi aktariminda tiim veriler eksiksiz bir sekilde
iletilirken, dogal zekalar arasinda her zaman verilerin tamaminin aktarimi miimkiin
degildir. Dogal zekaya sahip olabilmek i¢in belirli bir bilgi, birikim, egitim ve tecriibeye
sahip olmak gerekirken, yapay zekaya sahip olabilmek icin internet ag sistemine ve
bilgisayara bagli olmak yeterlidir. Bu yilizden dogal zekanin olugmasi i¢in uzunca bir siire
gerekliyken, yapay zeka igin kisa bir siire yeterli olacaktir. Dogal zeka duygu ve
diisiincelere bagli hareket ettiginden dis etkenlerden kolayca etkilenebilen bir
yapidayken, yapay zeka sisteminde tutarlilik ve biitiinliik i¢inde hareket edilmektedir
(Yilmaz, 2017:7). Bu baglamda, giiniimiizde akilli teknolojiye sahip cihazlar ve
teknolojik aletler tarafindan kullanilan yapay zekanin, insan hayatindaki yeri ve 6nemi

yadsimnamayacak diizeydedir.

1.3.3. Endistri 4.0

Iletisim, bilgisayar ve internet teknolojilerinin bir araya gelmesiyle birlikte
makinelerin iiretim sistemlerinde teknolojik doniisiim yaganmistir. “Nesnelerin interneti”
olarak adlandirilan bu yapu, ileri diizeyde gelismislik elde edildigi i¢in artik neredeyse bir
fabrikanin kendi kendini yoOnetebilmesini miimkiin kilmaktadir. Dordiincii Endiistri
Devrimi veya hafizalara kazinmaya basladigr adiyla “Endiistri 4.0” ilk olarak 2011
yilinda Almanya’da gergeklestirilen Hannover Fuari’nda kullanilmistir. Fuara katilim
saglayan uzmanlar tarafindan tiretimde yeni bir doneme girildigi, artik insanligin endiistri
cagl1 icerisinde yasadigi ve bundan sonraki yasanacak teknolojik gelismelerin bu zamana
kadar yasananlardan daha ileri seviyede olacagi bildirilmistir (Ercag, 2017:7).
“Glinlimiizde Endiistri 4.0 Dordiincii Sanayi Devrimi’nin baslamasina onciiliik etmistir.
2000 yilindan itibaren internet kullaniminin yayginlasmasi akilli teknoloji sistemlerinin

giderek hiz kazanmasini saglamistir. Endiistri 4.0, nesnelerin interneti, siber-fiziksel
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sistemler ve akilli teknolojilerin kullanimina dayanmaktadir” (Sadiku, Omotoso ve Musa,
2020: 1111).

Endiistri 4.0; bilgisayarlar, internet sistemleri ve iletisim teknolojilerinin bir araya
gelerek, tiretim i¢in makinelerde insani giice olan ihtiyaci azaltarak, hem kendilerini hem
de iiretim sistemlerini ydnetebilmesiyle ifadesini bulur. ileri bir teknoloji kullanilarak
islemekte olan bu yap1 sayesinde, insan faktorii bulunmadan kendi kendine {iretim
yapabilen akilli fabrikalar ortaya ¢ikmistir. Alman Hiikiimetinin, Endiistri 4.0’1 yeni bir
teknolojik strateji olarak giindemine almasiyla, Endiistri 4.0 bir kavram olmanin yani sira
resmiyet de kazanmigtir (Akbaba, 2018:8). Dordiincii Sanayi Devrimi’yle baslayan yeni
donemde, {retim ile tiketim arasindaki iliskide kokli degisimin yasanmasi
beklenmektedir. Bireylerin zamanla degisen ihtiyaglarina ayak uydurabilen iiretim
sliregleri ve i¢ ige gegen otomasyon sistemleriyle {iretim siiregleri Endiistri 4.0’la yeniden

boyut kazanmistir (Kahraman, 2017:198).

Endiistrinin dordiincii doneminde sanal ve fiziksel sistemler biitiinleserck
koordineli bir bi¢imde ¢alismaktadir. Bu donemde ilerlemelerin etkenleri arasinda akilli
fabrikalar ve yapay zeka etkin rol tistlenmektedir. Bilisim sistemlerinin, internete bagl
olan cihazlarin bu alanda kullanilmasi, endiistri alaninda koklii degisimlerin yasanacagina
ve Endiistri 4.0’1n gitgide daha popiilerlik kazanacagina isaret etmektedir. Ayrica akilli
fabrikalar gelistikce miihendislik alaninda da mesleki degisikliklerin yasanacagi, yeni
miihendislik alanlarmin olusacagi ve istihdamlarin gergeklesecegi diistiniilmektedir

(Emiroglu, 2018:133).

Endiistri 4.0’la ortaya ¢ikan akilli teknolojilerin, bugiin mevcut olan is modellerini
ve meslekleri etkisi altina alacagi diisiiniilmektedir. Degisime odaklanarak adapte
olunmasinin, piyasalarda daha genis ¢apli bir etkiye yol agabilecegi tahmin edilmektedir.
Endiistri 4.0°1n beraberinde getirdigi is kolayliklarinin, kismen issizligin artmasina neden
olabilecegi diisiintilse de, kaliteli iretim, yiiksek katma degere sahip triinler, toplumlarin
yagsam standartlarinin yiikselmesine ve yeni meslek alanlarinin ortaya ¢ikmasinda etkili

olacaktir (Kahraman, 2017:199).

Dordiinci Sanayi Doneminde, Endiistri 4.0’mm bazi1 temel bilesenleri One
cikmaktadir. Bunlar; bliylik veri, siber fiziksel sistemler, yapay zeka, bulut bilisim

sistemi, siber gilivenlik, nesnelerin interneti, ii¢ boyutlu yazicilar, akilli fabrikalar ve diger
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Endiistri 4.0 bilesenleridir (Bakiniz Sekil 1.4.). Endiistri 4.0 bilesenlerinin ortaya
¢ikardiklar1 doniisiimlerde kendi kendilerini yonetebilen bilgisayarlar, bagli olduklar
robot sistemleriyle liretim esnasinda hiz kazanmakta, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina
yonelik akilli ve 6zel teknolojik iirtinleri ya da hizmetleri tiretmektedir. Bu sayede akilli
teknolojilerin {iretimi ve kullanimi sektore yeni bir soluk getirmekle kalmayip, yeni
meslek dallar1 ve istihdam imkanlarini artirmakta, hizmet verdikleri iilkeye de ekonomik

katkilar saglamaktadir (Sekkeli ve Bakan, 2018:215).

Akillx
Artlrllm_ls Fabrikalar
Gergeklik Simiilasyon

Sistem Nesnelerin
Enrtegrasyonu interneti
Otonom
Robotlar B?llils?rtn

- . Siber
Biyiik Veri Fiziksel
Sistemler
Ug Boyutlu Endiistri Siber
Yazicilar 4.0 Giivenlik

Sekil 1.4. Endiistri 4.0’1n Temel Bilesenleri
Kaynak: Akbaba, 2018:9.

Oniimiizdeki yillarda nesnelerin internetinin uygulamalarina bircok yerde
rastlamak miimkiin olacaktir. Nesnelerin interneti sigorta firmalarina maliyetlerini
diisiirebilmek acisindan fayda saglayacak bir sistem olarak nitelendirilmektedir. Ornek
vermek gerekirse; akilli ev sistemlerinde ortaya ¢ikabilecek dogal afet olaylarinda ya da
hirsizlik sirasinda sensorler ve bilgisayarlar devreye girerek ev sahiplerini ve sigorta
firmalarin1 durumdan haberdar edecektir. Bu sayede ev sahipleri ve sigortacilar gerekli
tedbirleri alarak zararlarin1 en aza indirebileceklerdir. Tarimsal faaliyetlerde topragin
icine yerlestirilen akilli cihazlar sayesinde topragin ve mahsuliin tiim durumundan
haberdar olunabilecegi icin ¢ift¢iler de gerekli onlemleri ve tedbirleri alabileceklerdir. Bu

sayede topraktan ve mahsulden daha fazla verim alinmasi miimkiin olabilecektir. Akilli
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yollar sayesinde trafigin durumu, yol iizerinde gergeklesen kaza ya da yoldaki yogunluk
durumu siiriiciilerin cep telefonlarina bildirilebilecek ve hiz sinirt hususunda da gerekli
uyarilar yapilabilecektir (Kabaklarli ve Atasoy, 2017:10). Akilli bir sistemin olusabilmesi
kisa bir zaman dilimi igerisinde degil, uzun vadeli ve sistemli bir ¢alisma siireci
sonrasinda miimkiindiir. Bu sebeple, akilli teknolojilerin olusum asamasi mesakkatli

yollar alindiktan sonra gergeklesmektedir (Orselli ve Akbay, 2019:229).

1.3.3.1. Siber Fiziksel Sistemler

Siber fiziksel sistemler ger¢ek ve sanal diinyay1 birlestirerek, teknolojik akilli
objelerin kendi aralarinda baglanti kurabildikleri ve karsilikli olarak etkilenebildikleri,
calisma sistemlerinin yapisi internet aglarina dayali, akilli bilgisayarlar ve gercek
yasamin iligki igerisinde bulundugu sistemler olarak ifadesini bulur. “Siber-fiziksel
sistemler; iiretim sistemleri, lojistik siire¢ler ve deger zinciri icerisinde gerceklestirilen
operasyonlart bunlarin arasinda koordinasyonu ve uyumu en iist diizeyde saglayarak
yiirlitebilen sistemlerdir. Bu sistemler insan giicii ve zekasi ile gergeklestirilmesi son
derece gii¢ olan islemleri anlik olarak yaparak, miikemmel hale getirebilmekte ve en
yiiksek performans diizeyinde operasyonlari yonetebilmektedir” (Kocak, 2019:28).
Akalli teknolojik iiriinlerin iiretilmesinde nesnelerin interneti dogrudan kullanilmaktadir.
Bu sayede gercek ve dijital diinya arasindaki farklar ortadan kalkarken, internet ag
sistemlerinin teknolojiye yon verecegi ve bireyler arasindaki iletisimlerde de degisimlerin

yasanacag1 tahmin edilmektedir (Soylu, 2018:46).

Siber diinyanin temelleri fiziksel diinya ile birliktelik saglarken, fiziksel diinya
siirlari siber diinya ile sekil almaktadir. Birbirlerinden farkli yapilara sahip iki diinya
birleserek siber fiziksel sistemleri olusturmaktadir. Internet aglari iizerinden, internet
adreslerinin yardimiyla iletisim kuran nesneler ve sistemlerin olusturdugu aglar ile gergek
diinyadaki insan davranislari, kullanilan objelerin sanal ortamlarda simiilasyonlara

doniistiiriilmesiyle sanal diinyay olusturur (Akbaba, 2018:18).

1.3.3.2. Akilh Fabrikalar

Siber fiziksel sistemlerin sanal ve fiziksel diinya yasantisi ile bir araya gelmesiyle

meydana gelen teknige dayali siiregler ve isin yapilmasi siireglerinin birlesip yan yana



37

gelmesi “akilli fabrikalarin” ¢agimin en temel 6zelligi olarak nitelendirilir. Siber fiziksel
sistemlerin imalat sistemlerine adapte edilmesi akilli fabrikalarin olusumuna ortam
hazirlamistir. “Akilli fabrikalarda iiretilen triinler, kaynaklar ve imalat sistemleri Siber
fiziksel sistemler ile baglantili bir yapiya sahiptir. Bu sistem klasik imalat siiregleri ile
kiyaslandigi zaman, nitelikli ve hizli iiretimin gergeklestirilebilmesi gibi olanaklar
saglamaktadir” (Soylu, 2018:46-47).

Cagdas tiiketimin yapisi yalmizca farkliliklar1 degil, ayn1 zamanda kisa siirede
degisiklikler gosteren kaliteli iiretimleri de kapsamaktadir. Akilli fabrikalar biiyiik 6l¢ekli
sirketlerde yapilan bir¢ok liretime ek olarak, hedeflenen zaman iginde {iretim yapabilme
olanagi sunmaktadir (Er¢ag, 2017:26). Akilli fabrikalarin, bireylerin ve topluluklarin
gereksinimlerinin karsilanabilmesinde ve iiretim esnasinda tasarruf elde edilebilmesinde
onemli rol oynayacagi Ongoriilmektedir. Dordiincii Sanayi Devrimi’nde, iiretimin
gerceklestirilebilmesinde ugtan uca seffaflik ve kararlarin alinabilmesi siirecinde
kolayliklar agiga ¢ikarmakla birlikte, Endiistri 4.0, yeni is modellerinin olusmasinda da

olanaklar saglayabilecektir (Kahraman, 2017:104).

Bir akilli fabrikada yapay zeka, liretimde bulunan robotlar1 kontrol edebilme,
gerektiginde siireci yonetebilme yetkisine sahiptir. Bu fabrikalarda robotlar is¢i, yapay
zeka ise yonetici olarak gorev yapmaktadir. Uriinlerin iiretim asamasindan tiiketim
asamasina gelisine kadar elde edilen bilgiler biiyilik veriyi olusturmaktadir. Hem yapay
zekd hem de biiyiik verinin uzmanlar bilgileri isleyerek, veri lizerinde ekleme ya da
cikarma islemlerini gergeklestirebilmektedir. Akill fabrikalarin ag sistemlerinde bulunan
biitiin bilgiler bulut ftizerinde yedeklenmekte ve giivenli bir korunma ortami
saglanmaktadir. Boylece fabrikalarin aglarina yonelik yapilabilecek siber saldirilara karsi

tedbirler alinabilmektedir (Turan, 2018:75).

Endiistri 4.0’la beraber fabrikalarin daha esnek bir yapiya sahip olacagi,
makinalarin ve tiretim faktoriinde yer alan ekipmanlarin daha akilli ve islevsel olacagi
diisiiniilmektedir (Roblek, Mesko ve Krapez, 2016:4). i¢inde bulunulan siirecte Endiistri
4.0 kosullarma uyumlanmak i¢in halihazirda bulunan fabrikalarin bazi boliimlerinin
dontistiiriilmesi diisiiniiliirken, temelden akilli fabrikalarin insaatlarinin da yapilmasi
hedeflenmektedir. Tesislerde akilli cihazlarin kullanilmasiyla elde edilen faydalar ile

imalat esnasinda karsilasilan programsiz kesintilere karsi tedbirler alabilmesi gibi
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faydalar saglanacagi i¢in mali kayiplar yasanmadan, tasarruflu iiretim calismalarinin
yapilmasi hedeflenmektedir. Makinelerin tiim iiretim asamalarinda birbirleriyle iletisim
halinde, koordineli olarak calismasi, bir yandan islerin hizli sekilde aksakliklara
ugramadan yiiriitilmesini miimkiin kilarken diger yandan iireticilerin de liretimin her
sathasinda siirekli bilgilendirilmesine olanak tanimaktadir. Bu sayede maliyetlerde
ortalama olarak %30 - %35 civarinda diismenin ger¢eklesebilecegi ongoriilmektedir. Bu
baglamda, diinyada yeni teknolojilerin tiretiminde lider olan bir¢ok iilkede Endiistri 4.0’ 1n
getirdigi fayda ve imkanlarin farkina varilarak, buna yonelik teknik ve stratejiler
gelistirilmeye baslanmistir. Cin’de “Made in China 2025, Almanya’da “Industrie 4.0,
Amerika’da “Smart Manufacturing” kavramlarinin kullanilmasi akilli teknolojiler
doneminde gelismis tilkelerin akilli liretime verdikleri 6nemin gostergesidir (Kabaklarli

ve Atasoy, 2017:51).

1.3.3.3. Bulut Sistemi

Kisa siire dncesine degin isletmeler belge ve evraklarmi kayit altina almak igin
biiyiik depolar1 ya da odalar1 arsiv olarak kullanmaktaydi. “Islevsel anlamiyla ¢evrim igi
bilgi dagitimi da denilen Bulut Bilisim Sistemi; bilisim aygitlar1 arasinda ortak bilgi
paylasimini saglayan hizmetlere verilen genel isimdir” (Soylu, 2018:47). Bilisim
sistemlerinin getirdigi yenilikler sayesinde evraklarin yedeklemesine iliskin dijital
arsivler yeterlidir. “Bulut bilisim” olarak tanimlanan sistem, bilgisayarlar1 kullanarak
internet ag1 sayesinde igletme igin yedekleme ve arsivleme olanagini sunmaktadir. Evrak
ve belgelerin saklanabilmesinin yanisira firma igin 6nemli olan uygulamalarin, bilgilerin
ve verilerin isletmedeki bilgisayarlarda tutulmasina gerek kalmadan, siireg, firmalarin
servis saglayicilarinin kontroliine birakilmaktadir. “Bu kolaylik sayesinde firmalar
evraklari tasnif etmeyle ugrasmadan dogrudan islerine yogunlagmakta ve daha verimli is

yapabilme imkanina sahip olmaktadir” (Geng, 2018:33).

Bir taraftan teknolojik tirinlerin boyutlarinin kiigiilmesi ve fiyatlarinin ucuzlamasi,
herkesin yaninda adeta bir bilgisayar tasiyor olmasi, diger taraftan internet aglarinin
kullanim alanlarinin genislemesi ve erisiminin basit hale gelmesi akilli teknolojilere
dogru doniisiimii kolaylastirmaktadir. Bu doniisiimde verilerin ve bilgilerin yedeklenerek,
giiven i¢inde saklanabilmesi i¢in bulut bilisim sistemi gelistirilerek kullanilmaya

baglanmistir. Uzmanlar tarafindan yakin zamanda biitiin bilgisayarlarda ve akilli
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cihazlarda bulut bilisim sistemlerinin sik¢a kullanilacagi ongoriilmektedir. “Akilli
cihazlarin devlet dairelerinde, sirketlerde, basin ve yaym kuruluslarinda, saglik
kuruluglarinda ve daha bir¢ok alan da kullanimlariin artis gostermesine karsi, bulut
yedekleme sisteminin en fazla akilli {iretim yapan fabrikalarda ve teknolojiyi iireten

isletmelerde kullanilacag: diisiiniilmektedir” (Ozsoylu, 2017:49).

1.3.3.4. Siber Giivenlik

Dordiincti Sanayi Devrimi’nin ¢alisma alanlar1 dijital ortamlar oldugu igin
nesnelerin interneti, ag sistemlerinin ve verilerin kullanimini gerekli kilmaktadir.
Bununla beraber verilere erisim ve islem yiirlitme noktasinda giivenlik acgigi ortaya
cikabilmektedir. Siber casusluklarin karsisina gegebilmek ic¢in siber gilivenlik
sistemlerinin kullanimi bu baglamda 6nem tagimaktadir. Siber giivenlik; bilgisayar
aglarinda, yazilimlarinda, verilere karsi olusan tehditlerden, iiretim siireglerinde
aksakliklarin ve duraksamalarin meydana gelmesinden dolay1 ortaya ¢ikabilecek her tiirlii
giivenlik sorununa karst koruyuculuk yapan giivenlik sistemi olarak ifadesini
bulmaktadir. Ozellikle internet ag sistemleri iizerinden is yapim siireglerini yiiriiten
isletmeler tarafindan siber giivenlik sistemlerinin kullanimi gereklilik arz etmektedir

(Geng, 2018:35).

Biitiin  isletmelerin  veya fabrikalarin {iriin ve hizmetlerini iireterek
pazarlayabilmeleri icin kullandiklar1 veriler hayati 6nem tasimaktadir. Uretim
asamasinda giivenli bir c¢aligma ortaminin olusturulabilmesi ve eldeki ¢iktilarin
saklanabilmesi i¢in siber giivenlik sistemlerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Uretim siiregleri
esnasinda kullanilan ya da kullanilmasi planlanan tim verilerin sadece yetkililerin
yonetiminde olmas1 gerekir. Bu sebeple Endiistri 4.0 doneminde bilgiye yalnizca gorevli
calisanlar tarafindan ulasilabilmesi ve onlar tarafindan saklanabilmesi siber giivenlik

sistemleriyle miimkiindiir (Kogak, 2019:41).

Endiistri 4.0 doneminde tiim islemlerin bilgisayar ortaminda yiiriitiilmesi, biiyiik
Olgekli firmalarin siber tehditlerle karsi karsiya kalmalarina neden olmaktadir. Firmalar
sanal ortamda kendilerini glivence altina alarak, caligmalarini ytiriitebilmek i¢in giivenlik
desteklerine ihtiya¢ duymaktadirlar. Sirketlerin verilerine sadece gorevli g¢alisanlarin

erisebilmesi, siber giivenligin ¢aligsma prensiplerinin basinda gelmektedir. Béylece sirket
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biinyesindeki 6nemli verilere yalnizca yetkileri bulunan gorevliler ulagsmakta, girdisi
yapilan verilerin dogrulugundan siiphe duyulmadan, huzur ortami i¢inde ¢alisma firsati
sunulmaktadir. “Ayrica siber giivenlik yontemlerinin kullanilmasiyla alinan tedbirler,
halihazirdaki tehlikeleri onlemekle beraber, ileriki zamanlarda yasanmasi muhtemel

giivenlik sorunlart i¢in de tedbirler alinmasini saglamaktadir” (Geng, 2018:35).

1.3.3.5. Nesnelerin interneti

Nesnelerin interneti sayesinde fabrikalar, kurumlar, sirketler akilli iireticiler
unvanina sahip olmaktadir. Fabrikalarin iiretim birimleri nesnelerin internetini kullanarak
teknolojik degisikliklere adapte olmakta ve aralarinda ¢ift yonli iletisim bagi
kurulmaktadir. Akilli sehirler, evler, binalar, hastaneler gibi birgok alanda nesnelerin
interneti sayesinde geleneksel yapidan teknolojik yapiya dogru bir doniisiim
yasanmaktadir. Gliniimiizde yapay zeka, giindelik yasantilar igindeki bircok etkinlikte
(paraya fiziki olarak dokunmadan ticari islemler yapabilme, akilli cep telefonlar: ile
fotograf ¢cekebilme, sarki dinleyebilme, film seyredebilme gibi) rol oynamaktadir. Ancak
nesnelerin interneti kadar mobil uygulamalar, bulut yedekleme ve biiyiik verinin de payini
unutmamak gerekir. Yine de nesnelerin internetinin iretimler esnasinda bir baglanti
kurabilmek igin temel ihtiyaglarin basinda geldigini belirtmek yanlis bir ifade
olmayacaktir (Turan, 2018:69).

[letisim kanallar1 ve internet ag sistemleri genisledikge, akilli cep telefonlar ve yeni
nesil bilgisayarlar da gelisim gostermektedir. Elektrik vasitasiyla ¢aligan sensorler uzunca
bir stiredir teknolojik donanima sahip araclarda kullanilmaktadir. Ayrica bulut
teknolojisinin yardimiyla giderlerinin diismesi, bilgilerin, ¢iktilarin depolanmasi igin
bireylere ve teknolojiyi lireten isletmelere avantaj yaratmaktadir. Bugiin i¢in bakildiginda
sensorlerin  arabalarda, tarimsal faaliyetlerde bulunan araglarda, akilli saat
teknolojilerinde, akilli ev aletlerinde, ii¢ boyutlu yazicilarda, otomatik cihazlarda,
giyilebilir her tiirli elektronik aygitin {izerinde sikga goriilmesi, nesnelerin interneti
sayesindedir. Teknolojiyi gelistiren ve iireten uzmanlar tarafindan ileriki donemlerde
teknolojik yapiya sahip her tiirli aygitta nesnelerin internetinin kullanilacag:

sngdriilmektedir (Ross, 2017:134-135).
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1.3.3.6. Biiyiik Veri

Bilgilerin yedeklendigi dijital alanlarda, dogru bilgilerin aradan segilip, tasfiye
edilmesi ve saklanmasi biiyilk veri sayesinde ger¢eklesmektedir. “Biiylik veri, bir
kullanicinin internette yaptigi her hareketi i¢cinde barindirmaktir. Giin igerisinde girilen
her site, sitede tiklanilan her nokta bir veri niteligindedir” (Ozsoylu, 2017:51). “Biiyiik
veri, dijital alanlarda paylasilan biitiin bilgileri, bitleri, verileri bir araya getiren, dogru ve
mantikli hale doniistiirmeye yarayan teknoloji” olarak ifadesini bulur (Turan, 2018:70).
“Biiylik Veri esas olarak bugiin, birkag y1l 6nce miimkiin olmayan sekillerde veri
toplayabildigimiz ve analiz edebildigimiz gercegini ifade eder. Biiyiik Veri hareketini
kortikleyen iki unsur var: Her sey hakkinda artik daha fazla veriye sahip olmamiz ve
herhangi bir veriyi depolama ve analiz etme becerimizin gelismis olmasi1” (Marr,
2017:11-12). Siirekli bilgi birikimi yasanan Endiistri 4.0 caginda, bilgi yigilmasi
nedeniyle veriler karmasik bir yapiya doniismektedir. Ancak biiyiik veri sayesinde ise
yarar, gerekli olan bilgiler bilgi kirliligi denizinden ayristirilarak, diizenli ve kullanima
hazir hale getirilir. Boylece zamani gelince kullanimina ihtiya¢ duyulan bilgilere kolayca

erisim saglanir.

Karigik yapidaki anlam kirliligi yaratan bilgilerin, gercek zaman dilimi i¢inde
anlamlandirilmas, filtrelenerek bir siizgegten gegirilmesi ve dngoriilerde bulunularak ne
sekilde kullanilacaginin agiklanmasi i¢in biiyiik veriden yararlanilir. Biiyiik veri, kelime
olarak analiz etme, derinlemesine analizler yapma anlamlarina gelmektedir. Biiyiik
veriler ne kadar fazla olursa, o kadar faydali olabilecegine dair ¢ogunluk tarafindan kabul
edilen yanlis bir diisiince hakimdir. Verilerin islenmesi igin bilgi miktarindaki artis tek
basina faydali degildir. Gegmis zamanlardaki bilgi ve veriler gozlemlendiginde, internet
ve iletisimin heniiz yaygin olmadigi donemlerde sayisiz mektup ve telgraf kullanilmistir.
Fakat bunlar tizerinde arasgtirma niteliginde caligmalar yapilmasi ve sistemli analiz
gerceklestirilmesi pek miimkiin olmamaktadir. Biiyiik veri icin ortaya ¢ikan deger
sonuglart ve bilgilerin asil olarak miktarlari 6nemlidir. Esas olarak bilinmesi gereken,
akillica ve tesirli kararlarin alinmasi igin etkide bulunma ve tam zamaninda kullanma

yetenegine sahip olunmasidir (Ross, 2017:157).

Biiytik veri sisteminin amaci, sirketlerin ellerinde mevcut olmasi gereken sunucuya

(server) olan gereksinimi azaltarak iiretim esnasinda kullanilmasi sart olan verilere hizli
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ve kolay yollarla ulagilmasini saglamaktir. Bunun yani sira biiyiik veri, bilginin niteliksel
olarak goriiniirliigiinii ortaya ¢ikarmakta ve sirketlere kar elde ederek, diisiik maliyetlerle
iirlin ve hizmet iiretimi yapma firsatin1 sunmaktadir. Sirketlerin iiretim maliyetlerinin
diismesi, tretilen {irtinlerin de fiyatlariin diismesine ve tiiketici bireylere fayda
saglamasina olanak tanimaktadir. Fakat internet ortaminda biiylik veriye ulagilmasinin
yaninda onemli bir tehlike arz eden siber giivenlik sorunu da ortaya c¢ikmaktadir.
Saklanamayan ve korunamayan veriler, sirketler igin risk ortami olusturarak firmalar i¢in

olumsuz etkiler ortaya ¢ikarmaktadir (Er¢ag, 2017:25).

Biiylik verinin kullaniminin artmasi, mahremiyet meselesini de kamuoyunun
giindemine getirmektedir. Biiyiik verinin kontroliinii saglamak ve gizliligini korumak zor
bir mesele olarak goriilmektedir. Bunun sebebi, izlenme ve gdzetlenme sorunlarini ortaya
¢ikarmasindan kaynaklanmaktadir. Pek giindeme gelmeyen biiyiik problemlerden biri de,
akilli cep telefonlarinda bulunan video kayit 6zelligi ve giyilebilir elektronik cihazlarin
bireylerin bulunduklar1 mekanlarda goézetleme sorunsalidir. Bireysel bilgiler ya da 6zel
hayata dair anlar elektronik yayimn yapan biri veya birileri tarafindan elektronik ortamda
paylasilabilme riski tasimaktadir. Bu soruna yanit olarak, birka¢ Avrupa devleti gizlilik

ve mahremiyetin korunmasi i¢in bazi diizenlemelerde bulunmustur (Ross, 2017:178-
179).

Dolayisiyla yine de 6zel hayatin gizliliginin tam anlamiyla koruma altinda oldugu
sOylenemez. Siber giivenlik agiklar1 sebebiyle bu verilere casuslar veya digerleri
tarafindan ulasilmasi, bireyler ve kurumlar ile paylasilmasi, satilmasi, yayilmasi ve
dagitilmas1 miimkiindiir. Giintimiiz teknolojilerinin yapilanmalarinda bu sorunlara tam
olarak karsilik vermek heniiz miimkiin gorinmemektedir. Bu baglamda, akill
teknolojilerin kullaniminin giin gectik¢e artmasindan dolayi, yakin zamanda bireysel

verilerin gizliliginin korunmast i¢in gerekli onlem ve tedbirlerin alinmasi gerekmektedir.



43

IKINCI BOLUM
DiJITAL CAGDA DONUSEN REKLAMCILIK

Literatiirde reklam hakkinda birden fazla tanima rastlamak miimkiindiir.
Reklamcilar tarafindan gesitli yorumlar ve tanimlar bulunsa da, genel olarak reklamin
tanimlar1 benzerlik tagimaktadir. Reklam etkinliginin gerceklestirilmesi i¢in kullanilan
kitle iletisim araglarinin teknolojide yasanan yeniliklerden dolayr degisime ugramasi,
reklamin geleneksel reklam bi¢imlerinden, dijital reklam bi¢imlerine dogru evrilmesinde
etkili olmustur. Reklam sadece iiriin ve hizmetlerin satiglarin1 gergeklestirmek i¢in degil,
bunun yan1 sira markalarin ve sirketlerin pazarda isimlerini duyurmasinda ve kendilerini
tanitmasinda da etkin rol oynamaktadir. Ayrica markalarin tiiketiciler tizerinde olumsuz
bir imaji bulunuyorsa, iyi planlanmis reklamlar araciligiyla bu koétii imaji olumluya
cevirme  olanagt  bulunmaktadir. Tiiketicilerin ~ zihinlerinde = markalarin
animsanabilmesinde dogru yapilmis ve iyl planlanmis bir reklamin payr biiyiiktiir.
Markalar ve biiyiik olcekli isletmeler sadece kendilerini degil, faaliyet gosterdikleri
tilkeleri de uluslararasi veya kiiresel diizeyde temsil etmektedirler. Bu sebepten dolay1
reklamin sadece markalar degil, iilkeler icin de hem ekonomik agidan hem de elde

edilecek prestij agisindan 6nemi yadsinamaz.

Tarihin ilk donemlerinde insanlarin kendi aralarinda, esyalarin1 6verek degis tokus
yapmak icin gosterdikleri ikna etme cabalari reklamin yiizyillardir var oldugunun
kanitidir. Tellallar ve c¢igirtkanlarin duyuru yapmak maksadiyla meydanlarda ve
sokaklarda yiiksek sesle bagirma etkinlikleri de ilk reklam caligmalarina Ornektir.
Ilerleyen dénemlerde tarimsal faaliyetler araciligiyla ekip bigilen gida iiriinleri ve
giindelik yasamda kullanilan basit aletlerin pazar yerlerinde bagirarak tanitiminin
yapilmas1 ve pazarlanmasi, reklamciligin, ilk donemlerde bile gelisim kaydettigini

gostermektedir (Avsar ve Elden, 2004:11).

Sanayi Devrimi ile makinelesmenin hizlanarak, teknolojik gelismelerin ilerlemesi
ihtiyaclarin ve tiiketimin artmasina neden olmustur. Bu nedenle biiyiik fabrikalar kurulup,
ihtiyagtan fazla tiretim yapildigi i¢in eldeki tiriinlerin duyurulmasi ve tanitilmasi amaciyla
reklama olan ihtiyag giin gectikce artis gdstermis ve siireklilik arz etmistir. Bilgisayarlarin

ve akilli cep telefonlarinin icat edilmesi, haberlesme alaninda gergeklesen yenilikler ve
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internetin hemen hemen herkes tarafindan kullanimi, reklamciligi doniistiirerek, reklamin
dijital ortama taginmasinda etkili olmustur. Bugiin kullanilan dijital reklam teknikleri ile
artik pazarda yapilan reklamlarin gerek icerigi gerekse yapilisi tamamen degisime

ugramis ve yeni reklam bigimleri ortaya ¢ikmustir (Balta Peltekoglu, 2010:198).

Bu boliimde, giiniimiize gelinceye degin reklamcilik endiistrisinin nasil gelisim
gosterdigi, reklamciligin isletmeler agisindan 6nemi ve yeni iletisim teknolojilerinin
toplumsal pratiklerde aciga ¢ikardigi doniisiimiin dijital reklamcilik agisindan nasil ele

alinabilecegi, ele alinmakta ve tartisilmaktadir.

2.1. REKLAM VE ONEMIi

Reklam kavrami Latince “cagirmak” anlamimna gelen “domare” sozciigiinden
tiiretilmistir. Tiirk¢e literatiire Fransizca ‘“reclame” kelimesinden okunus olarak
dogrudan gegmistir. Temel olarak “famitim yapma, tanitma, tamtim” anlamlarinda
kullanilmaktadir (Tikves, 2005:194). Reklam, tiiketicilerin sahip olmak istedikleri mal ya
da hizmetin 6zelliklerinin neler oldugu hakkindaki bilgiler saptanarak, buna yonelik
tanittminin  yapilmasi, bireylerin sorunlarina ne gibi ¢o6ziimler iretilerek fayda
saglanabileceginin belirlenmesi ve hedef kitlenin kararlarini etkilemeye yonelik olarak
yapilan planli ve stratejik ¢alismalarin biitiiniidir (Avsar ve Elden, 2004:9). Reklam
kavramini, “bir iirlinlin ya da hizmetin diisiik maliyetlerle, tam olarak belirlenmis hedef
kitlenin karar verme siire¢lerini etkileyebilmek amaciyla, etkili bir sekilde verilmek
istenen mesajin iletilmesi ya da sunulmak istenen iiriin ya da hizmetin satigini
kolaylagtirmak i¢in yapilan faaliyetlerin tiimiine verilen isim” (Gegikli, 2008:35) olarak

ifade etmek mumkiindir.

Yaygin olarak kullanilan bir tanima gore reklam kavramai, “bir liriin ya da hizmetin,
bedeli kimin tarafindan 6dendigi belli olacak sekilde, genis halk kitlelerine kitle iletisim
araglarindan yer ve zaman satin alarak tanitilmasi ¢abalarmin biitiiniinii icerir” (Elden,
Ulukok ve Yeygel, 2011:62). Tanimdan da anlasilacagi tizere, reklam faaliyetinde
bulunan isletme veya kurulusun kim ve ne oldugunun net olarak bilinmesi, yer ve
zamanin belirli bir licret karsili§inda satin alinmasiyla reklamin yapilmasi gerekmektedir.

Bunun yani sira tirlinler, mallar, igletmeler ya da bireyler reklamlarda yer alabilir.
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Tanitimi yapilacak olan {iriin ve hizmetin en dogru zaman i¢inde, dogru yollar ve
tekniklerin kullanilmasiyla, hedef kitlenin dikkatini ¢cekebilecek bicimde gorsel, isitsel ya
da metinsel olarak aktarilmasi ve tiiketicinin iknd edilmesi siirecinin biitiinii reklami
olusturmaktadir. Reklam sayesinde isletmelerin markalar ile tiiketiciler arasinda bir
koprii kurulur. Reklam, tiiketiciler ile gergeklestirilen iletisim silirecinde bireylerin
zihinlerinde iiriine yonelik olumlu bir imaj birakarak satin alma i¢in harekete gegmelerini
saglayacak bir iletisim arac1 gorevini iistlenir. Tiiketicilerde sahip olunmasi istenen tutum
ve davraniglarin yonetilmesi ve kontrol altinda tutulabilmesi i¢in reklamdan
yararlanilmaktadir. Ayrica reklam sayesinde markaya ya da {irline yonelik olumsuz bir
imaj bulunuyorsa bunun giderilmesi ve tiiketicilerin aklinda olumlu bir imajin
olusturulmasi saglanabilir (Avsar ve Elden, 2004:7-8). Reklam, duyuru yapma, haber
verme, bilgiyi iletme, haberdar etme seklinde diisiiniiliirse, reklam insanligin var oldugu
zamanlardan bu yana toplum ile biitiinlesen bir olgu olarak nitelendirilir. Reklam yarar
saglayacak bi¢imde diisiiniildiigiinde etkili bir iletisim araci, tanitim faaliyeti olarak ifade
edilir (Camdereli, 2013:75-76). “Giiniimiizde vazgecilmez bir olgu olarak reklam, ¢esitli
boyutlarda ele alinarak tartisilmakta, farkli bakis acilariyla  yeniden
degerlendirilmektedir. Reklam, insanlarin belirli bir konuda goriis sahibi olmalarini,
istenilen tutumu gelistirmelerini ve davranisa ge¢melerini amaglayan planli bir iletisim

faaliyetidir” (Dogan, 2006:14).

Reklam, ¢esitli arastirmalar sonucunda daha 6nceden belirlenen hedef Kitleye
ulagsmak amaciyla, medyadan yer ve zaman satin alinarak, bir miktar iicret 6denmesi
karsiliginda bireylerin, kurumlarin ve isletmelerin mesajlarini hedef kitlelere iletmesi,
onlar1 ikna ederek harekete gecmelerini saglayan etkinliklerin biitiintidiir. Reklamin
vermek istedigi temel mesaj, bireylerin i¢inde bulunduklar1 yasamdan ve kullandiklari
tirtin ve hizmetlerden memnun olmadiklar1 hissi agiga ¢ikarilarak “yenisi” ile degistirerek
mutlu olabilecekleri fikrini gelistirmektedir. Bu hosnutsuzlugu giderebilmenin ¢ikar yolu
ise reklami yapilan {riinlerin elde edilmesi ile saglanacagi diisiincesini tiiketicilerin
zihinlerine yerlestirmektir. “Reklam araciligiyla sadece reklami yapilan iiriine sahip
olundugu zaman insanlarin mutlu olabileceginin diisiincesi psikolojik olarak hedefkitleye
asilanmak istenir” (Tan Akbulut ve Balkas, 2006:15). Reklamlara tarihsel siire¢ iginde
fazlaca degisik ve farkli anlamlar yiiklenmis, Milattan Onceki 3000°li yillardan bugiine

degin var olan ve hayatta oldugu tiim zamanlar diisiiniildiigiinde, sartlar ve kosullar ne
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olursa olsun, drilinlerin tamitimlarinin  yapilarak satislarinin ~ gergeklestirilmesi
amaclanmistir. Bu nedenle reklam, insanlari, toplumlari, topluklari, gorsel kiiltiirii ve

iletisimi derinden etkileyen bir faktordiir (Camdereli, 2013:9).

“Reklam bir sponsor araciligiyla, karsiliginda belirli bir ticret verilerek, bir fikrin,

malin ya da hizmetin tanitilmasi ve hedef kitlelerin diisiincelerinde degisiklige neden

olma istegi olarak tanmimlanabilir. Pazarlamanin bir fonksiyonu olarak kabul

edildiginde reklam, kaynagi belli olan iiriinlerin ya da diisiincelerin iicretinin

O0denmesi suretiyle iletisim teknik ve yontemlerinin kullanilarak duyurulmasi ve

tamtilmas: etkinligi olarak isimlendirilir” (Ozdemir Yaylaci, 1999:6-7).

Reklam, bireyleri ve toplumlar1 ikna etmek amaciyla isletmelerin, kurum ve
kuruluglarin tam yerinde ve zamaninda mesajlarini ve fikirlerini hedef kitlelerine etkili
bir bicimde kabul ettirmesi ve gegirebilmesi i¢in iletisim araglarindan faydalanarak
yaptiklar1 bir tanitim faaliyetidir. Reklam iletisimde dilinde sikga rastlanilan bir

kavramdir. “Reklam araciligiyla tiiketim mallar1 ve hizmetleri en ulagilamaz noktada

bulunan tiiketicilere bile kolayca ulastirilmakta ve fikirlerinde degisikliklere neden

olmaktadir” (Tayfur, 2006:6).

Reklamin tanimina bir de tliketici goziiyle bakmak gerekirse, pazar iginde bireysel
ihtiyaglara karsilik verebilecek yiizlerce ya da binlerce iirlin arasindan sadece bireysel
fayda saglayabilecek uygun ve kullanigh olanin se¢iminin yapilmasinda kullanilan bir
arag¢ gorevi gormektedir. Bir bagka tiiketici goziiyle yapilan yoruma gore reklam, pazarda
bulunan ¢esitli {irtin ve hizmetlerin tanitimini1 yapan, bunlara nereden, nasil, hangi fiyat
araliginda ulasilacagini, nasil kullanilacagini cesitli yontem ve tekniklerle aktaran ve
bilgilendiren bir aracidir (Kocabas ve Elden, 2003:14). Tiiketiciler tarafindan yapilan bu
tanimlardan da goriildiigi iizere, {irlin ve hizmetlerin niteligi, saglayabilecegi faydalar
kaynaktan hedef kitleye dogru bir iletisim ¢emberi icinde iletilmektedir. Bu islemi
gerceklestirirken de tiiketicilerin yogunlukla kullandiklar1 kitle iletisim araglarindan

yararlanilmaktadir.

Kentlerin giderek gelismesi, aligveris merkezlerinin yayginlagsmasi, sehirlerde
niifusun artmasi, devasa fabrikalarda kitlesel iiretimlerin artmasi ve iletisim alaninda
yasanan gelismeler nedeniyle tanitim ve satislarin yapilabilmesinin dogal bir sonucu
olarak reklama olan ihtiyac giin gectik¢e artmaktadir. “Reklamin, pazarda bulunan iiretici
ile tiiketici arasindaki koordinasyonu saglayan, aralarindaki iletisim kopuklugunu gideren

ve Uriinler ile hizmetler hakkindaki bilgileri net olarak barindirip aktaran bir islevi vardir”
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(Ozdemir Yaylaci, 1999:4). Reklam, gesitli arastirmalar neticesinde belirlenen hedef
kitleye, bir malin, igletmenin ya da markanin agik, kisa ve net bir bigimde isitsel ya da
gorsel olarak tanitilmasidir. Alici potansiyeline sahip bireyler belirlenerek, nasil reklamin
yapilacagina karar verildikten sonra, kisa siirede agik ve anlagilir sekilde verilmek istenen
mesajlarm iletilmesi siireci takip edilir (Ozkundakc1, 2012:13). “Tiim anlatilanlarin
1s181nda reklam, kimligi belirli bir sponsor tarafindan belirli bir bedel karsiliginda satin
alman yer ve zaman aracilifiyla, Uriin, hizmet ya da dislinceyi satmak amaciyla
tasarlanan iletilerin belirlenen iletisim kanallarinda yasam bularak tiiketici ile bulugmasi
olarak tanimlanabilir” (Balta Peltekoglu, 2010:6).

Reklamim, satin alma ve kullanma konusunda zorlayici bir 6zelligi
bulunmamaktadir. Ancak isletmenlerin hedef kitlelerine satis yapma gayretinin bir
sonucu olarak var oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Cilinkii reklam olabildigince
hizli ve etkili bir sekilde bireyler ve toplumlar iizerinde hakimlik kurarak biiytik kitleleri
etkilemek ister. Reklamlar ile tiiketicilere secenekler sunulur ve kendi iradeleriyle tercih
yapmalar1 istenir. Ayrica tiiketici bilgilendirilerek gelisen sartlardan giincel olarak
haberdar olmasi saglanir. Arz ve talep denge i¢inde bir araya getirilerek piyasanin
olusmasma olanak taninir ve tiiketicilerin istek ve gereksinimlerine yonelik olarak
kendisini gelistirme ¢alismalarinda bulunulur (Karabag, 1999:18). Uriinlerin fiyatlarmin
belirlenmesi, tedarik edilmesi ve pazar i¢inde tutundurulmasi igin reklam faaliyetlerine
ithtiya¢ duyulur. Dolayisiyla bir isletme i¢inde {iriin ve hizmetin satiginin saglanmasi igin
reklam stratejileri dogrultusunda bir yol haritas1 ¢gikarilarak belirlenen hedeflere ulasmak
icin ¢aba gosterilmelidir. Reklam, isletmelerin pazarlama hedeflerini gergeklestirmek,
iriin ve hizmetlerin tiiketiciler ile bir araya getirilmesini saglamak i¢in pazarlamacilar

tarafindan sikca kullanilan bir satis stratejisidir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2011:15).

Reklam, bireylerin ilgisini cekerek, istek ve taleplerinde bir artiy meydana
getirmeyi hedeflemektedir. Bir iirlin ya da markanin satiglarinin artmasi, Uriinlerin
tretimlerinde de dogru orantili bir artis meydana getirmektedir. Boylece {iriinlerin birim
basina diisen maliyetleri azalarak, isletmeler ve markalar iirlinlin siirlimiinden kazang
saglar ve lrlinlerin depolanarak saklanmasinin ortaya ¢ikardigi masraflarda da azalma
gerceklesir. Bunun yani sira reklam sayesinde markalarin hatirlanabilirligi ve akilda
kalicilik diizeyi de reklamin saglamis oldugu faydalar arasinda gosterilmektedir. Firmalar

kar etme odakli ¢alistiklart i¢in reklamin kullanilmasini cazip kilmaktadir (Tan Akbulut



48

ve Balkag, 2006:16-17). Dolayisiyla, kazang saglayarak rekabet piyasasi icinde yagamini
devam ettirmek ve daha da biiyiimek isteyen isletmelerin {iriin ve hizmetlerini reklam

yontemiyle duyurmalar1 kazang saglamalari igin gerekli bir etkinliktir.

Reklamlarin bilgi vermek amagli sundugu kampanyalar, indirimler ve duyurular
hedef kitleleri etkilemek igin kullanilir. Bu baglamda reklam, isletmeler ile hedef kitle
arasinda bir koprii gorevi goriir. Reklam araciligiyla, isletmeler ya da firmalar hedef
kitlelerine, kendi vizyon ve misyonlar1 hakkindaki bilgileri, isletmelerin daha 6énceden
kazandiklar1 o&dilleri, kurumsal renklerini, kurumsal kimliklerini ve sloganlarini

dogrudan hedef kitlelerini bilinglendirmek i¢in iletmektedir (Elden ve Yeygel, 2006:3).

Reklam sayesinde tiiketici, pazar iginde bireysel ¢ikarlarina fayda saglayacak
tiriinlerden haberdar olarak kendisine uygun olani secebilmekte, ayn1 zamanda yapay
talep gelistirici mesajlara maruz kalmaktadir (Ozdemir Yaylaci, 1999:8-9). Reklamin,
kitle iletisim araglarindan yer ile zaman alinarak, hatirlatma, markay1 ezberletme,
misteriler lizerinde bir marka bagimlilig1 olusturma, markanin pazarladig: irtinler ile
piyasada lider oldugunu gdsterme gibi 6zellikleri mevcuttur. Ayrica, siirekli bir tiikketim
arzusu i¢inde bulunan miisteriler lizerinde olumlu bir imaj birakarak diger markalarla

karsilagtirilma yapildig vakit markanin hatirlanmasini kolaylastirmaktadir.

Reklam yapilirken bir reklam stratejisinin planlanmasi gerekir. Hedef kitlenin yas,
cinsiyet, sosyal ve ekonomik durumlari, yasadiklar1 cografi konumlar, egitim durumlari,
psikolojik durumlari, istek ve ihtiyaglar1 vb, reklam stratejisinin planlanmasindaki
faktorlerin baginda gelmektedir. Reklami yapacak olan kaynagin ilk olarak bu faktorleri
g6z onilinde bulundurmasi gerekmektedir. Reklamin sahip oldugu o6zellikler reklam
stratejilerinin daha planli yapilmasina ve reklamin amaglarina ulagarak etki yaratmasina

olanak tanir. Reklama ait bazi 6zellikler su sekilde siralanabilir: (Kocabas ve Elden,
2003:16-17).

1. Reklam pazarlama iletisimi dahilinde bulunan 6nemli bir faktordiir.

2. Reklam, daha dnceden belirlenen bir ticret vasitasiyla gergeklestirilir.

3. Reklam, reklami veren kaynaktan tiiketiciye dogru ilerleyen bir iletisim
etkinligidir.

4. Reklam, kitlesel olarak etkileme aracidir.

5. Reklami veren birey, sirket, firma ya da kurum ve kuruluslar bellidir.
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6. Reklam sayesinde, isletmeler tiiketicilerin zihinlerinde yer edinerek onlari etki
altina almak isterler.

7. Reklamin igerigindeki triinler ve hizmetler, sorunlara ¢oziim arayislari i¢in
teklifler sunmaktadir.

8. Reklam, isletmeler, reklam ajanslar1 ve tiiketiciler arasinda bir koprii gorevi
gorur.

9. Reklam gesitli iletisim stratejileri ile koordineli bir sekilde yol alir.

10. Reklamin yapilacagi yer, zaman, mekan ve kullanilacak olan teknikler belirli

bir arastirma ve analiz sonucunda belirlenir.

Tiketicinin
Dikkatini
Kendisine

Cekmek

Satin Alma Tiketicide

Diisiincesini Ilgi
Uygulamaya Olusmasini
Gegirmek REK];‘EA‘SM IN Saglamak
ONEMLI

AMACI

Tuketicinin

Tiiketiciyi
(t;'earril;g‘[ﬁi Haberdar
¢ Etmek

Saglamak

Sekil 2.1. Reklamlarin Yapilmasindaki Bes Onemli Amag
Kaynak: Karabag, 1999:19.

Markalarin ve isletmelerin, tiiketicilerin dikkatlerini kendi iizerlerine ¢ekebilmek
icin bagvurduklar1 en 6nemli yol reklamdir. Hi¢ masrafa girmeden agzindan agiza
reklamlar yapilabildigi gibi, daha fazla insana ulagsmak i¢in kamu duyurular1 seklinde de
reklamlarin yapilmast miimkiindiir. Otobiis duraklarina, yol {izerindeki panolara, elektrik
direklerine gizilen afisler yerlestirerek, dikkatleri pazarlanmak istenen {iriinlerin {izerine
cekmek oldukga basit bir reklam islemi olarak goriilmektedir. Ayrica sokaklarda
dagitilmak tizere el ilanlar1 basilabilir, bir arag¢ iizerinde reklam panosu yerlestirilerek

caddelerde dolastirilabilir, yerel ya da ulusal radyo kanallarinda markalarin reklam
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spotlar1 belirli araliklarla dinletilebilir (Dyer, 2010:3). Bunun yan1 sira bu reklamlarin
iletmek istedigi mesajlar etkili bir sekilde hedef kitleye gecirilirse, bireyler kendi
aralarinda agizdan agiza markanin reklamini yaparak tanitim etkinliginin stirekliligini

devam ettirebilirler.

Degisen diinya sartlarinin beraberinde getirdikleri yeniliklerle yasam pratiklerini
her alaninda dontistiirdiigii gibi, reklamcilik alaninda da bir takim degisikliklere ve
yeniliklere neden olmustur. Reklamlarin tek kalip tizerinden yapilmasi zorlasarak yeni
reklam stratejileri ve siniflandirmalar1 ortaya ¢ikmustir. Geleneksel medya ve iletisim
araglari ile yapilan reklamlar, bugiin yerlerini internet aglar1 tizerinden, hem hizli hem de
kolay bir sekilde yapabilen dijital reklamciliga birakmistir. Basili reklamlarin yerlerini
internet mecralarina biraktigi zamandan beri reklamlarin smiflandirilmalarinda da bir
takim giincellemeler goriilmektedir. Sosyal medya reklamlari, mobil uygulamalar ve
oyun i¢i reklamlar, sponsorlu reklamlar, internet reklamlari gibi siiflandirmalar
yapilmaya baglanmistir. Her ne kadar reklam yapilan ortamlarda farklilagmalar yasansa
da, genel olarak reklamin felsefesinde bir degisiklik bulunmamaktadir. Yine temel
amacin satis yapma, tanitma ve hedef kitle tizerinde fikir degisikligi yaratma oldugunu

belirtmek gerekir (Varnali, 2013:65).

Reklam bir smiflandirilmaya tabii  olursa, analizinin yapilmasmnin ve
ayristirilmasinin daha kolay olacag diisiiniilmektedir. Ornek vermek gerekirse, reklamimn
amaglar ac¢isindan siiflandirilmast “sosyal reklam, siyasal reklam ve tiiketici reklami1”
seklinde, cografi konumlar1 g6z oniine alinarak yapilan reklamlar, “yerel reklam, bolgesel
reklam, ulusal reklam, ve global reklam” sgseklinde, hedef kitleler bakimindan
siniflandirilmak istenen reklamlar “son tiiketici reklamlari, isten ise reklam, ticari reklam,
perakende reklam, dogrudan tepki reklami ve is olanaklari reklami” seklinde, iletisim
yollar1 bakimindan yapilan reklamlar “basili reklamlar, kulaga seslenen s6zlii reklamlar,
hem goze hem de kulaga ulasabilen gorsel reklamlar” olarak gesitli siniflandirilmalarin

yapilmas1 miimkiindiir (Balta Peltekoglu, 2010:7-8).

Reklam etkinligiyle tiikketicinin tanitilan {iriinii kesin olarak tercih ederek satin
almasinin bir garantisi yoktur. Karar verme asamasinda iirliniin fiyati, ulasilabilirligi,
rakip isletmelerin ve iiriinlerinin durumu, pazarin durumu gibi farkli digsal faktorlerin de

oldugu goz ardi edilmemelidir. Eger ki bir tiiketici daha 6nce reklamlarini izleyerek satin
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aldigi rinii kullanmis ve memnun kalmigsa yani bu iirlin gereksinimlerini
karsilayabildiyse, muhtemelen bir daha gereksinim duydugunda tekrar ayni iiriinii tercih
edecektir. Bu baglamda, “pazarlama iletisimi esnasinda mallarin, hizmetlerin ve hedef
kitlelerin tercih etme sebeplerinde hangi kriterlerin etkin olduklar1 saptanarak ona uygun

pazarlama tekniginin kullanilmasi1 gerekir” (Karagor, 2007:6).

Ureticiler ve isletmeler, tiiketicilerin goriis ve dnerilerini goz 6niinde bulundurarak
calismaktadirlar. Markalar mevcut miisterilerinin - memnuniyetlerini  kazanarak,
kendilerine sadik kalmalari i¢in ellerinden gelen tiim imkanlar1 sarfetmektedirler. Ayrica
markalar, kendi {iriinlerini daha 6nce tercih etmeyen miisterileri de saflarina ¢ekerek,
onlarin lizerinde olumlu bir imaj yaratmak icin reklam stratejilerini kullanmaktan
¢ekinmemektedirler (Elden ve Bakir, 2010:10-11). Bu baglamda reklam, iretici ile
tilkketici arasindaki iliskiyi dinamik tutarak, karsilikli c¢ikarlarin elde edilmesini
saglamaktadir. Reklamciligin yeni yeni gelisim gostermeye basladigi zamanlarda “ne
tiretirsem satarim” anlayisi, bugiin dijital reklamcilik doneminde “ne tiretirsem satilir?”

olarak degisime ugramaistir.

Reklamecilik, insani duygulara ve hislere seslenen, satilmak istenen {iriiniin alinmasi
icin akildis1 sozler ve hitaplarla, tiiketici bireylerin hizli kararlar vermesini koriikleyen bir
strateji meslegi olarak da nitelendirilir. Bireylere reklami yapilan {iriin ve hizmetlere sahip
olunursa, basari elde edeceklerini ve daha mutlu olacaklarin1 vadetmektedir. Bu ylizden
reklamcilik, bireyleri ve toplumlari ellerindekiyle yetinmeyen, siirekli isteklerde bulunan,

doyumsuz ve israf eden bir tiikketim kiiltiiri gemberinin i¢ine sokmustur (Dyer, 2010:4).

Reklamlar tiretilirken ¢evresel faktorlerin de goz ardi edilmemesi gerekir. Reklam,
cevresinde bulunan faktorlerle karsilikli iletisim halindedir. Televizyonda yayinlanan bir
dizideki oyuncularin canlandirdiklar1 karakterler gercekten sosyal hayatta da
karsilagilabilecek kisilik tiplerini yansitmaktadir. Pazara sunulup, reklam araciligiyla
tanitilmasi planlanan bir iiriin, piyasaya siiriilmeden 6nce {iriiniin pazarlanmasi diistiniilen
hedef kitlenin ekonomik gelirleri {izerinde bir arastirma gergeklestirilerek,
fiyatlandirmaya gidilebilmektedir. Hedef kitlenin ekonomik durumu, yapilmasi planlanan
reklamla dogrudan iligkilidir (Elden ve Bakir, 2010:22). Reklamin g¢evresinde bulunan

faktorler Sekil. 2.2.”de sunulmustur.
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Sekil 2.2. Reklam ve Reklamin Cevresini Olusturan Faktorler
Kaynak: Elden ve Bakir, 2010:23.

Yapilan her etkinligin belirli bir maksadi bulunmaktadir. Daha fazla kar elde etmek
ve biiyilkk miktarlarda para kazanmak icin reklam stratejilerine basvurmak adeta
zorunluluk olmustur. Bununla beraber reklamin yapilisindaki amacin kar1 maksimize
etmek oldugunu da belirtmek gerekir. Isletmeler, iirettikleri iiriinleri severek kullanan
tiketicileri markalarina sadik duruma getirerek, daha Once {rettigi {irilinleri
deneyimlemeyen tiiketicileri kendi sadik kullanicilari arasina katmayi istemektedir.
Ayrica daha ¢ok miisteriye ulasarak blyiik kitleleri markaya baglamak ve marka
hakkinda hafizlarda olumlu bir imaj ¢izmek, bu sayede de rekabet piyasasinda akla gelen

ilk firma olarak tiiketicilerin zihinlerinde yer etmek isterler (Karabag, 1999:19).

Reklamin modern zamanlardaki uygulamalarina gelinceye degin sadece basit bir
bilgilendirme ve duyuru yapma etkinligi oldugu 6ngoriillmektedir. Glintimiiz reklamciligi
yiiksek miktarlarda harcamalarin gézden ¢ikarilmasini gerektirmektedir. Bu baglamda
reklamcilik sektoriine, kar elde edilen, organize halinde g¢alisma prensipleri bulunan bir
meslek olarak da bakilmaktadir (Dyer, 2010:19). Reklam c¢alismalarinda 6ne ¢ikan
unsurlardan biri de, reklam1 yapilan iriinlerin veya mevcut olarak elde bulunan iiriin ve

hizmetlerin miisteriler izerinde bir ihtiyag¢ algis1 olusturmasi ya da miisterilerin tiiketim
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istegini meydana ¢ikarmasidir. Ayrica, liretici, reklam sayesinde tiiketicinin mevcut ya da
yapay olarak iretilmis ihtiyag ve isteklerini, iiriinii ile giderebilecegi diisiincesini
hatirlatmaktadir. Dolayisiyla “reklam, tiiketici bireyleri istedikleri {triinlere veya
hizmetlere dogru yoneltmektedir” (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2011:64). Reklam ikna
etme amaciyla kullanilan bir aractir. Reklamlarin olumlu yonlerini savunarak,
yararlarinin oldugunu sdyleyenler, reklamin bir toplumda ekonomik olarak kalkinmak
icin bir gereklilik oldugunu savunurlar. Ulkelerin ve milletlerinin refah seviyelerini
yiikselterek, seri iiretim yapmasi, toplumlarin ve devletlerin yagsam kalitelerini artiric
unsur olarak gosterilmektedir. Bu baglamda klasik ekonomistlere gore; “reklam
sayesinde, pazarlarda iiretimler artabilir, piyasalarda canlanmalar goriilebilir ve en

onemlisi igsizlik sorunuyla miicadele edilebilir” (Dyer, 2010:4).

2.2. REKLAMCILIGIN TARIHi

Reklamlarin ilk aligveris eylemine degin uzandigi diisiniilmektedir. Bu donemlerde
bireyler, satmak istedikleri tirtinlerin islevsel ve tistiin 6zelliklerini alicilara anlatabilmek
icin tamitim yollarmma bagvurmuslardir. “Barmmma ihtiyaglarin1 giderdikleri magara
evlerinden ayrilarak, yerlesik diizenine gecis yaptiktan sonra, yakinlardaki diger kdy ve
kasabalarda, ¢ars1 ve pazarlarda bagirarak ellerindeki mallarin tanitimlarini1 yapmiglardir”

(Tayfur, 2006:7).

Yasam i¢inde meydana gelen neredeyse tiim olusumlarda goriildiigii gibi bugiin
cagdas ve yenilik¢i reklamlarin gelistirilmesi, uzun bir tarihsel siirecin izlerini stirmeyi
gerektirmektedir. Hem isletmelerin tiiketicilerle yakin iliski i¢inde bulunmalar1 hem de
tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin siirekli olarak degistirilmesi, beklentilerin ve taleplerin
belirli bir denge iizerinde seyretmesine zemin olusturmustur. Boylece ¢agdas ve modern
reklamcilik uzun bir tarihsel yolculugun ardindan bugiinkii goriiniimiinii kazanmustir.
“Kiiresellesen diinyada iletisim ve ulagim aglarinin gelisim gdstermesi, teknolojinin her
gecen giin hizli ilerleme saglamasi, diinyada reklam piyasasini hareketlendirerek sekil
almasinda etkilidir” (Elden, Ulukék ve Yeygel, 2011:23). Bu baglamda tiiketici
konumunda bulunan birey ve toplumlar, {iriin ve hizmet iiretiminde bulunan igletmeler ve

kurumlar tarafindan ikna edilmek istenmektedir.
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Reklamin temellerinin insanlar arasinda takas usulii ile aligveris yapildigi
zamanlardan itibaren atildigr ongoriilmektedir. Yazili reklam tarihinin tam olarak ne
zaman basladig1 hakkinda heniiz kesin bir bilgi verilememekle birlikte Ingiltere’de
bulunan, M.O. 3000’li yillarda yazildig1 tahmin edilen bir duyuru yazismm yazili
reklamin ilk 6rnegi oldugu kabul edilmektedir (Babacan, 2005:1-2). Yine bu yillara denk
gelen zaman iginde Babil’de tliccarlik meslegini yapanlarin ¢igirtkanlik yontemini
kullanarak satis yapmak i¢in gosterdikleri ¢abalar1 ve diikkanlarinin 6niine koyduklari
tabelalar ile bilgi verme amagli yazilan yazilar1 reklam faaliyetlerinin ilk karsilasilan
ornekleri arasinda yer almaktadir. “Benzer bir 6rnek daha vermek gerekirse, kolelerin
almip satildig1 ve calistirildigi donemlerde, firar etmeleri nedeniyle kaybolan kolelerin
bulunabilmesi i¢in 6diil verileceginin vaadinin yapildigr duyuru afigleri ve sokaklara

asilan yazilari da yazili reklamin ilk 6rnekleri arasindadir” (Babacan, 2005:2-3).

2.2.1. Diinyada Reklamciligin Tarihi

Ortacag doneminde ilk reklam 6rneklerine eski Roma ve Yunan medeniyetlerinde
rastlanilmaktadir. Bu donemde halka bilgi vermek ve duyuru yapmak amaciyla tellallar
cigirtkanlik yaparak devletin halka bildirdigi yeni diizenlemeler ile kanunlari iceren
bilgileri ve gladyatorlerin yapacagi yarislari duyurmaktaydi. Yine Ortacagda iiretilen
iriinlerin ve yenilebilir gida maddelerinin halk pazarlarinda ya da sokaklarda bagirarak
tanitilip pazarlanmasi ticari anlamdaki ilk reklamcilik etkinliklerini olusturmaktadir.
Reklam ve reklamcilik etkinliklerinin artmasindaki onemli etkenler arasinda Ortagag
doneminde genellikle Avrupa Kitasinda meydana gelen Cografi Kesifler, Sanayi
Devrimi, farkli pazar olanaklarinin tiiremesi, ulasim aglarmin genislemesi, denizcilik
yoluyla farkli kitalarda uluslararasi ticaretin yapilmaya baslanmasi, rekabet piyasasinin
olusmasi, teknolojinin gelismesi, icat ve kesiflerin artig gstermesi ile tiiketimin artmasi

gosterilebilir (Avsar ve Elden, 2004:11).

1444 yilinda Alman Jean Giitenberg’in matbaayi icat etmesi reklamciligin doniim
noktasi olarak kabul edilmektedir. Matbaanin insanlarin yasamina girmesiyle devam eden
stirecte, Avrupa’da basili ilk reklam 6rnekleri gazeteler, afisler, dergiler ve brosiirler
olmustur. Ortagagin ayn1 donemlerinde yine cografi kesifler sonucunda deniz asir1 tilkeler
kesfedilmis ve ayak basilmamis yerlere ulagilmistir. Daha 6nce adim atilmamis yerlere

yerlesimlerin baglamasi, yeni kesif ve icatlar1 da ortaya ¢ikarmis ve tilkeler arasinda ticari
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hareketlenmelere neden olmustur. Ayrica, cografi kesiflerle daha yeni hammaddeler ve
madenler de kesfedebilmistir. Bunun neticesinde iiretimde ¢esitlilik artarak, yeni ve farkl
irlinlerin pazarda yerini almasi, pazarlamanin ve reklamin yapilmasi kaginilmaz olmustur
(Elden ve Yeygel, 2006:6). Matbaanin 15. ylizyilin ortalarina dogru icat edilmesiyle,
reklam basili bir hale gelmis, yine matbaanin yaratmis oldugu imkanlarla duyuru
metinleri, afisler, duvarlara asilan ilanlar ve gorsel tasarim i¢eren reklamlar yapilmaya
baslanmistir. Okuma yazma oranlarinin artmasiyla, matbaada {iretilen reklamlarin da
cesitliliginde gozle goriilebilir yenilikler ve farkliliklar gorilmeye baslanmistir. “17.
yiizyila gelindiginde 6zellikle reklam stratejilerinde olusan farkliliklar reklam ajanslarina
olan ihtiyac1 giin yiiziine ¢ikartmistir. ilerleyen siiregte iiretimlerin artmasi, rekabet
piyasasinin ve ticaret faaliyetlerinin sesli ve goriintiilii bir evrim gecirmesine, reklamin

medya reklamciligina evirilmesine olanak saglamistir” (Camdereli, 2013:9).

Reklamlarin bir ajans tarafindan yiiriitiilmesi ve idare edilmesi diislincesi, ilk defa
1558 yilinda Fransiz diisiiniir Montaigne’nin su sdzleri ile ortaya ¢ikmistir; “Birisinin
satilik incileri varsa, bir hizmet¢i ya da Paris’e seyahat i¢in miiracaat edecegi bir biiroya
ithtiya¢ vardir”. Bu ciimle, bugiin faaliyet gosteren reklam ajanslarinin referansi olarak
tanimlanabilecek niteliktedir (Aktaran Ozkundakci, 2012:14). Isletmelerin ekonomik
olarak bir biiyiime elde etmeleriyle beraber, is yiiklerinin de arttigi bilinmektedir. Bu
baglamda tanitim islerinin diizenli ve sistemli bicimde yiiriitiilmesi i¢in profesyonel
destekli reklam kampanyalari yapan ajanslara olan ihtiyacin dogmasi kaginilmaz

olmustur.

Tiim diinyada reklamcilik anlayisi yavas yavas olgunlasirken, Amerika’li Benjamin
Franklin 1729 senesinde Pennsylvania Gazetesi’nde ilk sayidan itibaren bir sabun
markasinin reklamini yapmistir. Franklin, pazarlama ve reklam alaninda donanimli bir
kisilige sahip olmakla birlikte ayn1 zamanda iyi bir reklam yazaridir da. Bir sdminenin
tanittminin yapilmasi i¢in gazetelere es zamanl olarak “Soguk havalar insani tedirgin
etmenin yani sira tehlikeli sonucglar da dogurabilmektedir. Bilhassa tiim giin evde oturan
hanimlar {glitiip nezle, grip gibi hastaliklara sik sik yakalanarak genc¢ yaslarda
¢okebilmektedir. Ozellikle Kuzey Kolonilerinde ¢ok yaygin olan bu duruma mani
olabilmek i¢in Pennsylvania sominelerini kullanin” mesaji verilmistir. Bu reklam
orneginde de goriildiigii lizere Franklin, bugiin hala reklam yazarlarimin yaptigi gibi,

dogrudan iiriiniin degil, dolayli bir sekilde konfor ve rahatligin vurgusunu yaparak,
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pazarlamak istedigi {iriiniin reklamimi yapmistir (Aktaran Ozkundakei, 2012:14-15). 1575
ve 1905 yillar arasi reklameilik faaliyetlerinin ¢ok hizli ilerleme kaydettigi donemdir. Bu
donemde reklamcilik tarihinde uluslararasi seviyede reklam ve pazarlama faaliyetleri one
cikmistir. Bu donemde kentlesme hizlanmis, toplu yasam alanlari insa edilmis, demiryolu
aglart Amerika dahil olmak tiizere bir¢ok sehirde kurulmustur. Kisaca bu doneme

“birakiniz yapsinlar” donemi de denilmektedir (Ozkundakci, 2012:17).

18. yiizyi1lda Amerika’da dergi ve gazetelerin vergi vermek gibi bir ylkiimliiliikleri
bulunmadigindan, bu mecralarda sikg¢a reklamcilik uygulamalarina basvurulmustur. Bu
donemde Britanya bolgesinde gazetelerin basimi diisiik fiyatlara yapildig igin sayfalarin
biiyiikk ¢cogunlugunu, verilen basili reklamlar kaplamaktaydi. 19. yiizyilin ilk yillarinda
kitaplarda, gazetelerde, dergilerde yapilan reklamlar genel olarak Britanya’daki reklam
ornekleri ile benzer ozellikler tasimaktadir. Ilerleyen zamanda Amerika’da gazete
reklamlarinda bazi kisitlamalarin yapilmaya baslanmasiyla birlikte, bir gazete yayimncisi
Londra “The Times” gazetesinde daha 6nceden gordiigii bir teknigi yeniden kullanmaya
karar vermis; rakip olan biitiin gazeteleri komple kiralayarak kendi reklamini yapmustir.
Bazen tiim sayfalar1 bos olarak yayinlayarak sadece kendi gazetesinde reklamlar yapmus,
bazen de rakip gazetelerin tiim sayfalarinda ayni anda ilgi ¢ekici bir olayr anlatarak en
heyecanli kisminda, kendi gazetesinin satin alinmasiyla olayin devamini
okuyabileceklerini belirtmis ve merak unsurunu reklam stratejisinde zekice kullanmigtir
(Dyer, 2010:61-62).

1907 yilinda Marconi tarafindan gerceklestirilen radyo yaymindan basari
saglanmasi, reklamcilik i¢in yeni ve etkili bir iletisim araci olan radyonun reklam
etkinliklerinde kullanilmasini saglamistir. Isitsel bir iletisim araci olarak radyo, insan
zihninde miizigin de kullanilmasiyla, verilmek istenin mesaji hedef kitlenin zihninde
betimlemektedir (Tayfur, 2006:8). 1907 yilinda Marconi’nin ilk kez radyo yaym
yapmasindan, 2000’11 yillara degin reklamcilik sektoriinde radyo siklikla kullanilan bir
arac haline gelmis ve biiyiik kitlelere ulagsmak i¢in kullanilmistir. “Amerika’da 1927
yilinda 7 milyon radyo alicisina karsilik 4 milyon dolarlik reklam yapilmaktayken, 1960
yilinda, 166,5 milyona ¢ikan alict adedine paralel 672 milyon dolarlik bir radyo harcamasi

yapilmistir. Bu rakam 1963°de 779 milyon dolara ulasmistir” (Babacan, 2005:26).
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1920’li yillara gelindiginde reklamciligin artik pazarlama i¢in vazgecilmez bir
etkinlik oldugu kavranmistir. Bu yillarda reklamlar ve tiirleri ¢ogalarak, reklamlar
sayesinde liretim ve satis oranlarinda artis gozlemlenmistir. Sloganlarin ve miiziklerin
reklamlarin igeriginde kullanilmasi, radyo reklamlarinin biiyiik kitlelere ulagmasinin
saglamistir. 1920’11 yillarda radyo, hem biiyiik kitleleri etkilemek i¢in kullanilmig hem de

reklamciligin gelismesinde 6nemli rol oynamistir (Kocabas ve Elden, 2003:19).

Diinyada 1930’Iu yillarda meydana gelen biiylik buhran ve beraberinde getirdigi
ekonomik giigliikler, bu donemde faaliyet gosteren reklamcilar1 da olumsuz yonde
etkileyerek, ekonomik krizden paylarina diiseni almalarina neden olmustur. Bu yillarda
ekonomik kriz ile miicadele edebilmek igin birkag¢ reklam arastirma sirketi kurulmus ve
reklamciligin ayakta tutulabilmesi icin caba gosterilmistir. Kurulan bu arastirma
sirketleri, hedef kitlenin diisiincelerini 6grenebilmek i¢in, bireylerin neden bir markay1
tercih ederken digerini dnemsemedigini, radyolarda yapilan yayinlarin en ¢ok hangi
saatler icinde dinlendigini ve bazi isletmelerin ve markalarin tercih edilebilme
sebepleriyle, satin alinmasindaki dnemli faktdrlerin neler oldugunu ortaya ¢ikarmak icin
calismalar yiirlitmiistiir. Tiim {ilkeleri derinden etkileyen ekonomik calkantilara ragmen
1940 ile 1950’1i yillar arasinda reklamcilik alaninda hizli yiikselme yasanmis; reklama

verilen 6nem artmistir (Babacan, 2005:27).

2000’11 yillarin basinda artik teknolojik olarak yasanan gelismeler iletisim
imkanlarin1 da dnemli derecede etkilemistir. Bugiin giindelik hayatta neredeyse tiim
bireylerin vaktinin ¢ogunu harcadigi akilli cep telefonlar1 ve diger teknolojiler reklameilik
sektoriinde yeni bir boyuta girilmesine neden olmustur. Bireyler kolayca icerik tireterek
ve kendi bireysel medya planlamalarini yaparak, reklam ajanslarina bile gerek kalmadan
pazarlama faaliyetleri gergeklestirebilmektedir. Internet araciligiyla kullamlan
mecralarda reklamverenler kolayca hedef kitlelerinin ilgi alanlarina yonelik reklamlar
tireterek, aninda etkilesim kurabilmekte, hedef kitlelerinden hizli doniitler alarak
karsilikli iletisim ortami olusturabilmektedir. Bu nedenle teknolojinin ilerlemesiyle
reklamcilik sektorii de gelisim gostermistir (Elden ve Yeygel, 2006:7). Akilh
teknolojilerin insan hayatina girmesinden en ¢ok yarar goren sektdrler arasinda
reklamcilik gosterilebilir. Kimi zaman reklam ajanslarina ihtiya¢ duyulmadan kolaylikla
basit bir cep telefonu uygulamas: araciligiyla reklam yapilabilmekte, sponsorlu reklam

icerikleri paylasilabilmekte ve mesaj, tiim diinyadaki internet kullanicilarina ayni anda
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iletilebilmektedir. Ayrica yeni iletisim teknolojileri sayesinde reklam yapilirken hem

zamandan hem de mekandan tasarruf edilmektedir.

Bugiin, 6zellikle kiiresellesen diinyada pazarin tek bir biitiin olarak sekillenmesi,
uluslararasi ortamda ¢ok uluslu firmalarin etkin olmasi, yine uluslararasi alanda is yapan
biiyiik reklam ajanslarinin biiyiik 6lgekli firmalar ve {iretim tesisleri ile yeni pazarlara
giris yapmasi reklam sayesinde gerceklesmektedir. Diinya genelinde yasanan sosyal,
ekonomik ve politik sorunlar, teknolojik imkéanlarin artmasi, isletmelerin pazarlama
stratejilerinde yeni yollar arayisi igine girmelerine sebep olmustur. “Rekabet piyasasinda,
ayni tiir lirlin ya da hizmeti lireten isletmeler, pazarda kendi farklarini ortaya koyabilmek
ve tiiketicileri etki altina alabilmek hususunda reklami pazarlama sirasinda bir iletigim

araci olarak kullanmaktadirlar” (Avsar ve Elden, 2004:13).

2.2.2. Tiirkiye’de Reklamciligin Tarihi

Reklamcilik uygulamalari Tiirkiye agisindan degerlendirildiginde, oldukca gelistigi
ifade edilebilir. Bununla beraber “Avrupa iilkelerinde yasanan yeniliklerle ve
gelismelerle Osmanli Devleti’nin sonradan tanigmasi, matbaa gibi reklamcilik sektoriinde
kullanilan araglarin Tiirkiye’ye gec¢ gelmesi gibi nedenler, Tiirkiye’nin reklamcilik
sektorliinii biraz geriden takip etmesinde etkili faktorlerdendir” (Elden ve Yeygel,
2006:8).

Tim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de reklamcilik sektoriiniin ilerleyisi belirli
stire¢ ve asamalardan sonra olmustur. Tlrkiye’de reklamciliin ilerleyisini kitle iletisim
araglarindaki degisim ve gelisimle birlikte incelemek gerekmektedir. Ilk yapilan
reklamlarin szl bicimde oldugu kabul edilir. S6zI1i reklamlarin ilk olarak en yaygin
sekilde goriildiigii yerler ve uygulayan bireyler, pazarlarda satis yapan isportacilar,
pazarcilar ve tezgahtarlar, sokaklarda gezerek tanitim ve duyuru yapan tellallar ve
cigirtkanlardir. Bu  sekilde yapilan reklamlar “sesli reklamlar” olarak da
nitelendirilmektedir (Tayfur, 2006:9). Sesli sekilde yapilan reklamciliga bugiin bile
pazarlarda, sokaklarda, tezgahlarda rastlamak miimkiindiir. Ge¢mis zamanlarda satis
yapmak icin sik¢a kullanilan ve pazarlamacilarin dilinde yer eden sloganlarin
kullanimlar1 giiniimiizde hala devam etmekte ve satiglarin basarili bir sekilde

yapilmasinda etkili olmaktadir.
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Sesli olarak yapilan reklamcilik faaliyetleri, glinlimiizdeki marka kavraminin
olusmasini ve paketleme sistemlerinin ortaya ¢ikmasini tetikleyen bir etkinlik olarak
deger goriir. Uretim sistemlerinin tek bir merkezin catis1 altinda toplanmasi ve
nakliyeciligin gelismesi sonucunda, ham maddelere ve iriinlere ulasim kolaylasarak,
diinyanin diger bir ucundan istenen bir {iriine sahip olabilme basit bir hale gelmistir.
Bdylece iiriinlerin ve hizmetlerin ¢esitlerinde farklilasmalar yaganmis, tanitima daha ¢ok
ihtiya¢c duyulmaya baslanmistir. Ayrica, markalagsmanin da reklamcilik i¢in énemli bir
adim oldugunu kavrayan isletmeler, ulusal ve uluslararasi alanda kolayca taninabilmek
ve rakiplerinin arasindan siyrilabilmek maksadiyla, genellikle iirettikleri iirlin ya da
hizmetlerle alakali kolay ve akilda kalic1 logolar tasarlayarak, bu sembolleri paket ve

ambalajlarinda belirgin olarak kullanmislardir (Babacan, 2005:15).

Osmanli Devleti zamaninda, Agah Efendi’nin c¢ikardigi “Teciiman-1 Ahval
Gaczetesi” ilk basili gazete olarak 1860 yilinda yayin hayatina baglamistir. Bunu takip
eden 1861 senesinde Sinasi’'nin ¢ikardig1 “Tasvir-i Efkar Gazetesi” Osmanli’da basili
yayincilik gorevini iistlenerek yayimn faaliyetlerinde bulunmustur. Fakat bu donemde
halkin okuma ve yazma oraninin diisiik olmas1 ve basili eserlerde kullanilan dilin zor
anlagilmas1 gibi etkenler yiiziinden bu gazetelerin satilma ve okunma oranlar
beklenenden ¢ok daha diisiik olmustur. Bu gazetelerde yapilan reklam ve tanitim amaglh
yazilarin da sayr bakimindan az olmasi istenilen hedefe tam anlamiyla ulasilmasini
zorlastirmigtir. Bunun yaninda, “Osmanli doneminde gazetelere verilen reklamlarda
uzunca bir siire reklamlarin {ist kisimlarinda padisahlik miihiirleri kullanilmistir. Bunun
yapilmasindaki temel gaye ise, Osmanli’nin en iist kademesini temsil eden devlet
yoneticisi gorevindeki padisahin, yapilan reklama ve {iriine bireysel olarak onay verdigini
gostermektir. Cumhuriyet’in ilan edilmesinin ardindan buna benzer sekilde, verilen
reklamin iistlinde miihiir yerine, Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti’nin simgesi olan ay ve
yildiz figiirleri kullanilarak devlet tarafindan onaylandig1 gosterilmistir” (Avsar ve Elden,

2004:14-15).

Tiirkiye’de basili reklameilik ¢aligmalariin ilk 6rneklerine 1860 yilinda yar1 resmi
ilanlarla baslanildig1 6ngdriilmektedir. Bu ilanlarin igerikleri satilik arsa, gayrimenkul ve
cesitli kitaplardan olusmaktadir. Ticari anlamda ise ilk reklam 6rneklerine Terciiman-i
Ahval’in 1864 yilindaki basilmis olan sayilarinda rastlamak miimkiindiir. “Tiirkiye’de

1908 yilinda mesrutiyet ile birlikte baslayan basin 6zgiirligii yaklagimi, reklamciligin tam
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anlamiyla baslangici olarak kabul edilmektedir. Bu donemde 195 sayili kanuna bagh
olarak “Basin ilan1 Kurumu” olusturularak hem resmi hem de yabanci kaynakli tanitim
igerikli reklamlar bu kurumun kanali ile duyurulmus ve genel olarak reklamcilik
etkinlikleri ile duyurularin bu doénemde serbest sekilde tanitimlari yapilmaya

baslanmistir” (Karabag, 1999:16).

Tiirkiye’de 1951 yilinda reklamcilik igin yapilan bazi kanuni diizenlemelerden
dolay1 radyo reklamlar1 resmiyet kazanmistir. Radyolara ilk yapilan reklamlarin resmi
veya yar1 resmi olan kurumlar, bankalar ve ticari isler yiiriiten biiylik sirketler tarafindan
verildikleri bilinmektedir. Devletin resmi radyo ve televizyon kanali olan Tiirkiye Radyo
Televizyon Kurumu’nun (TRT) nin kurulmasiyla ticari bazi anlagsmalar gergeklestirilerek
ticari yayinlar yapilmistir. Daha sonralar1 renkli televizyon yayinlari, 6zel televizyon
kanallar1 ve radyo yayinlarinin hizmete girmesi, kablolu sistem ile televizyon yayinlarinin
yapilmasi gibi etkinliklerle birlikte Tiirkiye’de reklamecilik sektoriinde diger iilkelerde
oldugu gibi daha modern bir sisteme gecis yapilabilmistir (Kocabas ve Elden, 2003:21).

Televizyondan once siklikla reklam yapmak i¢in kullanilan radyonun isitsel
ozelligine, televizyonun gerek gorsel gerekse isitsel 6zelliginin eklenmesi sonucunda
reklamlarin yapilis bigimlerinde degisim yasanmistir. Oyle ki radyo reklamlarinda sadece
isitsel olarak reklam dinlenerek, zihinde iirtin ve hizmetin ne olduguna dair imaj ve
izlenim olusturulmaya c¢alisilmaktaydi. Fakat televizyon reklamlarinda, isitsel olarak
dinlenen bir reklamin ayn1 anda gorsellerle desteklenmesi, tiiketicileri ikna edebilmek
i¢in essiz bir 6zellige sahiptir. Reklamcilar tarafindan televizyonun bu 6zelliginin farkina
varilmas1 sonucunda, gazetelere, dergilere ve radyolara verilen reklamlarin sayilarinda
diisiisler, televizyona verilen reklamlarin sayilarinda da artiglar yasanmistir (Babacan,
2005:27). Bu durum sonucunda yiiksek satig sayilaria sahip olan gazetelerin tirajlarinda
diisiisler yasanarak, kiiclik ¢capl gazeteler de iflas etmistir. Bu donemde “1950 yilinda
Amerika’da 3 milyon aliciya karsilik 210 milyon dolarlik reklam yapilirken, 1960 yilinda
528 istasyon ve 54 milyon alict 1.5 milyarlik reklam harcamasma sebep olmustur.
1963’de televizyon reklamlari 2 milyar dolar1 asarak, radyo ve gazete reklamlarini
gerisinde birakmigtir.” (Babacan, 2005:28). Bu baglamda, Tiirkiye’de reklamciligin
bugiinkii seklini almasinda televizyonun géz ardi edilemeyecek bir etkisinin oldugunu

belirtmek gerekir.
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Tiirkiye’de orgiitlenerek reklam yapilmasi, 1971 yilinda “Tiirkiye Reklam Ajanslart
Birligi’nin” kurulmasiyla hayata gecmistir. Bir kitle iletisim araci olan televizyona
reklamlarin  verilmeye Dbaslanmasiyla, Tiirkiye’de reklamcilik sektoriinde bir
hareketlenmenin basladigi kabul edilmektedir. 2 Mart 1972 yilinda devletin kendi
televizyonu olan TRT’ye reklam almaya baslamasiyla reklam ajanslari televizyonda
yayinlanmak iizere reklam metinleri ve icerikleri olusturmaya baslamis, ¢esitli markalarin
reklamlari TRT’nin denetiminde Tiirk halkina televizyon araciligiyla sunulmustur.
1985°de Tirkiye’de faaliyet gOsteren reklam ajanslari, yabanci reklam firmalariyla
anlagsma saglayarak, reklam pazarina uluslararasi anlamda giris yapmislardir. “Bu
baglamda Pars Reklam Ajansi, ilk olarak yabanci bir reklam sirketiyle beraber is yapmak
amactyla uluslararas1 piyasaya giris yapma firsatin1 yakalayabilmis ve ardindan bu
sirketle bir ortaklik kurarak Tirk reklam camiasini temsil etmeye baslamistir” (Tan

Akbulut ve Balkas, 2006:28).

TRT’nin denetiminde yapilan tek merkezli kontrol mekanizmasi anlayisiyla
yayinlanan reklamlar degiserek, 6zel televizyonlarin dogmasina sebep olmustur. Tanitimi
yapilmasi1 planlanan {iriinlere, reklamcilar tarafindan yaraticilik faktoriiniin de
kullanilmastyla reklam filmleri hazirlanmaktaydi. Hazirlanan 6rnek reklam filmleri
reklamverenlere izletilmekte ve ardindan karar verilmesi halinde yayinlanacak olan
reklamin TRT tarafindan denetlemesi sonucu, gerek goriilen yerlerde sozlerin ve
sloganlarin degistirilmesiyle, yeniden montaj islemlerinin yapilmasi, gerek maddi olarak
gerekse zaman acgisindan kayba sebep olmaktaydi. Kurulan 6zel televizyonlarin yayin
hayatlarina baglamasiyla reklamcilar daha serbest ve kolay ¢alisma ortamina kavusmustur
(Karabag, 1999:17). Bu baglamda, Tiirkiye’de 6zel televizyonlarin kurulmasiyla beraber

reklamcilarin daha serbest bir ¢alisma firsati elde ettiklerini soylemek miimkiindiir.

Degisen ve gelisen sartlarla birlikte iiretim anlayislarinin da degismesi ile toplu
iiretimlerin yapilmasi, pazar alanlarinin giderek genislemesi, globallesmenin beraberinde
getirdigi etkilerle treticilerin farkli pazarlara agilma istegi, iletisim alaninda yasanan
geligmeler, tliketim kiiltilirlinlin giderek artmasi, insanlarin ihtiya¢ ve gereksinimlerinin
stirekli olarak degisim gostermesi gibi bir¢ok neden reklamin gelismesinde etkili olan
onemli faktorler arasinda sayilabilir. Ayrica iiretimin artmasi ile iirlin ¢esitliliklerinin
cogalmasinin dogal bir sonucu olarak ortaya c¢ikan rekabet de reklamin kendini

giincelleyerek ilerleyebilmesinde 6nemli bir etkendir (Balta Peltekoglu, 2010:60).
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2.3. DIJITAL REKLAMCILIK

Tarihsel siiregte degisen her sey gibi reklamcilik da yasanan gelismelerden kendi
paymna diiseni almistir. Insanligin gegen yiizyillar icinde duraksamadan, siirekli yeni icat
ve kesiflerde bulunmasi, reklam ve reklam etkinliklerinin geleneksel yontemlerden
uzaklasarak dijitallesmesini saglamistir. Pazarda s6z sahibi olmak isteyen firma ve
markalarin siklikla bagvurdugu reklamin, elektronik ortamlarda yapilmaya baslamasiyla
daha fazla kullaniciya ulasilmaktadir. Ureticiler reklamlarin sanal ortamlarda yapilmasini
bir firsat olarak gordiikleri zamandan itibaren yakin cevrelerindeki pazar alanlarini
genisleterek gerek ulusal gerekse uluslararasi alanlara yayilmistir. Bu nedenle dijital
reklamciligin, sinirlart ve uzakliklari ortadan kaldirdigini, tiiketiciler ile aralarinda
saniyeler kadar uzaklik bulundugunu, ulasimi kolaylastirarak daha oOnceleri bunlari
gerceklestirebilmek icin kullanilan maliyetleri en aza indirdigini sdylemek yerinde

olacaktir.

Reklamcilik anlayisinin geleneksel medyadan dijital medyaya doniismesiyle, dijital
reklamciligin  getirdigi bircok yenilik ve degisiklikle tamisilmistir. “Tiiketicilerin
televizyon, gazete, radyo gibi ¢esitli mecralardan beklentileri ile internet mecrasindaki
beklentileri birbirlerinden farklidir. Rekabetci bir pazar igerisinde reklamverenlerin
tilketicilerin dikkatini lizerine ¢ekebilmesi gerekmektedir. Bu nedenle dijital reklamin
Oonemi biiyiiktiir” (Sama, 2019: 54). Dijital reklam araciligiyla gerceklestirilen pazarlama
faaliyetlerinde, tiiketicilerin aninda geri bildirimlerde bulunmasi, iireticiler ve tiiketiciler
arasinda karsilikli iletisim kurulmasina olanak tamimustir. Tiiketicilerin, istek ve
Onerilerini treticilere hizlica iletebildigi dijital ¢agda, treticilerin tiiketicilerle fikir
aligverisinde bulunarak, onlarin istek ve gereksinimlerine gore hareket etmesi, elektronik
pazarlamanin yarattigi biiyiik firsatlarin baginda gelmektedir. Reklam piyasasinda her
gecen giin sikca anilan “dijital reklam” ¢ift yonlii iletisimi sagladig: gibi, reklamlarin hizl
bir sekilde yapilmasina, maliyetlerinin diisiiriilmesine ve aligveris faaliyetlerinin daha
kolay bir sekle biiriinmesine olanak tanimaktadir (Varnali, 2013:59). “Internetin ilk
gelisme donemlerinde, dijital reklamcilik isletmeler agisindan ¢ok fazla tercih edilmeyen
ve siipheyle yaklasilan bir alan olmustur. Bununla birlikte, internet teknolojileri gelistikce
dijital reklamciliga olan ilgi de artmis, buna karsilik dijital reklamcilik da sagladigi

etkinlik ve verimlilikle yetenegini ispat etmis goriinmektedir. Giliniimiizde gelinen
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noktada isletmeler agisindan dijital mecralarda yer almak bir zorunluluk haline gelmistir

(Erdem, 2014:120).

Internetin kullanimimnin giderek yayginlasmasi, elektronik cihazlarin isyerlerinden
evlere ve hatta ceplere kadar girmesi, iletisim alaninda kagmilmaz inovasyonun
yasandiginin gostergesidir. Kablosuz baglanti alanlarinin geniglemesi ve internetin
hemen hemen herkes tarafindan giindelik hayatta kullanilmasi, reklamlarin internet
ortamina ge¢mesinde rol oynamustir (Balta Peltekoglu, 2010:198). Geleneksel kitle
iletisim araglariyla (televizyon, radyo, gazete gibi) yapilan reklamlarda pazarlamacilar ile
tilkketiciler arasinda dogrudan bir etkilesim bulunmamaktaydi. Bunun yerine sadece
pazarlamacilarin ilettikleri mesajlar yer alarak, karsilikli iletisimin kurulmasinda zorluk
yasanmaktaydi. Tiketicilerin geri doniitleri hakkinda bilgi sahibi olamayan
pazarlamacilar, reklam kampanyalarin1 yakindan takip edememekte, iletmek istedikleri
mesajlarda da sinirlama sorunu yasamaktaydilar. Dijital reklamlar sayesinde karsilikli
etkilesimle reklamlarini yayinlayan pazarlamacilara, yeni ve daha fazla tiiketiciye, daha
az maliyetle ulagabilme firsati taninmaktadir. Ayrica, sansiirsiiz bir reklam dilinin
kullanilmasi, degisik bakis acisina sahip kullanicilarin yorumlarinin yer almasi, liriinlerin
ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan puanlanarak paylasilmasi dijital reklam mecralarini
geleneksel reklam mecralari karsisinda daha dinamik kilmaktadir. “Sadece markalarin ve
sirketlerin degil, bireylerin cebinde bulunan akilli cihazlariyla c¢ektikleri fotograf ya da
videolar, yazilan bir yorum, ¢cok az bir zamanda genis kitlelere ulasim saglamakta ve viral
olarak aninda yayilmaktadir” (Kahraman, 2013:20-21). Bu baglamda, markalarin ve
firmalarin ¢agin gerisinde kalmadan, dijitallesen reklam olanaklarimi yakindan takip

etmeleri gerekmektedir.

Iletisim alaninda yasanan yenilikler reklamcilara daha fazla segenek hakk1
taniyarak, hedef kitlelerini genisletebilmelerine olanak tanimistir. Bugiin yapilan reklam
etkinlikleri orneklerinde hala eski reklam tiplerinin dijital reklamcilik caginda bile
kullanildig1 goriilmektedir. Fakat yine de bunun reklamcilig1 canli tuttugunu belirtmek
gerekir. Tarih boyunca reklamcilikta ilk defa duyuru yapma araci olarak kullanilan insan
sesinin, bugiin dijital reklam ¢aginda da sik¢a kullanimina rastlanmaktadir (Ryan, 2016:4-
5). Elektronik ortamda her tiirli iriin ve hizmetin tanitimini, satisini ve alisveris
faaliyetini yiirtitmekle yikimli oldugu ongoriilen pazarlama 4.0, dijital reklamlar ile

desteklendiginde teknolojiyle biitiinlesmektedir. Boylece reklam ve pazarlama
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stireglerinin hepsi dijital ortamlarda gerceklesmekte ve siiregler dijital altyapi {izerinden
ilerlemektedir. Boylece markalar ve firmalar daha fazla tiiketiciye hizli ve kolay sekilde
ulasirken, tiiketiciler de tek tikla istedikleri {iriin ve hizmete ¢ok kisa bir siire i¢inde,
birden fazla se¢enck arasindan istediklerine karar vererek, kolayca ulasabilmektedir.
Kotler, Kartajaya ve Setiawan’a gore (2017), “Pazarlama 4.0 sirketlerle miisteriler
arasindaki online ve offline etkilesimleri birlestiren bir pazarlama yaklagimidir.” Bazen
dijital ekonomik giiciin elde edilebilmesi i¢in yalnizca dijital yaklasimin olmasi yeterli
olmayabilir. Pazarlama 4.0, markalarin teknolojik olusumlara ayak uydurmasini
saglamak amaciyla esnek ve uyumlu bir yapiya sahip olmalarin1 desteklemektedir.
Giderek seffaf bir sekil almaya baslayan diinyada, gercekeilik en dogru varlik olarak
goriilmektedir. Bu ylizden dijital ortamlarda yapilmasi planlanan reklamlarin hepsi
gercek olani yansitmalidir. Aksi takdirde, sanal ortamda bir giiven problemi ile karsi
karsiya kaliacaktir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2017:77). Bu baglamda, pazarlama
4.0 kullanilirken dikkat edilmesi gereken bir hususda dijital ortamda yayimlanmasi
planlanan reklamlarin dogru olanit yansitmasidir. Ciinkii elektronik ortamda tiim

tilkketiciler yasanan her olaydan aninda haberdar olmaktadirlar.

Iktisadi Isbirligi ve Gelisme Teskilati’na gore (OECD), dijital olarak yapilan
yenilikler devletleri daha siirdiiriilebilir bir yasam seviyesine yaklastirmaktadir. Bugiin
en sik kullanilan ileri teknoloji sistemlerine bakildi§i zaman, mobil uygulamalar,
nesnelerin interneti, akilli cihazlar, insans1 robotlar, li¢ boyutlu yazicilarin en 6n siralarda
yer aldiklar1 goriilmektedir. Giindelik hayatta sik¢a kullanilan bu teknolojik yenilikler,
ekonomik anlamda bir¢ok sektoriin de ortaya ¢ikmasina 6nayak olmustur. Toptan satig
sisteminde elektronik ticaret, ulasim alaninda tam otomatik araclar, saglik alaninda
bireysellestirilmis elektronik saglik hizmetleri gibi teknoloji ile i¢ ige ¢alisan yeni
sektorler ortaya ¢ikmustir. Akilli teknolojiler devrinde, pazarda etkin olarak faaliyet
gosteren bazi uygulamalar ve sirketler (Netflix, Spotify, Apple Music, Amazon gibi)
liderlik koltuguna oturma firsatin1 ileri teknolojiler ve dijital reklamlar sayesinde

yakalayabilmistir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2017:75-76).

Diinya reklamcilik sektoriinde reklamverenler ve reklam ajanslari, yakin gelecekte
dijital reklamin biiyiik bir patlama yasayarak reklam etkinliklerinin biiyiik gogunlugunun
dijital ortamlarda yiiriitiilecegini 6ngormektedir. Reklamlarin teknoloji ile birleserek yeni

boyut kazanmasi neticesinde dijital reklamlar gilinlimiizde, internet ag sistemleri
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tizerinden ve mobil cihazlar ile yapilan, ¢ok ¢abuk etkisini gosteren ve kreatif reklam
ornekleriyle sevilerek takip edilen reklamlar haline gelmistir. Gelismis ve gelismekte olan
ilkelerin teknoloji ¢caginda siklikla kullandiklari dijital reklamlarin, giderek kullanimlari
artmaktadir. Tiirkiye’de ve diinyada bugiin faaliyet gosteren biiylik dijital reklamcilik
sitketlerinin varligi, dijital reklamciliga yonelik ilgi ve Onemi ortaya koymaktadir

(Ozkundaket, 2012:54).

Dijital olarak yapilan reklamlar, ger¢ek zamanli bigimde, ayrintili ve net 6l¢tim elde
etme firsatt sunmasindan dolayi, geleneksel reklam aliskanliklarinda koklii degisim
yagsanmustir. Bugiin bir lirlinlinii pazarlamak isteyen marka, reklamini vermeyi diistindiigii
internet sitelerine giinde ne kadar erisim saglandigini, erisim saglayanlarin sitede
gezinirken hangi boliimlere baktigini, hangi iriinleri inceledigini, web sitesi iginde ne
kadar siire gecirdigini, kullanicilarin markanin sitesini kendi sosyal medya hesaplarinda
paylasip paylasmadiklarin1 gozlemleyebilmekte ve bir¢ok online hareketten aninda
haberdar olmaktadir. Ayrica markalar, kisa mesaj yoluyla gonderdikleri mesajlarin
kimlere ulastigini, hazirlanan bir reklam videosunun kimler tarafindan ne kadar siire
izlendigini, bir reklam bagligina kullanicilarin kag defa tikladigini ve daha sonra tekrar
inceleyebilmek icin sitedeki tirtinlerin hangi kullanicilar tarafindan kaydedildigini anlik
olarak kendi ekranlarindan goriintiileme firsatin1 yakalamaktadir. Bunlara ek olarak,
dijital ortamda yayinlanan bir reklamda hedeflenen etki goriilemediginde ya da markanin
imajin1 zedeleyebilecek yanlis, eksik, hatali bir mesaj verildiginde bu reklamlar daha
fazla kullanictya ulagsmadan yayidan kaldirilabilir veya lizerinde degisiklikler yapilarak

tekrar yayina verilebilir (Varnali, 2013:63).

Internette yapilan reklamlarda, bireylerin karar vermesi, diger iiriinler ve
hizmetlerle hem fiyat hem de performans agisindan degerlendirilebilmesi agisindan ¢ok
fazla segenek sunulmaktadir. Bu da tiiketiciler agisindan zaman tasarrufu saglayarak,
kendileri i¢in en uygun olan markayi, {iriinii se¢gmelerinde yardimei olmaktadir.
“Miisteriler satin almayi diisiindiikleri bir iiriiniin kriterlerini arama motorlarinda aratarak
kendilerine uygun olanlar belirleyebilir, teknik 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olabilir
ve diger lrlinlerle fiyatlarim1 kiyaslayabilirler. Bu agidan misteriler {irlin veya hizmetler
hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmakta ve merak giidiilerini giderebilmektedirler” (Balta
Peltekoglu, 2010:199).
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Giiniimiiz reklamcilik anlayisinda da geleneksel mecralarda oldugu gibi bir dijital
mecrada, yer ve =zaman satin almarak reklamlarin yerlestirilmesi yOdntemi
kullanilmaktadir. Bu mecralarda “sponsorlu reklamlar, arama motoru reklamlari,
banner tipi reklamlar, mikro-web sitesi reklamlari, indirilebilir uygulamalar, uygulama
ici reklamlar” gibi ¢esitli dijital reklamlar yapilabilmektedir (Varnali, 2013:65).
Reklamcilik etkinligi insanlarin basini dondiirebilir bir nitelige sahiptir. Reklamciligin
temel hedefleri arasinda insanlari etki altina alma, onlar ilizerinde istenilen etkiyi yaratma,
fikirlerinde degisiklik meydana getirme arzusu yer almaktadir. Eger bir reklam elektronik
ortamda kusursuz bir sekilde yapilirsa, geleneksel reklam yontemlerine kiyasla daha fazla

insana ulasmak ve onlar1 etkilemek miimkiindiir (Ryan, 2016:3).

Teknolojik ilerlemeler sayesinde pazarlama ve reklamcilik birbirleriyle i¢ ice
geemektedir. Teknolojinin pazarlama iletisiminde bu denli bir ilerleme gostermesinde

bazi etkenler vardir. Bu etkenler su sekilde siralanabilir; (Ryan, 2016:5).

1) Yeni teknolojiler ortaya g¢ikar ve teknoloji uzmanlarinin ve gelistiricilerinin
muhafazasinda islem goriir.

2) Teknoloji pazar iginde daha giiglii bir yer edinir ve popiiler bir hal alir. Bu
nedenle pazarlamanin radarina girer.

3) Inovatif pazarlamacilar hedef kitlelerine ulasmak icin bu yeni giicii
ehlilestirebilmenin yollarin1 aramaktadirlar.

4) Teknoloji anaakima géger ve standart pazarlama etkinliginin bir parcasi haline

gelir.

Akillr bilgisayarlar ve cep telefonlarinin kullanilmaya baslandigindan beri diinya
genelinde internete erisimin saglanmasi ve akilli mobil cihazlarin kullanimlan siirekli
olarak artmaktadir. Teknolojinin insan hayatina entegre oldugu artik kabul edilir bir
gercektir. Sosyal medya uygulamalarini kullanan bireylerin sayilarinin da diinya
niifusunun yarisindan fazlasini olusturmasi, dijital reklamlarin iiretilmesinin ne denli
gerekli oldugunu ortaya koymaktadir. Bu baglamda, Sekil.2.3’de 2018 yilina ait sosyal

medya ve internet kullanimi1 oranlar ile mobil kullanim oranlar1 gosterilmektedir.
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7 THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND GLOBAL MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL UNIQUE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION MOBILE USERS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

wO0@®

7676 5.112 4388 3.484 3.256

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION
URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

56% 67% 37 % 45% 42%

Sekil 2.3. 2018 Yilina Ait Diinya Internet, Sosyal Medya ve Mobil Kullanim
[statistikleri

Kaynak: vipnetbilisim, 2019.

Sekil 2.3.’de goriildiigi iizere, diinyada 2018 yili itibariyle 7.676 milyar insan
niifusu yasamaktadir. Diinya niifusunun %57’si yani 4.388 milyar kisinin, diinya
niifusunun yarisindan fazlasinin internete erisim sagladign gozlenmektedir. Internet
kullanicilarindan 5.112 milyar1 %67’ye denk gelen yiizdelik sayiyla internete mobil
cihazlarindan erisim saglamaktadir. Diinya niifusunun %45°1 yani 3.484 milyar insan,
sosyal medyay1 aktif olarak kullanmaktadir. Sosyal medyay: aktif olarak kullanan
kullanicilarin %42’si yani 3.256 milyar insan ise, sosyal medyaya mobil cihazlari
tizerinden erigim saglamaktadir. Sekilden de anlasilacag: lizere, diinya genelinde internet
agmin kullanimi, diinya {iizerindeki kullanici sayisinin yarisindan fazlasina denk
gelmektedir. Biiyiik bir ¢ogunlugun internete bilgisayar yerine mobil cep telefonlartyla
erismesi, mobil bir erisim olanaginin ne denli tercih edildigini gostermektedir. Ayrica,
interneti aktif olarak kullanan insanlarin ¢ogunlugunun sosyal medya iizerinde de etkin
oldugu anlasilmaktadir. Bu baglamda, internete erisim rakamlari ve sosyal medya
kullanicilarinin internete baglanma oranlart g6z Oniinde bulunduruldugunda, dijital

reklamlarin firmalar agisindan neden 6nemli oldugu anlagilmaktadir.

Bir internet sitesi pazarlamacinin iirlin ya da hizmetini tanittigi, miisterileri ile
stirekli iletisim halinde bulundugu dijital yasam alanidir. Sadik miisteriyi siirekli elde
tutabilmek amaciyla siber diinya icinde en uzak noktalarda bile istenilen tanitim ve

duyuru kampanyalar1 yapilabilmektedir. Bu sebeple dijital reklamin yayinlanacagi bir
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internet sitesi, pazarlamacilarin hedefleri arasinda yer almaktadir. Siirekli dontigiimlerin
yasandig1 dijital diinyada, sahip olunan internet sayfasi tizerinde degisikliklerin kolayca
yapilabildigi ve istenildigi anda kontrol altina alinabildigi bir deger olarak
nitelendirilmektedir. Ayrica internet sitesi sayesinde markalar, sitelerini kimlerin, ne
zaman ziyaret ettiklerinden haberdar olarak hangi tirinleri incelediklerini ve en ¢ok hangi

iiriin tizerinde durduklarini gérmektedir (Ryan, 2016:56).

Dijital ¢agda elektronik ticaret araciligiyla, online aligveris sitelerinde ya da
uygulamalarinda kullanicilarin satin aldiklar1 {iriin ve hizmetleri degerlendirmesi, yorum
yapilmasi ve puan verilerek markanin imajina katkida bulunulmasinin, reklam ve tanitim
etkinliklerinin daha dikkatli ve 6zenli bir bi¢imde olusturulmasinda etkili olacagi
ongoriilmektedir. Elektronik ortam tiiketicilere, iceriklerin bir kismini olusturmalarina
izin vermektedir. Bu sebeple, glinlimiizde dijital ortamda reklam ve pazarlama yapmak
isteyen markalarin ve firmalarin, basar1 elde etmeleri, imajlar1 ve olumlu gortiniimleri
bozulmadan ilerlemeleri ya da pazara yeni giren bir markanin tiiketicilerin zihninde
olumlu bir iz birakabilmesi online mecralardaki tiiketicilerin insiyatiflerine baglidir. Bu
baglamda, markalarin ve firmalarin rekabet piyasasinda yasamlarimi devam
ettirebilmeleri igin, tiiketicilerle iyi iligkiler kurmalar1 ve modern pazarlama yontemlerini
etkili ve dikkatli bir sekilde kullanarak dijital reklamlara 6nem vermeleri gerekir (Varnali,

2013:60-61).

Yeni iletisim teknolojilerinin gelismesiyle dijital ortamlarda yapilan reklamlarda
giin gectikce yenilikler ve farkliliklar gdzlemlenmektedir. Dijital olarak yayinlanan
reklamlar, pazarlamacilar ile tiiketiciler arasinda etkili iletisimi saglarken, ayn1 zamanda
tiiketicilerin de reklamlara katkida bulunmasina firsat tanimaktadir. Internet ortaminda
her gecen giin yeni bir uygulamanin ortaya ¢ikmasi sebebiyle, farkl tiirde reklamlarin
tiremesi de kaginilmaz olmaktadir. Bu nedenle reklam uzmanlar tarafindan dijital
reklamlar yapildiklar1 mecralara gore cesitli tiirlere ayrilmaktadir. Genel olarak dijital
reklam tiirlerini siniflandirmak gerekirse; Internet Reklamlari, Mobil Reklamlar, Oyun

I¢i Reklamlari ve Sosyal Medya Reklamlari seklinde bir ayrim yapilabilir.
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2.3.1. internet Reklamlar:

Teknolojik yeniliklerin insan hayatina entegre olarak giindelik yasamin ayrilmaz
bir pargasi haline gelmesi sonucunda, pazarlama ve satis yapan firmalarin da gerek
rtinlerini, gerek hizmetlerini gerekse yapilarini kokten degistirmesi ve internet
ortaminda faaliyetlerine devam etmeleri zorunlu hale gelmektedir. Akilli cihazlarda
aragtirma ya da eglenme amach vakit gecirildiginde, yemekten giyime, hediyelik
esyalardan ev ara¢ gereclerine kadar birgok tiriiniin reklamlar1 da internet aracilifiyla giin
icinde sik sik bireyin karsisina ¢ikmaktadir. Hem tiiketiciler hem de {ireticiler igin
kolayliklar saglayan internet reklamlari, tanitim ve duyuru yapmak baglaminda alternatif
bir mecra haline gelmistir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2011:436).

Kullanimi1 ve 6grenilmesi kolay bir mecra oldugu icin internette vakit gegiren bir
birey aradigi iirline hizlica ulasarak, farkli alternatiflerini ya da baska markalardaki ayni
tiirdeki tirlinlere saniyeler iginde erisim saglamakta, almak karar1 verdigi {irlinle arasinda
kiyas yapabilmektedir. Bu kolaylik sayesinde istedigi iiriine kisa bir arastirma sonucunda
hakkindaki tiim 6zellikleri 6grenerek, en ucuz fiyatla sahip olurken, psikolojik olarak da
bir tatmin elde etmektedir. Ayrica internet reklamlar1 araciligiyla daha Once
karsilasilmayan yeni bir marka taninabilmekte ve kimi zaman da sadakat beslenen marka
birakilarak yeni markalara yonelimler olmaktadir. Bu agidan ele alindiginda, internete
reklam1 vermeyi planlayan bir reklamverenin, hedef kitlesini ¢ok 1yi tanimas1 ve onlara
ozel internet reklamlarini hazirlayarak yayinlamalari gerekmektedir. Internet
reklamlarinda kendisini yenileyemeyen ve degisime adapte olamayan reklamverenlerin,
rakiplerine kiyasla tercih edilebilirlikleri azalarak, piyasa i¢inde tutunmalar1 gii¢ bir
durum olacaktir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2011:437). Bu sebeple dijital reklamcilik
doneminde internet reklamlariyla hedef kitleleri etki altina alarak, ikna edilmelerinin

kolay olmadigini belirtmek gerekir.

Internet reklamlarinin gesitli tiirleri bulunmaktadir. Bunlar, Pop Up Reklamlari,
Satis Ortakligi Reklamlar1 ve Igerik Sponsorlugu Reklamlart olarak sayilabilir. Pop Up
Reklamlari; internet lizerinde gezinen kullanicilarin, siteler arasinda dolasim yaparken
bir anda karsilarina ¢ikan ve biitiin bir sayfay1 kaplayan reklamlara verilen isimdir. Pop
Up reklamlari, kullanicilar internet {izerinde gezinirken yeni bir sayfayir arka planda

calistirarak, kullanicilara yaptiklari islemi bolmeden reklamlari iletme prensibinde
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islemektedir. Kullanicilar bu reklami diger sayfalar tizerindeki igleri bittikten sonra
goriintiileyerek reklamlardan rahatsizlik duymadan inceleme firsati bulabilmektedirler.
Satis  Ortakligt  Reklamlari; internette online hizmet veren biiyilk capli satis
magazalarinin, kii¢iik 6l¢ekli sitelere veya bireysel internet sayfalarina reklam linklerini
yerlestirerek iirlinlerini pazarlamasi igin yapilan reklamlara verilen isimdir. Bu reklam
tiirli sayesinde, reklamveren biiyilk magazalar, {iriinlerini begenip satin alan miisterileri
kolayca goriintiileyebilmekte ve bu miisterilerin hangi sitelerden yonlendirilerek
geldiklerini anlayabilmektedir. Boylece miisterileri yonlendiren kiigiik biitgeli ve bireysel
internet sitelerine satigtan elde ettikleri kardan bir miktar vererek ortaklik kurulmaktadir.
Satis ortakligi reklamlar1 araciligiyla reklamveren siteler yiizlerce kiiciik siteye
reklamlarini vererek daha az maliyetlerle kazang elde etmektedir. Icerik Sponsorlugu
Reklami ise; reklamlarin dogrudan iletilmesi yerine, eldeki {iriin ile miisteriler arasinda
bir baglant1 olusturularak isletmelerinin adin1 duyurma firsatin1 yakaladiklar1 internet
reklamu tlirtidiir. Reklamini iletmek isteyen saticilar bir alani ticret dahilinde satin alarak,
tilkketicilere istedikleri reklam mesajlarini iletmektedir. Tiim bunlara ek olarak, bugiin
internet reklamlar1 arasinda “Arama Motoru” reklamlarmin da yaygin olarak

kullanildigint belirtmek gerekir (Babacan, 2012:247-248).

Internet {izerinden reklamlarin verilmeye baslandigindan beri kullanilan banner
reklamlar, internet reklamlarinin eski ama etkili yontemlerinden biri olarak kabul
edilmektedir. Banner reklamlar, internet sitelerinin ya en basinda ya da en sonlarinda
konumlandirilarak, iiriin ve hizmetler hakkinda kisa ve 6z bilgileri aktarmaktadir. Cesitli
gorseller, renkler ve logolarla desteklenebilen banner reklamlar, iizerine tiklama
yapildiginda, reklami yapilan iriiniin kendi sitesine yonlendirme yapma mantigiyla
caligir. Banner reklamlar, hem etkili hem de akilda kalic1 bir internet reklam tiirii olarak
da nitelendirilmektedir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2011:444). Banner reklamlari, internet
reklamlari arasinda en ¢ok kullanilan ve bireyler ilizerinde ¢ok etkili olan reklam tiirtidiir.
Bundan dolayi, internet teknolojileri kullanilmaya devam ettigi siirece banner reklamlara
daha sik rastlanabilecegi diisiiniilmektedir. Kullanicilara fark ettirmeden tanitilan {irtinleri
sattirabilen, kararlarinda degisikliklere sebep olan internet reklamlarinin en aktif

reklamlar1 olarak nitelendirilmektedir (Arat ve Kazan, 2019:460).

Internetin sagladig1 bir diger avantaj ise isletmelerin kendilerine ait web sitelerinin

olmas1 ve internet iizerinde diger sitelerde ya da sosyal aglarda yer alan reklam iletileri
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ile tliketiciyi kendi web sitelerine yonlendirebilme olanaklarinin bulunmasidir. “Hig
siiphesiz 6l¢iimlemedeki kolaylik da yine bu baglamda énemlidir. Web sitesinin kag kisi
tarafindan ziyaret edildigi ya da reklamlarin kag¢ kisi tarafindan tiklandigini ya da
izlendigini 6l¢iimlemek, geleneksel medyaya oranla ¢ok daha kolay ve hizli bir bigimde
gerceklesmekte; yine bu baglamda geri bildirimlerde de hizlilik saglanabilmektedir”
(Erdem, 2014:123-124). Internet reklamlarinin énemli ozelliklerinden biri de hedef
kitleye erisim saglanabilmesi agisindan kolay bir ulasim araci olmasidir. Internette
gosterilen bir reklamin kimler tarafindan erisildigi ve kimler tarafindan begenildigi gibi
bilgilerin net rakamlarla sunulabildigi maliyetsiz bir yapiya sahiptir. Reklamin
tiketicilere ulastigi andan itibaren kullanicilar, iiriinler ve hizmetler hakkinda
derinlemesine bilgi sahibi olabilmekle birlikte, miisteriler almay1 diisiindiikleri iiriin
hakkinda akillarina takilan her tiirlii soruyu internet tizerinden kolayca saticilara sorarak,
hizl1 geri doniitler alabilmektedir. Bu tiir reklamlar zamandan ve mekandan bagimsiz
olarak hareket ettiklerinden, istenilen zamanda kolayca erisime agik bir yapiya sahiptir
(Cakar, 2004:174).

2.3.2. Mobil Reklamlar

“Ericsson Mobility Report”un 2020 yilina dair yaptig1 bir arastirma neticesinde,
2020 yilinda diinya niifusunun % 70’1 akilli mobil cep telefonlarini kullanacaktir. Insanlar
artik giin i¢indeki islerinin biliyiik cogunlugunu akilli telefonlar1 sayesinde yapmaktadir.
“Pew Arastirma Merkezi’nin yapmis oldugu bir arastirmaya gore, Amerika’da akilli
telefon kullanan insanlarin ¢ogu haberleri telefonlarindan okumakta, igeriklerini
paylagsmakta ve topluluklar hakkinda bilgileri, haberleri akilli mobil telefonlarindan
almaktadir. Deloitte tarafindan yapilan bir arastirmaya goreyse, bir Amerikali giinde
ortalama olarak yaklasik 46 defa telefonunu kontrol etmektedir” (Kotler, Kartajaya ve
Setiawan, 2017:204). Mobil telefonlarin akilli telefonlara donlismesinden itibaren
insanlar arasinda akilli cep telefonlarinin kullanimlar1 artmistir. Bu sebeple, akilli mobil
telefonlar, mobil reklamlarin yapilarak tiiketicilere ulasim saglayabilmesi igin cazip bir
iletisim araci olarak goriilmektedir.

“Yeni medya ortamlari i¢inde en yeni teknoloji kuskusuz mobil cihazlar tizerinden

gelistirilen uygulamalardir. Mobil cihazlar zaman ve mekan smirlarinin olmayisi,
rahatlikla tagimabilmeleri, her yas grubu tarafindan kullanilabilmeleri ve her an
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ulagilabilir olmalar1 gibi nedenlerle reklamcilar agisindan da essiz bir iletisim

ortamidir. Bu nedenle mobil reklamcilik kisa gegmisine ragmen biiyiik bir hizla ve

yaraticilikla ilerlemektedir. Mobil reklamlar kisa mesaj hizmeti (SMS), ¢oklu ortam
mesajlasma hizmeti (MMS), bluetooth reklamlari, oyun ve ¢esitli hizmetler sunan

mobil uygulamalar seklinde yapilabilmektedir” (Kalan, 2016:85).

Internet baglantisiyla ¢alisan cihazlarin kullanimlarinmn artmasiyla, bireyler zaman
ve mekan fark etmeden istedikleri yerden mobil cihazlariyla iirlin ve hizmeleri online
olarak satin alabilmektedir. Mobil reklamcilik, tiiketicilere heyecan yaratacak igerikler
sunarak dikkatleri kolayca kendilerine ¢cekmekte ve bu sayede reklamverenler mesajlarini
tek tarafli iletmek yerine, karsilikli iletisim kurarak etkilesim iginde bireylere 6zel
reklamlarini iletebilmektedirler. “Mobil reklamcilik yapilmak isteniyorsa, mutlaka
miisterilerin goriis ve Onerileri gbéz Onilinde bulundurulmali ve onlarin istekleri
dogrultusunda pazarlama stratejileri belirlenmelidir. Bir pazarlamacit mobil reklamlar
araciligiyla, tiiketicilerin 6zel alanlarina girerek teke tek reklamlarini sunabilmektedir. Bu
nedenle markalar miisterilerine kendilerini 6zel hissettirecek sekilde hitap ederek
pazarlamak istedikleri {iriinleri tiiketicilere tam olarak ihtiyaglarinin bu olduguna ikna

edecek sekilde samimi ve 6zel bir iletisim bagi kurmalidir” (Ryan, 2016:279).

“Diinya genelinde aktif olarak faaliyet gosteren 100°e yakin biiyiik kiiresel sirketin
biiyiik ¢ogunlugu, hedef kitlelerine ulagabilmek maksadiyla mobil uygulamalara verilen
reklamlara yatirnmlar yapmaktadir” (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2017:204). Akill
mobil telefonlara yiiklenebilen uygulamalarin sanal marketler iizerinden indirilerek
kullanilmasi, kullanicilara mobil uygulamalara kolay erisim imkénimi tanimaktadir.
Bireyler bu uygulamalar {izerinden iicretsiz ya da ¢ok diisiik maliyetlerle bireysel hesaplar
acarak kullanabilmekte ve bilgilerini istedikleri gibi diizenleyebilmektedir. Kullanicilar
uygulamalar lizerinden eglence igerikli oyunlar1 oynarken veya saglik, egitim, ulagim gibi
giindelik rutin islerini gergeklestirirken, bu uygulamalar araciligiyla mobil reklamlar daha
eglenceli icerikler haline getirilerek kullanicilara sunulmaktadir (Kotler, Kartajaya ve

Setiawan, 2017:204-205).

2.3.3. Oyun I¢i Reklamlar

Bilgisayarlarda sosyal medya uygulamalarinin kullanilmaya baslandig1 zamanlarda

“Facebook” ve “Zynga” gibi mecralarda sanal oyunlar ilgi cekmeye baglamis ve popiiler
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olmustur. Ilk olarak bilgisayarlarin kullanilmasiyla tanisilan sanal oyunlar, akilli cep
telefonlarinin kullanimlarinin artmasi ve bilgisayarlarin kullanim oranlarini ge¢mesiyle,
akilli cep telefonlarina tasmmistir. Sosyal medya mecralarinin yayilarak ilgi gérmesi
tizerine, cep telefonlar izerinden oynanabilen mobil oyunlar gelistirilmistir. Giinlimiizde
cep telefonlarmin sanal uygulama marketlerinde binlerce farkli tiirde mobil oyunlar
bulunmaktadir. “Geleneksel reklam bi¢iminden farkli olarak reklamin bir bilgisayar
oyununun ig¢ine yerlestirilmis iirlin ya da marka yoluyla hedef kitleye ulasilmasi
hedeflenmektedir” (Kalan, 2016:84). Bireylerin ilgi alanlarina ve eglence anlayislarina
yonelik olarak farklilik gésteren bu oyunlara kullanicilar tarafindan sanal vakit gegirme
arac1 olarak bakilmaktadir. Oyle ki internet platformunda sanal oyun oynayan
kullanicilarin sayisi hi¢ de azimsanamayacak diizeye ulasmustir. Sokakta, parkta,
bahgede, yolculukta sira beklerken bir zaman gecirme aracit olarak oynanan mobil
oyunlar, her yas aralifindan insana hitap edebildigi i¢in gilindelik yasam iginde bu
oyunlar1 oynayan insanlara sik¢a rastlanabilmektedir. Bu baglamda, mobil oyun oynayan
biiyiik kitlelerin bulundugu bir mecrada tanitim ve reklam etkinliklerinin yapilmasi da
kacinilmazdir. Bu ylizden internet araciligiyla baglanti kurulan bu oyunlarin igine
reklamlar yerlestirilerek tanitimlar yapilmaktadir. Bu sayede bos zamanlarini oyun
oynayarak geciren bireylere, ilgilerini ¢ekebilecek reklamlar sunulmakta ve iclerine
tanitict mesajlar ve baglanti linkleri yerlestirilmektedir. Biiylik markalarin bazen bir
oyunun tamaminin sponsorlugunu tistlenerek kendi reklamlarini yapiyor olmasi, oyun igi
reklamlarin 6nemini kanitlayici niteliktedir (Ryan, 2016:293). “Reklamcilar oyunlarda
reklam kullanmanin yani sira kullanilan reklamlarin etkinligine de dikkat etmektedirler.
Reklamda oyun kullanmanin ana mantig1 ve amact oyun bittikten sonra gecen zamanda
markanin akilda kaliciligidir. Markanin akilda kaliciligiyla oyunlarda kullanilan

reklamlarin nerede oldugu arasinda bir iliski vardir” (Dogan, 2006:53).

2.3.4. Sosyal Medya Reklamlari

21. ylizyilda sosyal hayat tarzini benimseyen ve siirekli tiiketen bireylerin
olusturdugu topluluk, dijital diinyada faaliyet gosteren sosyal mecralarda zamanlarinin
biiyiikk cogunlugunu aktif olarak gecirmektedir. Bireyler sosyal medya hesaplarinda
internet baglantis1 aracilifiyla, sevdikleri ve begendikleri igerikleri diger sanal

arkadaslariyla paylasarak onlarin begenisine sunmaktadir. Ozel yasamlarma dair
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icerikleri de anlik olarak bu mecralarda paylasabilen bireyler, kendi isimlerine 6zel olarak
acabildikleri hesaplarla diger kullanicilar ile siirekli etkilesim halindedirler. Interaktif bir
kullanim yapisina sahip olan sosyal medyada bireysel profiller, istek ve arzulara gore
sekillendirilmekte ve paylasimlar yapilmaktadir. Bu nedenle sosyal mecralar interaktif
sosyal alanlar olarak da tanimlanabilmektedir. Son yillarda kullanici rakamlart milyarlara
ulasan sosyal medya uygulamalarinda reklamlarin yayinlanmasi biiyiik kitlelere ulasacagi
i¢in reklamverenlerin ilgi odagi haline gelmistir. Hem kullanicilara hem de reklamcilara
bircok avantaj saglayan sosyal medyanin en belirgin 6zelligi ise, ¢cok diislik maliyetlerle
biiyiik kitlelere ulasimi kolaylastirmast ve hizli etkilesim tarzidir. Bu nedenle sosyal
medya son donemlerde reklamcilarin sik¢a kullandiklart bir reklam mecrasi haline
gelmistir (Babacan, 2012:251).

Sosyal medya, bireylerin kendi sayfalarini olusturarak bu sayfalarin i¢ini istedikleri
gibi diizenleyebildikleri, fotograf, video ve ses kayitlarin1 herkesle paylasabildikleri ve
kendi aralarinda mesajlasabildikleri mecralardir. Kimi kullanicilar i¢in artik hayatin bir
pargasi olarak nitelendirilse de, kimileri i¢cin de hem bireysel hem de toplumsal zararlar
bulunan bir mecradir. Ancak inkér edilemeyecek diizeyde kullanici sayisina sahip oldugu
da bir gergektir. Sosyal medya kullanicilar1 diger kullanicilarin ve arkadaslarinin bu
ortamda neler paylastiklarini, ¢evrimici olup olmadiklarin1 goriintiileyebilmekte ve
diinyanin neresinde olunursa olunsun, saniyeler i¢inde iletisim kurulmasini saglayan
dinamik bir etkilesim yapisina sahiptir. Sosyal medya, gilindelik hayatta var olan sosyal
arkadasliklarin da buraya tasinmasiyla ¢ok kisa siirede milyarlarca insana ulasarak tiim
diinyaya hizla yayilmistir. Kullaniminin kolay ve ucuz olusu tercih edilebilirligini
arttirirken, mecra icinde daha fazla zaman gecirilmesine olanak tanimaktadir. Diger
taraftan sosyal aglar, ortak tanidiklar sayesinde yeni insanlar ile iletisim kurmay1
kolaylastirdig1 igin, zaman ve mekanlarin ortaya g¢ikardigi engeller asilarak, sosyal

cevrenin de biiylimesine imkan saglamaktadir (Varnali, 2013:111-112).

Sosyal medya reklamlari, reklamverenlere bir¢cok avantaj saglamaktadir. Bu alanda
yapilan reklamlar, reklamverenler tarafindan 6lgiilebilir bir nitelige sahipken, yapilan
reklamlarin durumunun masrafsiz bir sekilde analiz edilebilmesi ve tiiketicilerden gelen
geri doniitlerin goriintiilenebilmesi acisindan kullanish bir yapiya sahiptir. Sosyal medya
reklamlarinin olumlu sonuglar dogurabilmesi i¢in reklamin yapilacagi medya araclarinin

1yi segilebilmesi iizerinde durulmasi gereken 6nemli bir husustur. Sosyal medyada iyi
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planlanmis ve tam zamaninda yayima sunulmus olan bir reklam igeriginin, viral olarak
cok kisa siirede herkes tarafindan duyulmasi da mimkiindiir. “Geleneksel medya
araclarina kiyasla, sosyal medya lizerinde yapilan bir reklamin raporlanarak, kimlere
ulastigini gésteren ve miisterilerin yorumlariin bulundugu veriler degerlendirilerek buna
gore yeni taktik ve stratejilerin belirlenebilmesi kolayligi, giiniimiizde sosyal medyaya

verilen reklamlarin sayisinda artis yasanmasina sebep olmaktadir” (Giligdemir, 2017:85).
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UCUNCU BOLUM

AKILLI TEKNOLOJi URUNLERININ DiJIiTAL REKLAMLARININ
COZUMLENMESI

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Icinde yasamlan teknoloji caginda giindelik is rutinleri ve sosyal yasam pratikleri
teknolojinin beraberinde getirdigi yenilikler ve degisikliklere gore sekillenmektedir.
Teknolojinin her gecen giin gelismesiyle, teknolojik yapiya sahip olan akilli {iriinler de
tilketim toplumuna ayak uyduran bireylerin dikkatlerini ¢ekerek, en yeni teknolojiye
sahip akilli tirtinlere olan ilgiyi de artirmaktadir. Teknolojinin yogun olarak kullanilmasi
sonucunda geleneksel medya araclarina olan ilgi azalmakta, reklamcilik ve pazarlama
etkinlikleri dijital medya ortamina kaymaktadir. Iletisim siireclerinde epeyce degisiklige
neden olan dijital medyanin hizli ve kolay erisilir olmas1 ve kullaniminin karmasik bir
yapidan uzak olmasi1 giiniimiiz kosullarinda tercih edilebilirligini artirmaktadir. Bununla
beraber, birey tanitim amagli igerik, kurum, kurulus, marka ve firmalarin reklam igerikleri
dijital medya ortamlarina taginmakta, internet araciligiyla dijital ortamlarda daha biiytik

kitlelere erismektedir.

Glniimiiz yasam kosullart ve gilindelik hayat rutinleri g6z Oniinde
bulunduruldugunda teknolojinin  bireylerin ve toplumlarin hayatindaki  yeri
yadsinamayacak diizeye erigmistir. Bu sebeple arastirmaya konu olan akilli teknolojik
tiriinlerin Youtube video paylasim sitesinde yer alan reklam ve tanitim videolarinin
¢oziimlenmesi gliniimiiz dijital reklamlarin1 anlayabilmek ve yorumlayabilmek agisindan
onem tagimaktadir. Ayrica bu ¢alisma ile teknolojik iirlinlerin reklamlarinin ve tanitim
videolarinin yapilis bigimleri, senaryolari, kullanilan teknikler ve yontemlerin neler

oldugunun ¢6ziimlenmesi ¢aligmanin esas amacini olusturmaktadir.

3.2. ARASTIRMANIN KAPSAM VE SINIRLILIKLARI

Tez ¢alismasi kapsaminda tezin ilk iki boliimiinde genis bir literatiir taramasi
yapilarak teknolojinin tarihsel siire¢ igerisindeki gelisimi, giinlimiiz teknolojileri,

reklamciligin tarihsel siire¢ icerisindeki gelisimi ve dijital ¢agda doniisen reklamcilik
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faaliyetleri detayli olarak ele alinmistir. Arastirma kisminda ise diinya genelinde taninmis
ve teknoloji alaninda bilinirligi olan Apple markasina ait akilli teknolojik tirlinlerin
reklam ve tanitim videolarinin ¢6ziimlenmesi yoluna gidilmistir. Firmayr tanitmak
amaciyla Apple sirketi, kisa tarihi ve iirettigi teknolojiler hakkinda arastirma yapilarak

erisilen bilgiler ¢aligmaya eklenmistir.

26 Nisan 2020 ve 10 Haziran 2020 tarihleri arasinda yapilan arastirmalar
neticesinde, diinya genelinde kullanilan popiiler video izleme ve paylasma sitesi
YouTube’un arama boliimiinden, daha 6nceden ulasilarak 7 kategoriye ayrilan Apple

2 ¢

markasina ait akilli teknolojik {irtinlerin modellerinin sonuna “reklam”, “reklami1”, “dijital

(13

reklami1”, “internet reklamlar1”, “advertisement”, “ads” kelimeleri eklenerek arama
yapilmistir. Arama sonucunda ¢ok sayida Apple iiriinii reklamina ulasilmistir. Caligma,
reklamlara ilk kaynaktan ulasilmasi acgisindan Apple markasinin Youtube tarafindan
dogrulanmis dijital hesaplarindan paylasilan reklam videolar: ile sinirlandirilmistir.
Apple markasina ait dogrulanmig hesaplardan paylasilan iiriin reklamlar1 belirlendikten
sonra bu hesaplardan ulasilamayan diger reklam videolarina ise yine YouTube
platformunda yer alan farkli teknolojik ve diger dijital YouTube kanallarindan erigim
saglanmistir. Saptanan 7 kategorideki teknolojik tiriinlere ait toplamda 40 adet reklamin

dijital ortamdaki verilerinin ve 6nemli bulunarak ¢alismaya eklenen ekran goriintiilerinin

gorsellerinin igerik ¢oziimlemesi gerceklestirilmistir.

3.3. YONTEM

“Akilli Teknoloji Uriinlerinin Dijital Reklamlarinin Coziimlenmesi” baslikli
yiiksek lisans tez calismasinda diinya genelinde taninan Apple markasina ait olan
teknolojik iirtinlere firmanin resmi web sitesi tizerinden ulasilmistir. Ardindan internet
arama motoru “Google” iizerinden “Apple” kelimesi ara yapilmis ve yaklasik olarak
4.610.000.000 sonuca ulasilmistir. Arama motoru ekraninda ilk sirada yer alan, sirketin

Tiirkce internet sitesi olan https://www.apple.com/tr/’den ulasilan teknolojik yapiya sahip

iriinler incelemeye dahil edilmistir. Yapilan inceleme neticesinde, liriinler kisminda yer
alan teknolojik iiriinler “akilli cep telefonu, diziistii bilgisayar, masaiistii bilgisayar, tablet,

akilli saat, kablosuz kulaklik ve ag cihaz1” olarak 7 kategoride siniflandirilmistir. Bakiniz
Tablo 3.1.


https://www.apple.com/tr/'den
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Tablo 3.1. Apple Firmasinin incelemeye Dahil Edilen Akilli Teknoloji Uriinlerinin
Dijital Reklamlar1

Akalli cep telefonu iPhone SE https://www.youtube.com/watch?v=SQIlbeAk-bFA
Akilli cep telefonu | iPhone 11 Pro https://www.youtube.com/watch?v=wWul58eVFdk
Akilli cep telefonu | iPhone 11 https://www.youtube.com/watch?v=H4p6njjPV_0&t=62s
Akalli cep telefonu | iPhone XS, XS | https://www.youtube.com/watch?v=8XBNITDolCk&list=
Max ve XR
Akilli cep telefonu | iPhone X https://www.youtube.com/watch?v=0S6pHex-KCo&t=10s
Akalli cep telefonu iPhone 8, 8 Plus | https://www.youtube.com/watch?v=4mIfOlvI4PQ
Akalli cep telefonu iPhone 8 Red https://www.youtube.com/watch?v=hDzTTeRgWZQ
Akilli cep telefonu iPhone 7 https://www.youtube.com/watch?v=BPNoUxFa4KU
Akilli cep telefonu | iPhone 7 Plus https://www.youtube.com/watch?v=SHM1ZD-5ZRA
Akalli cep telefonu | iPhone SE https://www.youtube.com/watch?v=YjGMgQ-Sosw
Akilli cep telefonu | iPhone 6S, 6S https://www.youtube.com/watch?v=NZ_MHO0yBatM
Plus
Akilli cep telefonu | iPhone 6, 6 Plus | https://www.youtube.com/watch?v=WREY FQuf-MU
Akilli cep telefonu | iPhone 5S https://www.youtube.com/watch?v=a9u7Il-yElec
Akalli cep telefonu | iPhone 5C https://www.youtube.com/watch?v=nwRrbMBC Y
Akalli cep telefonu | iPhone 5 https://www.youtube.com/watch?v=iuFc9jkY miM
Akalli cep telefonu | iPhone 4S https://www.youtube.com/watch?v=qyb5breW-J0O
Akalli cep telefonu iPhone 4 https://www.youtube.com/watch?v=8X-2g7VqMdo
Akalli cep telefonu iPhone 3G S https://www.youtube.com/watch?v=AcigqYci7Ss
Akalli cep telefonu iPhone 3G https://www.youtube.com/watch?v=mcD2FxNO49k
Akalli cep telefonu | iPhone https://www.youtube.com/watch?v=6Bvfs4ai5XU
Diziistii bilgisayar MacBook Air https://www.youtube.com/watch?v=G7il7YmIr30
Diziistii bilgisayar MacBook Pro https://www.youtube.com/watch?v=NW2uE2nAtoE
Diziistii bilgisayar MacBook https://www.youtube.com/watch?v=UT8q_mrdJgs
Masaiistii bilgisayar | iMac https://www.youtube.com/watch?v=a_ 5BEdfGW7I
Masaiistii bilgisayar | iMac Pro https://www.youtube.com/watch?v=XPIrnAcmCSk
Masaiistii bilgisayar | Mac Pro https://www.youtube.com/watch?v=1bWOQWw1wkM
Masaiistii bilgisayar | Mac Mini https://www.youtube.com/watch?v=30q__ScnynA
Masaiistii bilgisayar | Pro Display https://www.youtube.com/watch?v=wl4Hg23RQHQ
XDR
Tablet iPad Pro https://www.youtube.com/watch?v=09_QxCcBEyU
Tablet iPad Air https://www.youtube.com/watch?v=yKn6AtclvUk
Tablet iPad https://www.youtube.com/watch?v=yIFiFntb4lo
Tablet iPad Mini https://www.youtube.com/watch?v=uFUSVaqSaxQ



https://www.youtube.com/watch?v=SQIbeAk-bFA
https://www.youtube.com/watch?v=wWul58eVFdk
https://www.youtube.com/watch?v=H4p6njjPV_o&t=62s
https://www.youtube.com/watch?v=0S6pHex-KCo&t=10s
https://www.youtube.com/watch?v=4mlfOlvI4PQ
https://www.youtube.com/watch?v=hDzTTeRgWZQ
https://www.youtube.com/watch?v=BPNoUxFa4KU
https://www.youtube.com/watch?v=SHM1ZD-5ZRA
https://www.youtube.com/watch?v=YjGMgQ-Sosw
https://www.youtube.com/watch?v=NZ_MH0yBatM
https://www.youtube.com/watch?v=WREYFQuf-MU
https://www.youtube.com/watch?v=a9u7l-yE1ec
https://www.youtube.com/watch?v=nwRrbMBC__Y
https://www.youtube.com/watch?v=iuFc9jkYmiM
https://www.youtube.com/watch?v=qyb5breW-J0
https://www.youtube.com/watch?v=8X-2g7VqMdo
https://www.youtube.com/watch?v=AcigqYci7Ss
https://www.youtube.com/watch?v=mcD2FxNO49k
https://www.youtube.com/watch?v=6Bvfs4ai5XU
https://www.youtube.com/watch?v=G7iI7YmIr30
https://www.youtube.com/watch?v=NW2uE2nAtoE
https://www.youtube.com/watch?v=UT8q_mrdJgs
https://www.youtube.com/watch?v=a_5BEdfGW7I
https://www.youtube.com/watch?v=XPIrnAcmCSk
https://www.youtube.com/watch?v=IbWOQWw1wkM
https://www.youtube.com/watch?v=3oq__ScnynA
https://www.youtube.com/watch?v=wl4Hg23RQHQ
https://www.youtube.com/watch?v=09_QxCcBEyU
https://www.youtube.com/watch?v=yKn6Atc1vUk
https://www.youtube.com/watch?v=yIFiFntb4lo
https://www.youtube.com/watch?v=uFUSVaqSaxQ
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Tablo 3.1. (Devami)

Akilli saat Watch Series 5 | https://www.youtube.com/watch?v=5bvcylV4yzo

Akill1 saat Watch Series 4 | https://www.youtube.com/watch?v=SGoli4BEBL4&t=10s

Akilli saat Watch Series 3 | https://www.youtube.com/watch?v=vk4xkllepco

Akilli saat Watch Series 2 | https://www.youtube.com/watch?v=U2bxEPShX30

Akill saat Watch Series 1 | https://www.youtube.com/watch?v=nlelRfYEnI8
Kablosuz kulaklik | AirPods https://www.youtube.com/watch?v=yyNtm0OLZiKc&t=38s
Kablosuz kulaklik | AirPods Pro https://www.youtube.com/watch?v=1C9urbiVp4M

Ag cihazi Apple TV https://www.youtube.com/watch?v=e8P6HcFbwVw

Kaynak: apple.com, 2020; youtube.com, 2020.

Dijital video paylasim sitesi YouTube’dan, Apple iriinlerinin reklam videolar
icerisinden (ayni reklam videolar1 elendikten sonra) 40 adet {iriin reklamu tespit edilmistir.

Bu baglamda,

I.  Akilli teknolojilerin gelisimi ve dnemi,
ii.  Dijital reklamlarin yapilis amaglari,
iii.  Dijital reklamlarin izlenme sayilar1 ve siireleri,
iv. Dijital reklamlarda yer alan karakterler ve kullanilan miizikler,
v. Dijital reklamlarda verilmek istenen mesajlarin iletilebilmesi i¢in kullanilan

stratejiler

detayl1 olarak incelenmis ve nitel arastirma yontemleri kapsaminda igerik analizi
baglaminda markanin teknolojik iirlinlerinin reklamlarini ortaya ¢ikarirken kullandig:

stratejiler ortaya konulmaya calisilmistir.

3.4. BULGULAR

Arastirmanin bulgular kisminda 7 kategoriye ayrilan 40 adet Apple markali akilli
teknolojik iiriiniin dijital video paylasim sitesi YouTube’da paylasilan reklam ve tanitim
videolar1 icerik ¢oziimlemesi yontemi ile incelenmistir. Videolarda {iriinler hakkinda
verilmek istenen mesajlarin ve iirlinlerin vurgulanan 6zelliklerinin gorsel kisimlarinin
onemli oldugu diisiiniilen boliimlerinin ekran goriintiileri alinarak bulgular kisminda bu
gorsellere yer verilmistir. Teknolojik iirlinlerin reklamlarinin ve tanitim videolarinin
gorsel olarak analizi yapilarak erisilen veriler, reklamlarin senaryolari, verilmek istenen

mesajlar1 ve gdzlemlenen bilgileri eklenmistir.


https://www.youtube.com/watch?v=5bvcyIV4yzo
https://www.youtube.com/watch?v=SGo1i4BEBL4&t=10s
https://www.youtube.com/watch?v=vk4xkl1epco
https://www.youtube.com/watch?v=U2bxEPShX3o
https://www.youtube.com/watch?v=n1elRfYEnl8
https://www.youtube.com/watch?v=yyNtm0LZiKc&t=38s
https://www.youtube.com/watch?v=IC9urbiVp4M
https://www.youtube.com/watch?v=e8P6HcFbwVw
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3.4.1. Apple Sirketi ve Teknolojik Uriinleri

Tablo 3.2. Apple Sirketi Hakkinda

Sirket Tipi Anonim sirket

Kurulus Tarihi 1 Nisan 1976

Sirket Kuruculari Steve Jobs, Ronald Wayne ve Steve Wozniak
Kuruldugu Ulke Amerika Birlesik Devletleri

Sirket CEO’su Tim Cook

Sirketin Alam Tiiketici elektronigi, Teknoloji

Kaynak: girisimcibiri.com, 2020.

Cok uluslu bir yapiya sahip olan Amerikan sirketi, 1976 yilinda kurucular1 Steve
Jobs, Ronald Wayne ile Steve Wozniak tarafindan Steve Jobs’un evinin garajinda
kurulmustur. Garajdaki ¢alismalar1 sonucunda ilk olarak Apple I bilgisayarin liretim ve
satisinin gergeklestirilmesinin ardindan ekip Apple II i¢in ¢alismalarini siirdiirmiistiir.
1977 yilinda Apple II’nin tanitiminin sonrasinda hedeflerini bir iist seviyeye ¢ikaran ekip
1980 yilina gelindiginde sirketin rakip sirketlerle rekabet edebilmesi maksadiyla Apple
1l modelini gelistirilerek piyasaya stirmiigtiir. 1985 yilinda sirket igindeki
anlagmazliklardan dolay1 Steve Jobs’un istifa ederek ayirilmasindan sonra Apple
sirketinde bazi1 basarisizliklar goriilmiistiir. Bu sebeple 1996 yilinin sonlarinda Steve Jobs
yeniden sirketin bagina ge¢cmis ve sirketi yapilandirmaya baslamig ve tiriinlerinin tanitim,
pazarlanmasinin ve sipariglerinin yapilabilmesi ig¢in Apple Store’un agilmasini
saglamustir (girisimcibiri, 2020).

1998 yilina gelindiginde iMac bilgisayar modelini tanitan Apple, 1999 senesinde
ise ¢evrimigi olarak kitap okunmasini saglayan iBook’u piyasaya sunmustur. 2001 yilinda
miizik piyasasindan da uzak durmak istemeyen sirket ilk iPod’u gelistirmis ve ardindan
1Pod {iriinii ile uyumlu olarak calisan ve miizikleri ¢evrimigi sekilde indirme firsat1 sunan
1Tunes Store’un tanitimi1 2003 yilinda yapilmistir. Cevrimici miizik kategorisinde pazarin
lideri olarak anilmaya baglanan iTunes Store’da kisa siirede milyonlarca sarki satilarak

biiyiik bir basar1 elde edilmistir (derstarih, 2020).

9 Ocak 2007 tarihinde tanitilan iPhone cep telefonu, bu déonemdeki teknolojik yap1
g6z oniinde bulunduruldugunda kullanicilara yeni ve farkli bir {iriin olarak sunulmustur.

Uzerinde sadece bir adet fiziksel tusu bulunan telefonda, kapasitif ekran kullanilmistir.
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3.5 ing ekran biiylikligl ve 135 gram agirligindaki iPhone, sahip oldugu diger teknolojik
ozelliklerle 6.1 milyon adet satis rakami elde ederek dikkatleri iizerine g¢ekmeyi

basarmustir (shiftdelete.net, 2020).

2007 yilinda iPhone’nun piyasaya siiriilmesiyle bagarisini bir {ist seviyeye ¢ikaran
sirket, teknoloji odakli ¢aligmalarni siirdiirmeye devam etmistir. Daha acgilmasinin
ardindan bir hafta gibi kisa bir siirenin ge¢mesine ragmen iPhone icin uygulama
indirilmesini saglayan App Store’dan 10 milyon adet iPhone uygulamasinin indirilmesi
gerceklesmistir. Tiiketici elektronigine 6nem veren ve yatirimlarini bu yonde
gerceklestirmeye devam eden sirket, 2010 tarihinde iPad’i tanitarak tablet bilgisayar

alaninda da sektorde adindan soz ettirmeye baslamistir (chiponline, 2020).

Sirket kuruldugu giinden giinlimiize kadar uzanan yasam seriiveninde yenilik¢i bir
anlayis icerisinde diinyada teknolojiye yon veren bir marka olmay1 basarmistir. Bir evin
garajinda sirketin temellerini atan Apple, gelistirdigi trtinlerle ve teknolojiye verdigi

onemle diinya ¢capinda adin1 duyurabilmistir (chiponline, 2020).

3.4.1.1. iPhone

Apple sirketi tarafindan tasarlanarak, ilk kez 29 Haziran 2007 tarihinde piyasaya
sunulan iPhone (ceplik, 2020). ilerleyen yillarda yeni modellerine yeni teknolojilerin ve
ozelliklerin eklenmesiyle kendisini giincelleyen bir akilli cep telefonu serisidir.
Giiniimiizde yaygin ve popiiler bir kullanima sahip olan iPhone akilli cep telefonlari, I0S
isletim sistemini kullanmaktadir. Ilk iiretilen iPhone modelinden, en son ¢ikan iPhone
modeline kadar ayni igletim sistemi kullanilsa da, hepsi ayni siirtimii kullanamamaktadir.
Isletim sisteminin siiriimleri bazi modellerde belirli bir asamaya kadar kullanilarak
giincelleme yapilabilirken, bazi modellerde giincellemeler devam etmekte ve son ¢ikan
stirim kullanilabilmektedir. iPhone akilli cep telefonlar1 Apple tarafindan kendisi i¢in
iiretilen isletim sistemini kullandigindan bir uyum icerisinde ¢aligmaktadir. Ayrica, I0S
isletim sisteminde yetkilerin sinirlandirilmas: ve giivenlik onlemlerinin alinmasindan

dolay1 iPhone akilli cep telefonlari giivenilir bir yapiya sahiptir (wmaraci, 2020).

Tiim iPhone cihazlarda kullanicilarin telefonlarina uygulama kurmasina ve satin
almasina yarayan App Store isimli dijital magaza kullanilmaktadir. Bunun yaninda

iPhone cihazlarin bilgisayarlarla senkronize edilmesinde, uygulamalarin telefon ve
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bilgisayar arasinda yedekleme gibi islemlerinin yapilabilmesinde iTunes’in kullanilmasi
gerekmektedir. iPhone’larin piyasadaki diger akilli cihazlardan farkli olarak harici
depolama destegi sunmamasi ve telefonlarinin i¢inin agilarak bataryalarinin
degistirilmesi islemlerinin yetkili servisler disinda yapilmasinin miimkiin olmamasindan
dolay1, iPhone akilli cep telefonlar1 dayanikli bir yapiya sahip olarak kullanicilar
tarafindan tercih edilebilir olmaktadir. Ayrica, Apple markasinin tasarlayarak tirettigi
aksesuarlar sayesinde iPhone modelleri bireysel ve giindelik isleri kolaylastirarak, cep
telefonlarin1 daha eglenceli ve kullanilabilir hale getirmektedir (wmaraci, 2020). Apple

markasina ait iPhone modelleri Tablo 3.3’ de sunulmustur.

Tablo 3.3. Apple Markas1 iPhone Uriin Listesi

iPhone SE iPhone 8 Plus iPhone 5C
IPhone 11 Pro Max iPhone 7 iPhone 5
[Phone 11 Pro iPhone 7 Plus iPhone 4S
iPhone 11 iPhone SE iPhone 4
iPhone XS iPhone 6S iPhone 3G S
iPhone XS Max iPhone 6S Plus iPhone 3G
iPhone XR iPhone 6 iPhone
iPhone X iPhone 6 Plus

iPhone 8 iPhone 5S

Kaynak: support.apple, 2020.

3.4.1.2. Mac

Mac ismi, Apple sirketi tarafindan 1984 yilinda tasarlanip iiretilen Macintosh
bilgisayar serisini ifade edebilmek maksadiyla kullanilmaktadir. Apple sirketinin ilk
bilgisayar modelini tiretirken hedefi, {irtiniin kullaniminin kolay ve kullanigh olmasi ve
bunun yani sira bu fikrin tesvik edilmesiydi. Bu sebeple Mac serisi bilgisayar modelleri
tasarimcilar ve grafikerlerin islerini kolaylastiran ideal bilgisayar modelleri olarak
anilmaktadir. Cesitli modellere sahip olan Mac bilgisayar serisinin hem masaiistii hem de
diziistii bilgisayar modelleri bulunmaktadir. Viriislere karsi glivenli bir yapiya sahip
olunmast Mac bilgisayarlarin1 daha tercih edilebilir kilmakta, kullanicilara giiven
vermektedir (appleuzmani, 2020). Apple markasina ait Mac modelleri Tablo 3.4 de

sunulmustur.
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Tablo 3.4. Apple Markas1 Mac Uriin Listesi

MacBook Air iMac Mac Mini
MacBook Pro iMac Pro Pro Display XDR
MacBook Mac Pro

Kaynak: apple.com, 2020.

3.4.1.3. iPad

Apple sirketi tarafindan ilk olarak 27.01.2010 tarihinde duyurulmus ve
gelistirilmeye halen devam edilen tablet serisine iPad ismi verilmistir. Apple, bir
bilgisayarin yapabilecegi bir¢ok islevi bir iPod Touch iizerinde birlestirerek iPad’i
tasarlamis ve gelistirmistir. IOS isletim sistemini kullanan iPad tabletleri ile iPhone akill1
cep telefonlarinda oldugu gibi App Store lizerinden uygulamalara erigim saglanmaktadir.
Bilgisayarlarla iTunes lizerinden baglant1 kurularak aktarim yapilabilen tabletler Apple
sirketine gore bir kullanicinin internet iizerinde yapabilecegi tiim iglemler igin en kolay
yollarindan biri olarak goriilmektedir. Genellikle is diinyasindaki kullanicilar tarafindan
siklikla tercih edilmekte olan iPad’ler, kolay kullanim firsati sunarken, piyasaya siiriilen
her yeni modelinde daha gii¢lii donanimlar ile yeni 6zellikleriyle tiiketicilerin karsisina

cikmaktadir (wmaraci, 2020). Apple Markas: iPad Uriin Listesi: (apple.com, 2020).

e [Pad Pro
e iPad Air
e iPad

e iPad Mini

3.4.1.4. Apple Watch

Apple Watch, Apple sirketi tarafindan tasarlanarak gelistirilen akilli saat serisini
ifade etmektedir. Akilli saatin tanittimmi ilk olarak sirketin CEO’su Tim Cook
gerceklestirmistir. 24 Nisan 2015 yilinda yurt disinda satis1 gerceklestirilen akilli saat,
Tiirkiye’de 2015 yilinin yaz ayinda satisa sunulmustur. Diger iilkelerde oldugu gibi
Tiirkiye’de de yliksek satig rakamlarina ulasan Apple Watch akilli saatinin her yil yeni
bir modeli piyasaya ¢ikmistir (teknosafari.net, 2020).
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Giyilebilir teknolojik bir iiriin olan Apple Watch saatlerde yiiksek tasarim kalitesine
sahip retina ekranlar kullanilmaktadir. Dokunmatik akilli saat kullanicilarina kolaylik
saglarken ayni zamanda firmanin tasarladigi yardimeci “Siri” ile sesli sekilde saate
komutlar  verilebilmekte ve mobil o6demeler Apple Pay ile kolayca
gerceklestirilebilmektedir. Apple Watch akilli saatler kullanicilarma spor ve saglik
takiplerinin kolayca yapilabilmesinde yardimci olurken, kalp ritimlerinin 6lgiilmesini de
saglamaktadir (wmaraci, 2020). Apple Markast Apple Watch Serisi Uriin Listesi:
(apple.com, 2020).

e Watch Series 5
e Watch Series 4
e Watch Series 3
e Watch Series 2
e Watch Series 1

3.4.1.5. AirPods

Apple sirketi tarafindan dretilen kablosuz kulakliklar AirPods olarak
adlandirilmaktadir. Apple markali iiriinlerle kolayca baglant1 kurularak kullanilabilen
kulaklik yiiksek ses kalitesine sahiptir. Kulakliklar sarj olmay1 saglayan kutusundan
ciktigr andan itibaren agilarak Apple {lirtinleri ile baglanti kurmaktadir. Kullanicilar
tarafindan kulaga takildiginda c¢alismaya baslayan bu iiriin c¢ikarildiginda
calismamaktadir. Kulaga gelen sesin yiiksekligini ayarlamak, sarkilar arasinda gegis
saglamak, arama yapabilmek gibi bazi islevler i¢in iki kere dokunularak “Siri”
etkinlestirilmekte ve kolayca kullanim imkan1 saglamaktadir. Hizli sarj 6zelligiyle kisa
siire i¢cinde sarj olan bu kulakliklar, kullanicilara uzun siire kullanim firsat1 sunmaktadir

(apple, 2020). Apple Markas1 AirPods Uriin Listesi: (apple.com, 2020).

e AirPods
e AirPods Pro

3.4.1.6. Apple TV

Apple TV, Apple sirketi tarafindan tasarlanarak gelistirilen ag cihazidir. Apple TV,

diziler, filmler, fotograflar, videolar ve miiziklerin televizyon ekraninda izlenebilmesini
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saglayarak televizyonun daha fazla fonksiyon kazanmasina olanak tanimaktadir
(sihirlielma, 2020). Son yillarda gittik¢e gelismekte olan yayin platformlarini destekleyen
akis oynatma cihazidir. Kii¢iik bir kutu ve kumandadan ibaret olan bu cihaz, televizyon
ile baglant1 kurarak televizyonun akilli bir yapiya sahip olmasini saglamaktadir
(appleuzmani, 2020). Televizyonun fonksiyonlarini daha teknolojik hale getiren bu cihaz
ile televizyon ve internet arasinda baglanti kurularak televizyonu daha c¢ekici hale

getirmektedir. Apple Markas1 Apple TV Uriin Listesi: (apple.com, 2020).

e Apple TV 4K
e Apple TV HD

3.4.2 Apple Reklamlarinin Analizi

Reklam Yapilan Akilh Uriiniin Adi: iPhone SE

iPhone &9

l
the p‘wer

B4

Gorsel 3.1. iPhone SE Reklami
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Reklama Erisilen Tarih :10.06.2020

Reklamin Yayimnlanma Tarihi :15.04.2020

Reklamin Dijital Adresi ‘https://lwww.youtube.com/watch?v=SQlbeAk-bFA
Reklamin izlenme Sayisi :19.655.877

Siiresi :57sn

Uriiniin Markasi :Apple

Uriiniin Modeli :iPhone SE

Uriiniin Niteligi :Akill cep telefonu

Reklamin Yapilis Amaci ‘Tanitim, satis, pazarlama

Kullanilan Miizik . “Nvdes — Purusha”

Reklamda Yer Alan Karakterler ‘Reklamda kadin ve erkek karakterler yer almustir.
Kullanilan Slogan :Slogan kullanilmamustir.

Reklamin Yapildigi Mekan :Stiidyo ortami, kapali i¢ mekan tercih edilmistir.
Reklamda Kullanilan Stratejiler :Giig, tasarim, hiz, kalite, saglamlik, estetiklik
Reklamin Senaryosu ‘Reklam filmi, iPhone SE model akilli cep

telefonunun beyaz, kirmizi ve siyah renge sahip arka yiizeylerinin gosterilmesiyle baslar.
Enerjik ve hareketli bir arka plan miizigi esliginde devam eden reklamda, parmak izi sensorii
olan “Touch ID” 6zelliginin bu modelde tekrar kullanildig1 ve giivenligi sagladig belirtilir.
Giiclii bir yapiya sahip olmasiin yam sira, akilli telefonda “A13 bionic chip” kullanildig1 da
yazilarla ifade edilir. Kamera 6zelliklerinin 4K oldugu telefon ile kaydedilen goriintiilerle
desteklenir ve telefonun suya dayanikli bir yapida oldugu su damlaciklarinin bulundugu
sahnelerde belirtilir. Ayrica, telefonun uzun pil émriine de sahip oldugu yazil olarak ekranda
gosterilir. Son olarak telefonun farkli renklerinin, diiz bir zemin iizerinde yakindan ¢ekimleri

almir ve reklam filmi {irtiniin modeli ile Apple markasinin logosunun gdsterilmesiyle son bulur.

Reklam filmi, Apple markasinin 11.5 milyon aboneye sahip, dogrulanmis Y outube
kanalindan paylagilmistir. Reklamin paylasilmasinin iizerinden yaklasik olarak iki ay
gecmesinden sonra erisilerek incelenmis olmasina ragmen, reklam kisa siire igerisinde
yaklagik 20 milyon kez goriintiilenme elde etmistir. Reklam videosunun alt kisminda yer
alan ve reklami izleyen kullanicilarin markayi, {iriinii ve reklami degerlendirebildikleri

alanda, 615 bin begenme isareti ile 74 bin begenilmeme isareti alarak degerlendirilme


https://www.youtube.com/watch?v=SQIbeAk-bFA
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islemi yapilmistir. Kullanicilar tarafindan biiyiik oranda begeni alan iiriiniin reklaminda
(yorumlarin kapali olmasindan dolay1) yorumlar bulunmamaktadir. Ayrica, videonun
agiklama kisimda iiriiniin teknik ve teknolojik dzellikleri Ingilizce olarak yazilarak iiriine
ulasabilmek i¢in Apple’in sitesine yonlendiren linkler eklenmistir (YouTube, 2020).
Teknolojik iiriinlerin kullanimlarmin giderek arttigi ve iletisimin dijital kanallar
tizerinden gergeklestirildigi giiniimiiz kosullarinda, dijital ortamda paylasilan bu reklam
filmi internet araciligiyla hizla yayilarak ¢ok kisa bir siire igerisinde biiyiik bir kitle

tarafindan goriintiillenmis ve hedef Kitle tirtinden haberdar edilebilmistir.

Reklam Yapilan Akilh Uriiniin Adi: iPhone 11 Pro

paslanmaz gelik yapisal serit ve {i¢ boyutlu cam arka yiizey bulunuyor.

doért farkli renkten birine sahip, dokulu mat yiizeyle son halini aliyor.

— S v

m toza hem de suya dayanikii, gok saglam bir iPhone gikiyor.

Gorsel 3.2. iPhone 11 Pro Reklami
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Reklama Erisilen Tarih :07.04.2020

Reklamin Yayimnlanma Tarihi :10.09.2019

Reklamin Dijital Adresi ‘https://lwww.youtube.com/watch?v=wWul58eVFdk
Reklamin izlenme Sayisi :694.121

Siiresi :3dk 2 sn

Uriiniin Markasi :Apple

Uriiniin Modeli :iPhone 11 Pro

Uriiniin Niteligi :Akill cep telefonu

Reklamin Yapilis Amaci ‘Tanitim, satis, pazarlama

Kullanilan Miizik :Sakin ve yavas bir miizik tiirii kullanilmistir.

Reklamda Yer Alan Karakterler :Oyuncu ve karakter kullanilmamistir.

Kullanilan Slogan :Slogan kullanilmamustir.

Reklamin Yapildigi Mekan :Fabrika, tiretim tesisi

Reklamda Kullanmilan Stratejiler :Saglamlik, kalite, tasarim, siklik

Reklamin Senaryosu :iPhone 11 Pro modelinin tanitim videosunda, akilli
telefonun {iretiminin ilk agamasindan kullanilabilir hale gelinceye kadar fabrikada gegirdigi
iiretim asamasi detayli bir anlatimla ve Tiirk¢e alt yazi ile agiklanarak iiretimin asamalari
sirastyla gosterilir. Her asamada kullanilan malzemelerin kalitesi ve niteligi anlatilarak estetik
ve zarif bir gériiniimiiniin oldugundan séz edilir. Uretim sirasinda yapilan testler sonucunda,
iPhone 11 Pro modelinin hem suya hem de toza karsi dayanikli oldugundan ve ana ekranda
kullanilan camin kirilmasinin ve ¢izilmesinin ¢ok gilic oldugu belirtilir. Yeni kamera
Ozelliklerinin telephoto, wide ve ultra wide olarak siniflandirilarak, ultra genis agiyla her
zamankinden daha kaliteli fotograflar ve videolarin net olarak c¢ekilebilecegi gorsellerle
desteklenerek anlatilir. Gece modunun kalitesinin arttirilarak, en karanlik anlarda bile giindiiz
fotograf ¢ekiliyormus gibi bir goriintii elde edilebilecegi 6rnek videolarla sunulur. Ayrica yiiz
tanima 6zelligi olan Face ID ile daha giivenilir bir cihaz haline geldigi ve verilerin her zaman

Apple korumasi ile giivende oldugunun alti ¢izilir.

Tanitim filmi, Apple markasinin Tiirkiye pazarinda firmanmn iirlinleri hakkinda
Tiirk¢e paylasimlarda bulunan dogrulanmis YouTube kanali olan “Apple Tiirkiye” isimli

kanaldan Tiirkce alt yazili olarak paylasilmistir. Uriiniin biitiiniinii olusturan parcalarin


https://www.youtube.com/watch?v=wWul58eVFdk

tiretim asamalarinin ve ozelliklerinin anlatildig1 videoda, agiklama kisminda da {iirliniin
sahip oldugu 6zellikler yazili olarak sunulmustur. 700 bine yakin izlenme say1s1 elde eden
videonun yorumlar kismu kapali oldugu i¢in videoyu goriintiileyenlerin
degerlendirmelerine erisilememistir (YouTube, 2020). Ayrica, Apple markasinin faaliyet
gosterdigi iilkelere ait YouTube kanallarinin bulunmasi ve dijital olarak paylasimlarda
bulunulmasi, markanin uluslararas1 diisiinerek yerel uygulamalar yaptigin
gostermektedir. Boylece firma, friinlerinin  tamtimim1  daha fazla insana
ulastirabilmektedir. Uriiniin {iretim asamalarmin, estetikliginin ve kalitesinin en ince

ayrintisina kadar gorsellerle anlatilmasi iirlinii 6n plana ¢ikarabilmistir.

Reklami Yapilan Akill Uriiniin Adi: iPhone 11

Gorsel 3.3. iPhone 11 Reklami
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Reklama Erisilen Tarih :07.04.2020

Reklamin Yayimlanma Tarihi  :10.09.2019

Reklamin Dijital Adresi -https://www.youtube.com/watch?v=H4p6njjPV_o&t=62s
Reklamin izlenme Sayisi :34.975.522

Siiresi :2dk 2sn

Uriiniin Markasi :Apple

Uriiniin Modeli :iPhone 11

Uriiniin Niteligi :Akill cep telefonu

Reklamin Yapilis Amaci :Satis yapma, tanitma, pazarlama

Kullanilan Miizik . “Nvdes — Brazooka”

Reklamda Yer Alan Karakterler :Geng kadin, geng erkek, kiz ¢ocuk, erkek ¢cocuk ve kedi

Kullanilan Slogan :Slogan kullanilmamustir.

Reklamin Yapildigi Mekan :Arag i¢i, market, dogal dis ortam ve ev

Reklamda Kullanilan Stratejiler :Cekicilik, saglamlik, kullanim kolaylig1

Reklamin Senaryosu :Farkli mekanlarda ve farkli bireylerin yer aldigi reklam
filminde ilk olarak, geng bir erkek evde iPhone 11 akilli cep telefonun alarmu ile yeni bir giine
uyanmaktadir. Uyandigi andan itibaren giin i¢inde, evinde, arabasinda cep telefonunu siklikla
kullanir. Yine ev ortaminda gen¢ bir kiz tarafindan ayni telefon modelinin sar1 rengi
kullanilirken, evde bulunan kedi tarafindan telefon cam masa tizerinden itilerek yere diisiiriiliir.
Geng kiz hizlica telefonunu ici karisik olan ¢antasina atarak evden ¢ikar ve metroya yetismek
ister. Fakat bu sirada cep telefonu ¢antasinin i¢indeki esyalarla karigik bir sekilde hareket eder
ve buna ragmen hala telefona bir zarar gelmez. Bir marketin raflarinin arasinda duran kiz
cocugunun fotograflart beyaz renkli bir iPhone 11 modeli ile annesi tarafindan g¢ekilerek,
telefonun kamera kalitesi gosterilmek istenir. Bir ofis ortaminda g¢alisan erkek calisan
tarafindan telefonun {izerine kazayla buzlu kahve dokiiliir ve telefonun ekranina hala zarar
gelmedigi gorlintlilenir. Fakli kullanicilar tarafindan cep telefonun kullanim kolayligim
gostermek maksadiyla hizlica mesajlar yazilir ve kolay bir kullanim ile ytliksek kapasitedeki
mobil oyunlarin donma ve kasma yasanmadan hizlica oynanabildigi anlatilir. Aksam olmasiyla
beraber, telefonun bataryasinin bitmeden, hala kullanilabildigi gosterilir. Tekrar reklamin en

basina doniilerek sabah alarmi ¢alar ve reklam son bulur.



https://www.youtube.com/watch?v=H4p6njjPV_o&t=62s
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Reklam filmi, Apple markasinin dogrulanmis YouTube kanali {izerinden 2019
yilinda paylasilmistir. Bdylece reklam filmi tiim iilkelerde es zamanli olarak tanitilarak
daha fazla bireye ulasma imkanmi elde edilmistir. Toplamda 35 milyona yakin
gorintiilenen reklam filmi, izleyenler tarafindan 352 bin begenme ve 60 bin begenmeme
alarak degerlendirilmis olup, biiyiik oranda begeni elde etmistir (YouTube, 2020).
Reklamin igeriginde genellikle, iPhone 11 akilli cep telefonu modelinin 6nceki iPhone
modellerine gore daha dayanikli ve saglam oldugu anlatilmak istenmistir. Reklam
filminin yorumlara kapali olmasi olumlu ya da olumsuz yorumlarin goriintiilenmemesine
neden olsa da, birgok iilkeden bireye ulasabilmis ve cogunluk tarafindan begeni

toplamistir.

Reklam Yapilan Akilh Uriiniin Adi: iPhone XS, iPhone XS Max ve iPhone XR

iPhone XS.

Ve iPhone XR.

iPhone XR, ayni ¢igir agan teknolojilerle donatildi.

Gorsel 3.4. iPhone XS, iPhone XS Max ve iPhone XR Reklami



92

Reklama Erisilen Tarih :08.04.2020

Reklamin Yaymnlanma Tarihi  :12.10.2018

Reklamin Dijital Adresi ‘https://lwww.youtube.com/watch?v=8XBNITDolCk&list=
Reklamin izlenme Sayisi :2.415.670

Siiresi ‘4 dk 8 sn

Uriiniin Markasi :Apple

Uriiniin Modeli :iPhone XS, iPhone XS Max ve iPhone XR

Uriiniin Niteligi :Akill cep telefonu

Reklamin Yapilis Amaci :Uriin tamitim, satis yapma, pazarlama

Kullamlan Miizik ‘Hafif tonda fon miizigi kullanilmistir.

Reklamda Yer Alan Karakterler :Oyuncu ve karakter yer almamistir.

Kullanmilan Slogan :Slogan kullanilmamustir.

Reklamin Yapildigi Mekan :Stiidyo, bilgisayar ortami1

Reklamda Kullamlan Stratejiler :Tasarim, yenilik, estetiklik, giiven, kalite

Reklamin Senaryosu ‘Tanitim videosu, Apple markasinin bir 6nceki akilli cep
telefonu modeli olan iPhone X’in markanin gelecegine dair vizyonunun bir yansimasi
oldugunun belirtilmesi ile baslar. Simdi ise, bu vizyonun bir adim daha ileri tagindigi sdylenir.
iPhone X’den daha gelismis olan bu {i¢ yeni model akilli telefonun kullanicilara sunuldugu
belirtilir. Tlk olarak iPhone XS’den soz edilerek tanitim baslar. XS modelinin kalitesinden asla
odiin vermeden OLED ekran teknolojisine sahip bir yapisi oldugundan, keskin ve yiiksek bir
parlaklik ile X modelinden daha gelismis bir ekran 6zelligine sahip oldugundan s6z edilir. XS
Max modelinin bugiine kadar ki en biiyiik ve en goz alici iPhone modeli olarak, {iretiminde
paslanmaz ¢elik kullanilarak tasarlandigr iriiniin gorselleri ile desteklenerek anlatilir. Bu
modelin ¢ipinin A12 Bionic ¢ip ile olusturuldugu sdylenerek, giivenli bir yiiz tanima sistemine
sahip oldugu belirtilir. Yapay zeka ile tasarlanan akilli ¢ift kamera sistemi ile goriintii kalitesi
yiiksek fotograf ve videolarin ¢ekilebileceginden soz edilir. Son olarak XR modelinin tanitimi
yapilir. Ekranda XR modelinin fotografi gosterilirken bu modelinde XS ve XS Max gibi ayni
c1gir agan teknolojilerle donatildigr ilk olarak belirtilir. Ayrica bu model ile ister gece ister
giindiiz ¢ok kaliteli fotograflarin gekilebilecegi gibi kamera sistemi ile ilgili teknik bilgiler yer
alarak tanitim devam eder. Bu li¢ yeni modelin daha ¢ok insana, daha ¢ok renk segenegi

sunarak, kullanicilara memnuniyet verilebileceginden bahsedilir. Diger renklerdeki modellerin
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fotograflar1 gosterilir ve Apple markasinin elma logosu siyah bir ekran iizerinde gosterilerek

tanitim son bulur.

Tanitim videosu, “Apple Tiirkiye” resmi YouTube kanali iizerinden Tiirkce alt yazi
ile 2018 yilinda paylasilmigtir. Ayrica ayni video Apple’in dogrulanmis sayfasi tizerinden
de Ingilizce olarak yaymlanmistir. Videoda, ayn: anda tanitilan {i¢c yeni modelin estetik
fotograflarinin kullanilmasiyla teknik Ozelliklerinden bahsedilmistir. Sadece Apple
Tiirkiye hesabinda olan gorlintilenme sayis1 2.415.670’tir. Tanitim videosunun
yorumlarinin ve begenilme ile begenilmeme butonlarinin kapali olmasi nedeniyle
goriintiileyenlerin tanitim videosuna geri doniislerine ulagilamamistir. Reklam Apple’in
satig yaptig1 diger iilkelerdeki YouTube kanallarindan da es zamanli olarak farkli dillerde
paylasildigi igin genis kitlelere ulasim saglamistir (YouTube, 2020).

Reklamu Yapilan Akill Uriiniin Adi: iPhone X

TOUlI

Gorsel 3.5. iPhone X Reklami
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Reklama Erisilen Tarih :08.04.2020

Reklamin Yayinlanma Tarihi :04.10.2017

Reklamin Dijital Adresi ‘https://www.youtube.com/watch?v=0S6pHex-KCo&t=10s
Reklamin izlenme Sayisi :1.696.363

Siiresi :1dk 26 sn

Uriiniin Markasi :Apple

Uriiniin Modeli :iPhone X

Uriiniin Niteligi :Akill cep telefonu

Reklamin Yapilis Amaci ‘Tanitim, satig, pazarlama,

Kullanilan Miizik : “SOFI TUKKER — Best Friend feat. NERVO”

Reklamda Yer Alan Karakterler: Kadin, erkek ve ¢ocuk oyuncular yer almistir.

Kullanilan Slogan :Slogan kullanilmamustir.

Reklamin Yapildigi Mekan :Stiidyo, bilgisayar ortami, spor sahasi, dogal ortam

Reklamda Kullanilan Stratejiler :Nese, eglence, hareketlilik, oyun

Reklamin Senaryosu ‘Reklam ilk olarak Ingilizce yazilan “iste karsinizda iPhone
X” yazisiyla baglar. X modelinin goriintiisiiniin gosterildigi esnada bu modelde ana ekran
diigmesinin kalktig1 belirtilir. Ayrica yeni bir 6zellik olan kablosuz sarj 6zelliginin de bu
modelle birlikte kullanima sunulacagi videoda hem yazili hem de gorsel olarak gosterilir.
Kullanicilarin yiizlerinin bu modelde telefonun parolasi olarak kullanilabilecegi sdylenirken
“bir bakisla kilidinizi agmn” yazis1 Ingilizce olarak verilir. Akilli telefonlarda kullanilan
emojilerin de X modelinde kullanicilarin jest ve mimiklerine gore hareket ettirilerek g¢esitli
sekillerde kullanilabilecegi sdylenir. Kameralariin teknik 6zellikleri verilerek X modeli ile
cekilmis olan estetik yapidaki fotograflar gosterilir. Ayrica, dig mekan olarak bir spor sahasinda
basketbol oynayan ¢ocuklarin videosu kayit edilirken, X modeli ile videoya emoji simgesinin
de hareketli olarak eklenebilecegi gosterilir. Son olarak telefonun modelini belirten yazisi

gosterilir ve Apple markasinin logosu ile reklam videosu sonlandirilir.

iPhone X akilli telefonunun reklam videosuna resmi Apple sayfalarindan
ulagilamadigl i¢in reklam “RS Originals” isimli bir YouTube kanalindan alinarak
incelenmistir. 2017 yilinda paylasilan bu reklam filmi, Apple firmasinin kendi kanalindan

paylasilmamasina ragmen 1.696.363 goriintiileme elde etmistir. Reklam 20.000 begenme


https://www.youtube.com/watch?v=0S6pHex-KCo&t=10s
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ve 801 begenmeme alarak biiyiik oranda begeni toplamistir. Ayrica reklamin altina
yapilan kullanicilarin yorumlari ise bu modeli heyecan ile bekledikleri ve satin almak igin
sabirsizlandiklar1 yoniindedir. Daha 6nce piyasada bulunan iPhone akilli cep telefonlari
modellerine ek olarak gelen yeni Ozelliklerin anlatildigi reklam filmi, reklami
goriintiileyip begenen kullanicilar tarafindan basarili bulunmustur (YouTube, 2020).
Reklam1 paylagsan YouTube kanalinin abone sayisinin 3 bine yakin olmasina ragmen 2

milyona yakin goriintiilenmesi sonucunda reklam dijital ortamda ilgi gérmiistir.

Reklan Yapilan Akilli Uriiniin Adi: iPhone 8 ve iPhone 8 Plus

Gorsel 3.6. iPhone 8 ve iPhone 8 Plus Reklami
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Reklama Erisilen Tarih

:09.04.2020

Reklamin Yayimnlanma Tarihi

:16.10.2017

Reklamin Dijital Adresi

‘https://lwww.youtube.com/watch?v=4mIfOlvI4PQ

Reklamin izlenme Sayisi :123.317
Siiresi :38 sn
Uriiniin Markasi :Apple

Uriiniin Modeli

:iPhone 8 ve iPhone 8 Plus

Uriiniin Niteligi

:Akilli cep telefonu

Reklamin Yapihs Amaci

‘Tanitim, satis, pazarlama

Kullanilan Miizik

: “MagnusTheMagnus — Area”

Reklamda Yer Alan Karakterler

:Oyuncu ve karakter yer almamustir.

Kullanilan Slogan

:Slogan kullanilmamustir.

Reklamin Yapildigi Mekan

‘Bilgisayar ortami1

Reklamda Kullanilan Stratejiler

:Estetiklik, goriintim, kalite, dayaniklilik

Reklamin Senaryosu ‘Reklam filmi, Apple’in ayn1 anda tanittigi iPhone 8
ve iPhone 8 Plus akilli cep telefonlarinin fotograflarinin karanlik bir ortamdan aydinliga
cikmasiyla baslar. Sadece iki cihazin gosterilmesiyle dikkatlerin telefonlar {izerinde toplanmasi
istenir. Telefonlarin dondiiriilerek her tarafi detayli olarak gosterilir. Telefonlarin suya
dayanikli oldugunu gostermek icin telefonlarin yiizeyi su damlaciklariyla kaplanir ve
telefonlarin performansi devam eder. Devaminda ise bu iki modelin kablosuz sarj 6zelligine
sahip oldugunu gostermek i¢in telefon yukari taraftan yavasca kablosuz sarj aletinin iizerine
birakilir ve telefon bir temas gerektirmeden kablosuz olarak sarj olur. Son olarak karanlik

zemin iginden telefonun modeli olan 8 rakami belirir ve reklam filmi Apple logosunun siyah

zemin lizerinde gosterilmesi ile sona erer.

Yapilan arastirma sonucunda Apple markasinin resmi internet sayfalarinda iPhone
8 ve 8 Plus akilli cep telefonlarinin reklam filmine rastlanmamistir. Bu sebeple reklam
filmi, YouTube’da yer alan “Apple Fan” isimli Apple hakkinda paylasimlarda bulunan
teknoloji kanalindan alinarak incelenmistir. 2017 yilinda paylasilan reklam, 123.317
gorlintiileme sayis1 ve 1800 begenme ile 31 begenmeme almistir. Reklam filmi sade ve

kisa oldugu icin yorumlarda {irlinlin begenildigi ve satisinin beklendigi reklami


https://www.youtube.com/watch?v=4mlfOlvI4PQ

goriintiileyenler tarafindan dile getirilmistir. Ayrica ayni reklam filmi, ¢esitli YouTube
teknoloji icerigi inceleme kanallarinda da yayinlandigr icin dijital ortamda genis bir

Kitleye ulasmistir (YouTube, 2020).

Reklam Yapilan Akilli Uriiniin Adi: iPhone 8 Red

e
- ’

Gorsel 3.7. iPhone 8 Red Reklami

Reklama Erisilen Tarih :09.04.2020

Reklamin Yayinlanma Tarihi :09.04.2018

Reklamin Dijital Adresi ‘https://www.youtube.com/watch?v=hDzTTeRgWZQ
Reklamin izlenme Sayisi :313.555

Siiresi :30sn

Uriiniin Markas :Apple



https://www.youtube.com/watch?v=hDzTTeRgWZQ
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Uriiniin Modeli :iPhone 8 Red

Uriiniin Niteligi :Akill cep telefonu

Reklamin Yapilis Amaci :Tanitim, satis, pazarlama

Kullanilan Miizik : “SOFI TUKKER — That’s It (I’'m Crazy)”

Reklamda Yer Alan Karakterler :Oyuncu ve karakter kullanimi yapilmamustir.

Kullanilan Slogan :Slogan kullanilmamustir.

Reklamin Yapildigi Mekan ‘Bilgisayar ortami

Reklamda Kullanilan Stratejiler :Estetiklik, goriiniim, kalite, dayaniklilik

Reklamin Senaryosu ‘Reklam filmi baskin siyah bir ortamda baslar ve

telefonun rengi kirmizi oldugu i¢in reklam da sadece siyah ve kirmizi rengin hakim olmasiyla
devam eder. Kirmizi 1siklar icerisinde iPhone 8 Red modeli belirir. Yakin ¢ekimler esliginde
telefon hareket halinde modelin tiim yiizeyleri gortinebilecek sekilde gosterilir. iPhone 8 ve 8
Plus modelinin reklam filminde yeni 6zelliklerinden bahsedildigi ve bu modelin de ayni
ozelliklere sahip oldugu i¢in teknik bilgiler reklam filminde yer almaz. Sadece telefonun
kirmizi rengi 6n plana ¢ikartilir. Akilli telefonun tiim detaylari canli ve hareketli bir miizik

esliginde gosterilerek devam eder ve son olarak kirmizi renkte modeli belirten 8 rakami

gozikiir. Ardindan Apple logosunun kirmizi renkteki goriintiisii ile reklam sonlandirilir.

Yapilan dijital aragtirmalar neticesinde iPhone 8 Red akilli cep telefonu modelinin
reklam filmine, Apple firmasinin dogrulanmis dijital sayfalarindan ulagilamamistir.
Fakat, bu modelin YouTube iizerinde birgok teknoloji kanalinda reklami paylagilmistir.
Reklam “Christian Zibreg” isimli YouTube kanalindan alinarak incelenmistir. Sadece bu
kanalda reklam 313.555 goriintiilenme sayis1 ve 3800 begenme ile 108 begenmeme sayisi
almistir. Reklam filmi, dijital ortamda farkli kanallar tarafindan da paylasildigr igin

internet tizerinde binlerce kez izlenme firsatini elde etmistir (YouTube, 2020).



99

Reklam Yapilan Akilh Uriiniin Ad: iPhone 7

Gorsel 3.8. iPhone 7 Reklami

Reklama Erisilen Tarih :09.04.2020

Reklamin Yayinlanma Tarihi :24.07.2017

Reklamin Dijital Adresi -https://lwww.youtube.com/watch?v=BPNoUxFa4KU
Reklamin izlenme Sayisi :32.133

Siiresi :1dk1sn

Uriiniin Markas :Apple

Uriiniin Modeli :iPhone 7

Uriiniin Niteligi :Akalli cep telefonu

Reklamin Yapihis Amaci ‘Tanitim, satis, pazarlama

Kullanilan Miizik . “Arturo Sandoval — La Virgen De La Macarena”



https://www.youtube.com/watch?v=BPNoUxFa4KU
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Reklamda Yer Alan Karakterler ‘Yash erkek, geng kiz, giineslenen insanlar
Kullanilan Slogan . “Pratically magic” (Pratik biiyii)

Reklamin Yapildigi Mekan :Yiizme havuzu

Reklamda Kullanilan Stratejiler :Kalite, dayaniklilik, saglamlik

Reklamin Senaryosu ‘Reklam bir yiizme havuzunda geger. Havuzun etrafi

kalabaliktir ve yaslh bir adam ortamda iPhone 7 akilli cep telefonu ile miizik dinlemektedir.
Birden oturdugu yerden dogrulur ve dinledigi caz miizigin sesini sonuna kadar agcarak masanin
tizerindeki 1slak zemine birakir. Yerinden kalkarak kendisinden emin adimlarla havuza atlamak
tizere yiksek merdivenden yukariya ¢ikar. Havuzun bagindaki herkes piir dikkat kendisini
izlerken, yash adam iyice gerilir ve havuz basinda duran geng kiza bir bakig atar. Ardindan
havuza bir atlayis gergeklestirir. Yagli adamin havuza daldigi anda masada duran cep
telefonuna su sigrar ve buna ragmen telefonda bir sorun ortaya ¢ikmadan ¢aligmaya devam

eder. Son olarak siyah zemin tizerinde Apple logosu gosterilerek reklam sonlandirilir.

iPhone 7 model akilli cep telefonunun bu reklam filmine, Apple’in dogrulanmis
YouTube kanallarindan ulasilamadig: igin, YouTube’da yer alan “Omer Faruk Sina
Yeni” isimli kanaldan alinarak inceleme yapilmistir. 2017 yilinda paylasilan bu reklamda,
telefonun bu modelinin hem suya dayanikli oldugu hem de hoparloriiniin yiiksek yiizeyde
ses kalitesine sahip oldugu belirtilmek istenmistir. Reklam filminde yasli ama dinamik,
kendine giivenen bir karakterin oynamasit Apple’n yillardir hizmet verdigini ve
tirtinlerinin kalitesine giivendiginin gostergesidir. Yillar gegmesine ragmen Apple’in hala
dinamik ve yenilik¢i oldugu anlatilmak istenirken, ayn1 zamanda iPhone 7’nin suya
dayanikli bir model oldugu belirtilmistir. Reklam filminde firma, {iriin ile birey arasinda
baglanti kurarak yeni kullanicilara da bu iirlinle kendileri aralarinda bir iliski
kurabileceklerini belirtmek istemistir. Ayrica videonun altina yapilan ve begenilerek {ist
siralarda yer alan yorumlar1 da genel olarak olumlu goriisleri ve diisiinceleri

yansitmaktadir (YouTube, 2020).
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Reklami Yapilan Akill Uriiniin Adi: iPhone 7 Plus

My girl, welcome!

Gorsel 3.9. iPhone 7 Plus Reklam1

Reklama Erisilen Tarih

:09.04.2020

Reklamin Yayinlanma Tarihi

:08.01.2017

Reklamin Dijital Adresi

:https://www.youtube.com/watch?v=SHM1ZD-5ZRA

Reklamin izlenme Sayisi :26.412

Siiresi :1dk

Uriiniin Markas :Apple

Uriiniin Modeli :iPhone 7 Plus
Uriiniin Niteligi :Akilli cep telefonu

Reklamin Yapihis Amaci

‘Tanitim, satis, pazarlama



https://www.youtube.com/watch?v=SHM1ZD-5ZRA
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Kullamilan Miizik 1 “Bezos Hawaiian Orchestra — Pame Sti Honolulu”

Reklamda Yer Alan Karakterler :Geng kiz, geng kizin biiyiikannesi ve kasaba halki

Kullanilan Slogan :”Portrait mood on iPhone 7 Plus”

(Portre modu agik iPhone 7 Plus)

Reklamin Yapildigi Mekan :Kasaba
Reklamda Kullamlan Stratejiler :Ilgi gekicilik, samimiyet, mutluluk
Reklamin Senaryosu :Kiigiik bir kasabada yasayan yaslh bir kadinin torunu

elinde cantasiyla sehirden kasabaya gelir ve biiylikannesiyle kucaklagir. Bu boliimden itibaren
hareketli bir opera miizigi ile reklam devam eder. Hasret gidermek icin bir araya gelip
oturduklarinda, gen¢ kiz iPhone 7 Plus model akilli cep telefonuyla yash kadinin portre
modunda fotograflarini geker ve yasli kadin bu fotograflari ¢ok begenir. Ayni ortamda bulunan
diger kasaba halkindan insanlar da ¢ekilen fotograflar1 begendikleri i¢in, geng kiz1 alip sokaga
fotograf cekilmek icin ¢ikarirlar. Kasabada kizin cep telefonuyla fotograf g¢ektigini géren
insanlar kiza poz vererek fotograf ¢ektirmek igin neredeyse birbirleri ile yarigmaktadir. Her
yastan bircok bireyin fotografi ¢ekilir ve insanlar fotograf ¢ektirmekten ¢ok memnun olurlar.
Ayni sekilde geng kizin da siirekli tebessiim ederek bu durumdan hosnut oldugu gériillmektedir.
Reklam filminde iPhone 7 Plus cep telefonu modelinin kamera sistemindeki “portre modu” 6n
planda tutularak tanitilmak istenir. Son olarak siyah zeminde Apple logosunun gosterilmesi ile

reklam son bulur.

Apple tarafindan hazirlanan bu reklam filmine Apple’in dogrulanmis YouTube
kanallarindan ulagilamadigi i¢in, “Trend Tiirkiye” isimli YouTube kanalindan alinarak
incelenmistir. 2017 yilinda paylasilan reklamda, az gelismis bir kasabada yasayan
insanlar konu alinarak iPhone 7 Plus cep telefonunun kamerasinin kalitesi gosterilmek
istenmistir. Kasabada heniiz kimsede bu model bir cep telefonu bulunmadig i¢in kasaba
halk: telefonun kamera 6zelligine hayran kalmis ve ilgi gostermistir. Apple markasinin
bu iirliniin reklam filmiyle asil olarak anlatmak istedigi ise, sirket olarak diinyaya
yayllmaya devam etmekte oldugunu gostermektir. Reklam filmine bir¢ok iilkeden
kullanic1 tarafindan farkli dillerde de yorum yapilmasi Apple’in anlatmak istedigi durumu
destekler niteliktedir (YouTube, 2020).
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Reklami Yapilan Akilli Uriiniin Adi: iPhone SE

f

Gorsel 3.10. iPhone SE Reklami

0|
9
4

Reklama Erisilen Tarih

:14.04.2020

Reklamin Yayinlanma Tarihi

:22.03.2016

Reklamin Dijital Adresi

:https://www.youtube.com/watch?v=YjGMgQ-Sosw

Reklamin izlenme Sayisi :354.028

Siiresi :1dk 15sn
Uriiniin Markas :Apple

Uriiniin Modeli :iPhone SE
Uriiniin Niteligi :Akilli cep telefonu

Reklamin Yapilis Amaci

‘Tanitim, satis, pazarlama



https://www.youtube.com/watch?v=YjGMgQ-Sosw
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Kullanilan Miizik :Hareketli ve canli bir miizik tiirti

Reklamda Yer Alan Karakterler :Karakter ve oyuncu kullanilmamustir.

Kullanilan Slogan :Slogan kullanilmamustir.

Reklamin Yapildig1 Mekan :Stiidyo ortam

Reklamda Kullamlan Stratejiler :Siklik, ilgi ¢ekicilik, basitlik

Reklamin Senaryosu ‘Tanitim filmi iPhone SE model akilli cep telefonunun
iizerindeki model ismine yakin ¢ekim yapilarak baslar ve telefondan uzaklasilarak telefonun
tiim detaylariin gosterilmesi ile devam eder. Telefonun gold renginin kullanildig1 bir model
ele alinarak, ses tuslari, agma ve kapama tusu, ekran, hoparlor gibi donanimlarina yakinlastirilir
ve her detay gosterilir. Ayni zamanda, bir erkek sesi ile lirtiniin sahip oldugu 6zelliklerinin sesli
tanitim1 yapilir. Daha sonra hareketli bir miizik tiirdi, kisik sesten yiiksek sese dogru artarak
tanitima eklenir. Gold renge sahip telefon modeli gdsterilirken, ekranda ii¢ tane farkli renkteki
SE modeli ortaya ¢ikar ve farkli renk segeneklerinin de oldugu belirtilir. Tanitimda 6n plana
cikarilmak istenen bir detayda parmak izi sensdriidiir. Parmaginin telefonun home tusuna
basilarak kullanilabildigi ve yine parmak izi sistemi ile telefona sifreleme yapilabildigi
tanitimda uygulamali olarak da gosterilir. Bilgisayar ortaminda hazirlanan bir parmak izi
gorseliyle, telefonun izi en ince detayina kadar algilayabildigi ve rahat kullanima sahip oldugu
belirtilir. Tekrar olarak dort farkli renk secenegi uzaktan gosterilir ve video beyaz zemin

iizerinde Apple firmasinin elma seklindeki logosunun gdsterilmesiyle sonlandirilir.

Tanitim filmi “Apple” isimli parodi bir YouTube kanalindan yaymlanmstir.
Firmanin dogrulanmis video paylasim kanali hesabi olmamasina ragmen 354.028
goriintiilenme orani ile iyi bir izlenme sayis1 elde edilmistir. SE model bu akilli cep
telefonunda parmak izi sensorii 6n planda tutularak, kullanicilara kullanim kolaylig1 ve
telefon giivenligi sunulmak istemistir. Dort tane farkli renge sahip oldugu gorsellerle
gosterilmis ve farkli bireylerin, farkli zevklerine hitap ettigi anlatilmak istenmistir.
Tamitim filminin altina, farkli {ilkelerden farkli dillerde kullanicilar tarafindan olumlu ve
olumsuz yorumlar yapilmis ve video 2900 kullanicidan begeni almis, 796 kullanici

tarafindan da begenilmemistir (YouTube, 2020).
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Reklami Yapilan Akill Uriiniin Adi: iPhone 6S ve iPhone 6S Plus

Gorsel 3.11. iPhone 6S ve iPhone 6S Plus Reklami

Reklama Erisilen Tarih :14.04.2020

Reklamin Yaymlanma Tarihi :10.09.2015

Reklamin Dijital Adresi ‘https://www.youtube.com/watch?v=NZ_MHOyBatM
Reklamin izlenme Sayisi :220.806

Siiresi :1dk 25 sn

Uriiniin Markasi :Apple

Uriiniin Modeli :iPhone 6S ve iPhone 6S Plus

Uriiniin Niteligi :Akilli cep telefonu

Reklamin Yapilis Amaci :Tanitim, satis, pazarlama

Kullanilan Miizik : “Rafferty — Apple Pie”



https://www.youtube.com/watch?v=NZ_MH0yBatM
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Reklamda Yer Alan Karakterler  :Kadin, erkek ve ¢cocuk karakterler yer almigtir.

Kullanilan Slogan : “The only thing that’s changed is everything”

(Degisen tek sey her seydir)

Reklamin Yapildig1 Mekan :Ev, sokak, dogal yasam ortami

Reklamda Kullanmilan Stratejiler :Hiz, saglik, kalite, tasarim, kullanim kolaylig:

Reklamin Senaryosu :Reklam, elinde iPhone 6s model akilli cep telefonu
tutan geng bir erkegin telefonu isaret ederek gostermesiyle baslar. Parmak izi okuyucusuna
dokunulan telefon kilidi cok hizl1 bir bigimde agilir ve kullanilmaya baslanir. Bir kadin sesinin
iiriiniin Ozelliklerini anlatmasiyla devam eden reklamda, farkli bireylere ait olan eller ile
telefonun uygulamalar1 kullanilirken, hizli oldugundan bahsedilir. Sosyal medya gibi mobil
uygulamalarin kullanimlar1 uygulamali olarak gosterilir. Apple’in kendi uygulamasi olan
Apple miizik uygulamasi kullanilan cihazda, iki arkadas tek kulaklikla ayni sarkiy1 dinlerken
mutlu pozlar vermektedir. Arkadas ortaminda 6S model telefonunu kullanan geng kiz, diger
arkadaslarina c¢ektigi fotograflari gosterirken, telefona olan ilgi biiyliktiir. Masa da yemek
yiyen bir erkek ¢cocuk ise, yemek yerken elindeki 6S Plus model telefon ile videolar izlemekte
ve yemegine o sekilde devam etmektedir. Spor salonunda kosu yapmakta olan bir kadin
sporcu, koluna taktig1 bir aparata cep telefonunu yerlestirip, bireysel saglik bilgilerini, attig
adimlari, ne kadar mesafe yol gittigini spor sonunda gériintiileyebilmektedir. Ug tane geng
kiz kapali bir ortamda “selfie” yontemi ile beraber, mutlu 6z ¢ekim fotograflar ¢ekinir.
Otopark igerisinde c¢ekim seti ortami kurularak, iPhone 6s Plus model cep telefonu ile
profesyonel diizeydeki gibi bir aksiyon videosu cekilir. Video oynatildiginda biiyiik ve pahali
kameralar ile ¢ekilen goriintiiler diizeyinde bir agir ¢ekim yapildigi belirtilir. Biiyiik binalarin
yer aldig1 bir sehirde, gece yiiksekten goriintiilenen bir manzara iizerinde beyaz Apple logosu

gosterilerek reklam sona erer.

Reklam filminde iPhone 6S ve 6S Plus model akilli cep telefonu modelleri
tanitilmis olup, reklam filmine YouTube sitesinden “Appy Freak™ isimli kanal tizerinden
ulagilmigtir. 2015 yilinda paylasilan bu reklamda, cesitli iilkelerden, cesitli yas
gruplarindaki insanlar rol almistir. Buradan hareketle, Apple markasinin global diizeyde
bir marka oldugu, diinya genelinde tanindig1 ve bir¢ok iilkede kullanilmakta oldugu
sOylenebilir. Reklamin sonunda yer alan “The only thing that’s changed is everything”
sloganiyla bu yeni modeller ile her seyin degistigi ifade edilmistir. Farkli YouTube

teknoloji icerikli kanallardan da ayni reklam videosu paylasildigi icin, reklam genis
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kitlelere ulagmistir. Reklami paylasan kanalin abone sayis1 2 bine yakin olmasina ragmen,
reklam 220 bin goriintiilenme alarak dijital ortamda kanalin aboneleri disindaki

kullanicilar tarafindan da izlenmistir (YouTube, 2020).

Reklan Yapilan Akilli Uriiniin Adi: iPhone 6 ve iPhone 6 Plus

Gorsel 3.12. iPhone 6 ve iPhone 6 Plus Reklami

Reklama Erisilen Tarih :14.04.2020

Reklamin Yayimnlanma Tarihi :09.09.2014

Reklamin Dijital Adresi :https://www.youtube.com/watch?v=WREY FQuf-MU
Reklamin izlenme Sayisi :1.668.016

Siiresi :6 dk 23 sn

Uriiniin Markasi :Apple

Uriiniin Modeli :iPhone 6 ve iPhone 6 Plus



https://www.youtube.com/watch?v=WREYFQuf-MU
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Uriiniin Niteligi :Akill cep telefonu
Reklamin Yapilis Amaci :Tanitim, satig, pazarlama
Kullanilan Miizik . “Theophiluslondon — Smoke Dancehall”

Reklamda Yer Alan Karakterler  :Kadin ve erkek karakterler yer almustir.

Kullanmilan Slogan :Slogan kullanilmamigtir.

Reklamin Yapildigi Mekan :Stiidyo ortamu, teras, sokak, aligverig merkezi, asansor

Reklamda Kullanilan Stratejiler :Estetik, kalite, hiz, kolaylik, ¢ekim giicii

Reklamin Senaryosu :Akallt Girtinlin tanitimu ilk olarak iiriine yakindan ¢ekim
almarak baglar. Stiidyo ortaminda gerceklesen bu ¢ekimde, {iriiniin tiim yiizeyleri detayli olarak
gosterilirken, bir erkek sesi ile teknik 6zellikler anlatilir ve iiriin hakkindaki teknolojik bilgiler
verilir. iPhone 6 ve iPhone 6 Plus modelleri yan yana gosterilerek aralarindaki boyut farklarina
ve goriintiilerine dikkat cekilir. Ikinci asamada ise, stiidyo disina cikilarak iiriinlerin giindelik
hayattaki kullanimi ve iiriinler ile yapilabilecek etkinlikler gosterilir. Bu asamada ilk olarak
kalabalik ortamda farkli bireyler tarafindan kullanilan 6 ve 6 Plus modelleri ile farkl: agilardan,
farkli detaylara sahip fotograflar ¢ekilir. Sokak ortaminda telefonun kamera 6zelliklerinden
olan agir ¢ekim modu ve hizli ¢gekim modu kullanilarak, kay kay yapan bir erkek oyuncu
goriintiilenir. Uriiniin bir diger 6zelligi olan temassiz deme yontemini gdstermek amaciyla,
bir iPhone kullanicisi aligveris yapar ve kasaya geldigi zaman &demesini nakit para
kullanmadan, akilli cep telefonunu 6deme sisteminin iizerine getirerek ve parmak izini
kullanarak temassiz bir bi¢imde gerceklestirir. Son olarak ise bir erkek oyuncu aracindan
inerken internete bagli olarak kullandig1 cep telefonu ile hi¢ oynamay1 birakmaz ve aragtan
inerek bir binaya giris yapar. Hala kullanimda olan telefonu ile kesintisiz bir sekilde islem
yapabilen oyuncu, asansdre biner ve asansor calisirken bile herhangi bir baglant1 ve ¢ekim
sorunu yagamadan bu yeni modelin ne kadar iyi bir ¢ekim giicline sahip oldugunu gosterir.
Beyaz zemin iizerinde Apple’in siyah renkteki logosu belirir ve iki yeni akilli cep telefonu

modelinin tanitimi sona erer.

Tanitim videosuna YouTube video paylasim sitesin iizerinden, “TouchGameplay”
kanalindan erisilmistir. 1.668.016 goriintiilenme alarak, biiyiik bir izlenme oram elde
edilmistir. Ayrica tanitima, 611 begenmemeye karsilik olarak 14000 begenme gelerek
cogunluk izleyici tarafindan begenilmistir. Apple firmasi tarafindan reklam ve tanitim
videolarinda 6n planda tutulan kamera 6zelliklerine yine deginilmis ve bunlara ek olarak,

aligveris sonrasinda parmak izi sistemi kullanilarak temassiz 6deme yapabilme 6zelligi
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ile kesintisiz iletisim sunan, iyi bir ¢ekim giiciine sahip modeller oldugu anlatilmak
istenmistir. Videoyu paylasan YouTube kanalinin 800.000 aboneye sahip olmasi ve
kanalin geng¢ yas grubu tarafindan takip edilen bir oyun kanali olmasi {iriinlerin geng

bireyler tarafindan da taninmasina olanak saglamistir (YouTube, 2020).

Reklami Yapilan Akill Uriiniin Adi: iPhone 5S

Gorsel 3.13. iPhone 5S Reklami

Reklama Erisilen Tarih :15.04.2020

Reklamin Yaymlanma Tarihi :22.04.2014

Reklamin Dijital Adresi -https://lwww.youtube.com/watch?v=adu7l-yElec
Reklamin izlenme Sayisi :78.580

Siiresi :1dk 30 sn

Uriiniin Markasi :Apple



https://www.youtube.com/watch?v=a9u7l-yE1ec
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Uriiniin Modeli ;iPhone 5S

Uriiniin Niteligi :Akill cep telefonu

Reklamin Yapilis Amaci ‘Tanmitim, satis, pazarlama

Kullamlan Miizik : “Phoebe Bridgers — Gigantic”

Reklamda Yer Alan Karakterler :Kadin, erkek ve ¢ocuk karakterler yer almstir.
Kullanilan Slogan . “You’re more powerful than you think”

(Diisiindiigiinden daha gii¢liisiin)

Reklamin Yapildigi Mekan :Sokak, cadde, sahne, metro duragi
Reklamda Kullanilan Stratejiler :Eglence, miizik, hobi, oyun, dans
Reklamin Senaryosu :Reklam, metro duraginda gitarina iPhone 5S cep

telefonunu baglayarak gitar ¢alan bir sokak sanat¢isinin goriintiisiiyle baslar. Devaminda, el
icine gecirilebilen bir alet kullanan geng kadin, cep telefonunu bu aletin igerisine yerlestirir
ve miizik uygulamasi araciligtyla, parmaklarini kullanarak miizik ritimleri ve sesleri ¢ikartir.
Cello calan bir geng ise ¢ellosunu akort edebilmek i¢in 5S model cep telefonunu kullanir.
Sokakta mikrofon kurarak sarki séyleyen geng bir kadin, mikrofon tizerinde 5S cep
telefonunu tutturarak hem sarki sdyler hem de mikrofonun ses ayarini telefonu ile yapar.
Sahnede dans eden insanlar vardir ve ortam lostur. Sahnenin arka planinda yer alan ekranda
sahneye farkli renkler uzaktan 5S model cep telefonu ile ayarlanir ve farkli renkler arasinda
gecisler gergeklesir. Sokakta birlikte zaman gegiren ¢ocuklar projeksiyon cihazi ile bir
doviis oyununu ekrana yansitmaktadir. Oyun konsollar1 yerine cep telefonlarini kullanan
cocuklar, 5S model telefonlarini tipki bir oyun konsolu olarak kullanmakta ve oyunu kontrol
etmektedirler. Ayrica iPhone 5S model telefonun kamera 6zellikleri de bir orkestray1
goriintiileyerek gosterilir. Reklam filminin sonuna “You’re more powerful than you think”
slogani eklenerek, bu modelin sanildigindan daha gii¢lii bir telefon oldugu belirtilir. Reklam,

telefonun model yazis1 ve Apple markasinin logosu gosterilerek sonlandirilir.

Reklam filmine, Apple’in dogrulanmis YouTube kanallarindan ulagilamadigr igin,
YouTube sitesi lizerinde yer alan “ShonMstudio-Everything About Apple” isimli
teknoloji igerikli videolar paylasan kanaldan erisilmistir. Bu reklam filminde, cogunlukla
iPhone 5S model akilli cep telefonu ile miizik alaninda bir¢cok farkli etkinlikler
yapilabilecegi tizerinde durulmustur. Cep telefonu ile hem miizik aletleri ile baglanti

kurulabilecegi, hem de tek basina telefonun bir miizik aleti olarak da kullanilabilecegi
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anlatilmak istenmistir. Ayrica uzaktan kumanda olarak da kullanilabilen 6zelligi ile sahne
tizerinde 151k degisimi, ses degisimi gibi islemlerin yapilabilecegi ve dijital oyunlar i¢in
birer oyun konsolu gorevi gorebilecegi gosterilmistir. Miizik ve eglenceli hobiler icin
kolaylik sunan bu telefon modelinin reklam filmi, farkl: tilkelerde bulunan kullanicilar
tarafindan yorumlar almis ve begeni butonu iizerinden degerlendirilmistir (YouTube,

2020).

Reklam Yapilan Akilli Uriiniin Adi: iPhone 5C

Gorsel 3.14. iPhone 5C Reklam
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Reklama Erisilen Tarih

:15.04.2020

Reklamin Yayimnlanma Tarihi

:17.09.2013

Reklamin Dijital Adresi

‘https://www.youtube.com/watch?v=nwRrbMBC__Y

Reklamin izlenme Sayisi :200.859

Siiresi :30 sn

Uriiniin Markasi :Apple

Uriiniin Modeli :iPhone 5C
Uriiniin Niteligi :Akill cep telefonu

Reklamin Yapilis Amaci

‘Tanitim, satis, pazarlama

Kullanilan Miizik

. “Sleigh Bells — Rill Rill”

Reklamda Yer Alan Karakterler

:Karakter kullanilmamustir.

Kullanilan Slogan

“For the colorful” (Renk igin)

Reklamin Yapildigi Mekan

‘Bilgisayar ortami1

Reklamda Kullanilan Stratejiler

:Hgi cekicilik, renklilik, farklilik

Reklamin Senaryosu

‘Reklam, s1vi goriiniime sahip canli renklerin, sozsiiz

bir miizik esliginde gezinerek, iPhone 5C akilli cep telefon modelini olusturmasiyla baslar.
Kirmzi, sar1, yesil, mavi ve beyaz renklerinin karisimi ile 5C modelinin, 5 farkli renge sahip
telefonunun yakindan uzaga dogru goriintiisiiniin gosterilmesiyle devam eder. Daha sonra
telefonlarin 6n ylizeyleri gosterilir ve her telefona ait renklere sahip ekranlar 6n plana ¢ikartilir.

“For the colorful” sloganiyla ve Apple logosuyla reklam sona erer.

Dijital video paylasim sitesi olan YouTube’dan, “ISpazio” isimli kanal {izerinden

2013 yilinda paylasilan reklamda, Apple markasi akilli cep telefonu modelinin renkleri

tizerinde durmustur. 5 farkli renk secenegine sahip olan telefonlarin estetik gortiniimleri

ele alinmistir. Reklamda herhangi bir oyuncu oynamadigindan ve reklamin farkli

mekanlarda ¢ekilmemesinden dolay1 sade bir reklam olmustur. 30 saniye olan reklamda,

triiniin 6zelliklerinin belirtilmeyisi, reklami izleyen kullanicilara teknik bilgilerin

aktarilabilmesi agisindan zayif kalmistir (YouTube, 2020).



https://www.youtube.com/watch?v=nwRrbMBC__Y
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Reklami Yapilan Akill Uriiniin Adi: iPhone 5

Gorsel 3.15. iPhone 5 Reklami

Reklama Erisilen Tarih :15.04.2020

Reklamin Yayinlanma Tarihi :06.08.2013

Reklamin Dijital Adresi ‘https://www.youtube.com/watch?v=iuFc9jkYmiM
Reklamin izlenme Sayisi :21.719

Siiresi :1dk

Uriiniin Markasi :Apple

Uriiniin Modeli :iPhone 5

Uriiniin Niteligi :Akalli cep telefonu

Reklamin Yapilis Amaci :Tanitim, satis, pazarlama

Kullanilan Miizik ‘Hafif tonda fon miizigi kullanim1 yapilmustir.



https://www.youtube.com/watch?v=iuFc9jkYmiM
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Reklamda Yer Alan Karakterler :Kadin, erkek ve ¢ocuk karakterler yer almistir.
Kullanilan Slogan ”’FaceTime every day” (Her giin yiiz ylize)
Reklamin Yapildigi Mekan :Sahil, ev ortami, sokak, bahge, doga

Reklamda Kullanilan Stratejiler ‘Nese, mutluluk, sevgi, iletigim,

Reklamin Senaryosu ‘Reklam, bir ailenin deniz kenarinda selfie yontemi ile

mutlu bir poz vererek, 6z ¢cekim yapmasityla baglar. Reklam filminde goriintiilii konusma
uygulamas1 olan “FaceTime” 6zellikleri iizerinde durulur. iki aile arasinda goriintiilii bir
konugma geger ve 6n planda olan ¢ocuklar daha heyecanli ve mutlu olurlar sevdiklerini canli
olarak gorebildikleri i¢in. Daha sonra yine farkli insanlar arasinda gergeklesen goriintiilii
konugma dis ortam olarak segilen sahilde gergeklestirilir. Bu sayede iPhone 5 modelinin dig
ortamlarda bile ¢ekim giicti gosterilir. Turist olarak diinyanin farkli iilkelerinde gezi yapan bir
geng kiz arkadaslarmma bulundugu sehrin ortamini gorintiili konusma ile canli olarak
gostermekte ve onlarla mutlulugunu paylasmaktadir. Reklamin devaminda, yine aileler ve
akrabalar, iPhone 5 modelinde bulunan FaceTime &zelligini kullanarak hem duygusal anlar
yagamakta, hem de mutluluklarim birbirleriyle paylasmaktadirlar. Reklam filmi iPhone yazisi

ve sonrasinda Apple logosunun gosterilmesiyle sonlandirilir.

Reklam filmine dijital ortamdaki arastirmalar sonucunda YouTube sitesi iizerinden
“ShonMStudio-Everything About Apple” kanalindan ulagilmistir. 2013 yilinda
paylasilan reklamda, Apple firmasinin gelistirdigi ve Apple markasina ait iiriinlerde
kullanilan “FaceTime” uygulamasi1 6n planda tutulmustur. Apple’in, diinyanin her
yanindaki bireyleri sevdikleriyle canli bir sekilde goriintiilii sohbet kurmasina imkan
sagladig gosterilmek istenmis ve reklam sevgi temasi iizerine kurulmustur. Reklamda
oynayan oyuncular farkl iilkelere mensup insanlardan olustugu i¢in Apple’in kiiresel
olarak kullanilmakta ve sevilmekte oldugu gosterilmek istenmistir. Reklamin alt
kisminda yer alan yorumlar kisminda reklamin igerigi kullanicilar tarafindan

yorumlanmig ve begenilmistir (YouTube, 2020).
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Reklami Yapilan Akill Uriiniin Adi: iPhone 4S

iPhone 4

Gorsel 3.16. iPhone 4S Reklami

Reklama Erisilen Tarih :16.04.2020

Reklamin Yayimnlanma Tarihi :22.10.2011

Reklamin Dijital Adresi :https://www.youtube.com/watch?v=qyb5breW-JO
Reklamin izlenme Sayisi :106.253

Siiresi :30sn

Uriiniin Markasi :Apple

Uriiniin Modeli :iPhone 4S

Uriiniin Niteligi :Akalli cep telefonu

Reklamin Yapilis Amaci ‘Tanitim, satis, pazarlama

Kullanilan Miizik : “Keith Kenniff — Goldengrove (V.2)”



https://www.youtube.com/watch?v=qyb5breW-J0
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Reklamda Yer Alan Karakterler :Kadin, erkek ve ¢ocuk karakterler yer almistir.
Kullanmilan Slogan :Slogan kullanilmamstir.

Reklamin Yapildigi Mekan :Araba, mutfak, sokak, bahge, cocuk odasi, ofis
Reklamda Kullamlan Stratejiler :Kullanim kolaylig1, hiz, erisim

Reklamin Senaryosu :‘iPhone 4S model akilli cep telefonun tanmitildig:

reklam filminde, cep telefonun bireysel bir asistan gorevi gordiigli 6n plandadir. Bu nedenle
reklamda telefonun sesli komut 6zelliginin kullanilarak, istenilen bilgileri ve verileri bulunmasi
ile kullaniciya sunulmasini gdstermek amaciyla, cocuklarini araba ile bir yere gotiirmek isteyen
kadin, 4S model telefonu ile sesli olarak yol tarifi sormaktadir. Bir diger sahnede, ev isi ile
ugragsan kadin, yaptigi isleri nasil yapacagmi, bir taraftan igleri yaparken diger taraftan
telefonuna sorarak halletmeye ¢alisir. Bir dis mekanda spor amagli kosu yapmakta olan kadin
oyuncu, bir yandan sporunu yaparken diger taraftan cep telefonuyla baglanti kurdugu
kulakligin mikrofonu ile telefonuna el siirmeden asistan yardimi ile sorularini sormakta ve
yanitlarini almaktadir. Kiigiik bir kiz cocugu odasinda aklina gelen sorular telefona sesli olarak
sorarak yanitlarini alirken, evine gelen bir kadin kapida kaldigi i¢in cep telefonunun haritalar
kismindan sesli yardim alarak ulagsmak istedigi konumlara erisir. Reklam filmi telefonun

modelinin yazisi ve Apple markasinin elma logosunun gdsterilmesiyle son bulur.

Reklam filmi akilli cep telefonlarinin insan hayatina yeni yeni girdigi ve tanindigi
bir donemde ¢ekilmistir. Akilli telefonlarin, bugiin ki telefonlara kiyasla az kullanilmasi
ve Ozelliklerinin tam olarak kullanicilar tarafindan bilinmemesi agisindan kullanish ve
pratik bir uygulamanin insan hayatin1 kolaylastirmasi agisindan énemli bir durumdur.
Reklam filminde anlatilmak istenen, giindelik hayatta herhangi bir is ile ugrasilirken, sesli
asistan ile tipki gercek bir asistan gibi cep telefonu kullanicilarina yardimer oldugunu ve
hizli hareket ederek, islerini kolaylastirabildiklerini gostermektir. Uygulamali olarak nasil
kullanildiginin da gosterildigi reklam filmine YouTube iizerinden “MyMobileScoop”
isimli teknoloji igerikli videolar paylagsan kanaldan ulagilmigtir. 2011 yilinda paylasilan
bu reklam, farkli teknoloji kanallarindan da paylasilmis olup, dijital ortamda daha fazla
bireye ulasma firsatini elde edebilmistir (YouTube, 2020).
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Reklami Yapilan Akill Uriiniin Adi: iPhone 4

Delta Air Lines, Inc
HK K 60 Ratings

Designed to make flying Delta Air Lines even more
convenient and rewarding, this free travel app
helps you take care of key travel tasks on the go:
+ check in for upcoming flights.

+ download mobile boarding passes (where
available).

« rebook canceled or misconnected flights.

« check flight status and get terminal and gate info.
« search upcoming flight schedules.

+ see your SkyMiles balance and current Medallion

My Cards  Asnew

Gorsel 3.17. iPhone 4 Reklami

Reklama Erisilen Tarih

:16.04.2020

Reklamin Yayimnlanma Tarihi

:11.04.2011

Reklamin Dijital Adresi

-https://www.youtube.com/watch?v=8X-2g7VgMdo

Reklamin izlenme Sayisi :239.141

Siiresi :30 sn

Uriiniin Markasi :Apple

Uriiniin Modeli :iPhone 4

Uriiniin Niteligi :Akilli cep telefonu

Reklamin Yapilis Amaci :Tanitim, satis, pazarlama
Kullamlan Miizik ‘Hareketli bir fon miizigi kullanilmstir.



https://www.youtube.com/watch?v=8X-2g7VqMdo
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Reklamda Yer Alan Karakterler :Karakter kullanilmamustir.

Kullanmilan Slogan :Slogan kullanilmamustr.

Reklamin Yapildigi Mekan :Stiidyo ortam

Reklamda Kullamlan Stratejiler :Kullanim kolaylig1, zaman tasarrufu, hiz

Reklamin Senaryosu :Stiidyo ortaminda gergeklestirilen reklamda oyuncu

yer almaz ve reklam bir erkek tarafindan seslendirilir. Hareketli bir fon miizigi esliginde iPhone
4 akilli cep telefonu modeli ile neler yapilabilecegi anlatilir. ilk olarak telefonun tus kilidi agilir
ve internete bagli olarak goriilen cep telefonu ile uygulama satin alinan elektronik markete
erigim saglanir. Birbirinden farkli uygulamalarin yer aldigi market aplikasyonundan, ugak
yolcugu ile alakali bilgilere erisilebilen “Fly Delta” uygulamasi cep telefonuna indirilir. Online
olarak bireysel ucus bilgilerine ve ugak hakkindaki verilere erisim saglanabilecegi uygulamali
olarak ekranda gosterilir. Ardindan telefona daha 6nceden indirilmis olan online bir 6deme
sistemi uygulamasi ile iicreti dahilinde satin alinmig olan kahveler, kart bilgileri girilen
uygulama ile barkod oyucusu {izerinden 6deme cihazina gosterilir ve temassiz sekilde kart ve
nakit para kullanimi olmadan 6deme islemi gergeklesir. Reklam, telefonun modelinin ve Apple

logosunun beyaz zemin iizerinde gosterilmesiyle sonlandirilir.

Reklam filmine, YouTube’da yer alan “ITech68” kanalindan ulasilmistir. Akill bir
cep telefonu ile neler yapilabildiginin uygulamali olarak ve seslendirilerek agik bir
sekilde anlatildig1 reklam filminde amag, yeni nesil teknolojiye sahip olan iPhone 4 model
cep telefonu ile gilindelik yasamdaki basit islerin, zaman harcanmadan ve kolaylikla
halledilebilecegini gostermektir. A¢ik, sade ve net bir sekilde istenen mesajlar 0.30 saniye
gibi kisa bir siirede anlatilmistir. Reklam filmini paylagan YouTube kanalinin abone
sayist 102 olmasina ragmen, dijital ortamda yaklasik olarak 250 bin goriintiilenme

almistir (YouTube, 2020).
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Reklami Yapilan Akill Uriiniin Adi: iPhone 3G S

Gorsel 3.18. iPhone 3G S Reklami

Reklama Erisilen Tarih :16.04.2020

Reklamin Yayinlanma Tarihi :08.06.2009

Reklamin Dijital Adresi -https://www.youtube.com/watch?v=AcigqYci7Ss
Reklamin izlenme Sayisi :556.578

Siiresi :30sn

Uriiniin Markasi :Apple

Uriiniin Modeli :iPhone 3G S

Uriiniin Niteligi :Akilli cep telefonu

Reklamin Yapilis Amaci :Tanitim, satis, pazarlama

Kullamlan Miizik ‘Hafif tonda bir fon miizigi kullanilmstir.



https://www.youtube.com/watch?v=AcigqYci7Ss
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Reklamda Yer Alan Karakterler :Iki erkek karakter yer almugtir.

Kullanmilan Slogan :Slogan kullanilmstir.

Reklamin Yapildigi Mekan :Giivenlik diizeyi yiiksek, kapali bir koruma alan1
Reklamda Kullanilan Stratejiler :Giiven, koruma, tehlike, risk

Reklamin Senaryosu Kapal1 bir alanda, yliksek gilivenlik diizeyine sahip

sistemler tarafindan korunan iPhone 3G S modeli, sadece siftreli bir kart ile girilebilen bir odada
gdzetim altinda tutulmaktadir. O sirada gizlice koruma altinda tutulan odanin iist cephesinde,
telefon hakkindaki bilgilere ve goriinlimiine erismek isteyen casus, tavan boslugundan bir
kamera indirerek telefon etrafinda gezdirir ve gériintiilerini alir. Tam o sirada koruma odasina
giren yetkiliyi fark edince kamerasini yukar1 dogru ¢ekerek gizlenir. Fakat odaya giren yetkili
3G S telefonu eline alarak inceler. Karanlik odada olmasina ragmen, telefon kendisini kamera
ile goriintiileyen kamerayi fark ederek, kendisi de casus kameranin goriintiilerini kaydeder. Bu
islemi fark eden yetkili tavana dogru bakarak giiliimser. Telefonun ekraninda Apple logosunun

gosterilmesi ile reklam sonlandirilir.

Reklama YouTube’da bulunan “Ty Moss” isimli kanaldan erisim saglanmistir.
Reklamda belirtilmek istenen giivenlik seviyesi 3G S modelinin de reklam icerisinde
kullanilmastyla gosterilmistir. Telefonun iiretiminden tasarimina kadar her aninda Apple
tarafindan yliksek giivenlik tedbirleri ile korundugu ve telefonun da kendi giivenlik
tedbirleri ile risk ve tehlikelere karsi korunakli oldugu mesaji verilmek istenmistir.
Reklamin yayinlanma tarihi 2009 olmasina ragmen 556.578 goriintiileme alarak iyi bir
izlenme orani elde edilmistir. Bunun yaninda, reklam videosuna 2020 yilinda bile
kullanicilar tarafindan yorum yapilmasi, markanin ge¢misinin de merak edilerek, eski

tirinlerinin reklamlarinim izlendigini gostermektedir (YouTube, 2020).
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Reklamu Yapilan Akilli Uriiniin Adi: iPhone 3G

Gorsel 3.19. iPhone 3G Reklam:

Reklama Erisilen Tarih :16.04.2020

Reklamin Yayinlanma Tarihi :10.06.2008

Reklamin Dijital Adresi ‘https://www.youtube.com/watch?v=mcD2FxNO49k
Reklamin izlenme Sayisi :62.493

Siiresi :30sn

Uriiniin Markasi :Apple

Uriiniin Modeli :iPhone 3G

Uriiniin Niteligi :Akilli cep telefonu

Reklamin Yapilis Amaci :Tanitim, satis, pazarlama



https://www.youtube.com/watch?v=mcD2FxNO49k
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Kullamlan Miizik :Fon miizigi kullanilmstir.

Reklamda Yer Alan Karakterler :Giivenlik gorevlileri, korumalar

Kullanilan Slogan :Slogan kullanilmamustir.

Reklamin Yapildigi Mekan :Giivenlik diizeyi yiiksek, kapali bir koruma alan1
Reklamda Kullanilan Stratejiler :Gliven, koruma, 6zel bakim

Reklamin Senaryosu ‘Reklam yiiksek giivenlik diizeyine sahip kapali bir

alanda gecer. iki giivenlik gorevlisi tarafindan 6zel tasarlanmus kilitli bir kutu tasinmaktadir.
Giivenlik gorevlileri sifreli bir kapiya gediklerinde, gorevlilerden birisi cebinden ¢ikardig
sifreli bir kart ile kapiy1 agar ve kutuyla birlikte igeri girerler. Kapilar tekrar otomatik olarak
kapanir ve ellerindeki kutuyu zemine birakirlar. Ozel olarak tasarlanmis anahtar yardimiyla
kutu agilarak iPhone 3G model cep telefonu giin yiiziine ¢ikar. Kapali olan telefonun meniisii

gOrilinlir ve ardindan Apple markasinin elma logosu gosterilerek reklam son bulur.

2008 yilinda YouTube’da yer alan, 26 aboneli “Guho Choi” kanali tarafindan
paylasilan reklam filminde Apple firmasinin, telefonu tist diizey koruma mekanizmast ile
yetkililer tarafindan korudugu ve 6zenle baktiklar1 gosterilmek istenmistir. Apple firmasi
tirettikleri her bir modelin kendileri i¢in 6zel oldugunu ve yiiksek degerdeki esyalar gibi
koruma altinda oldugunu belirtmek istemistir. Firmanin cep telefonu tiretimi alaninda
yeni oldugu donemde ¢ekilen reklam filmi, izleyiciler {izerinde telefonun 6zel oldugu

algisini olusturarak, giiven duygusu tizerinden ilham alinmistir (YouTube, 2020).
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Reklami Yapilan Akill Uriiniin Adi: iPhone

Gorsel 3.20. iPhone Reklami

Reklama Erisilen Tarih :16.04.2020

Reklamin Yayimnlanma Tarihi :26.02.2007

Reklamin Dijital Adresi -https://www.youtube.com/watch?v=6Bvfs4ai5XU
Reklamin izlenme Sayisi :750.008

Siiresi :30 sn

Uriiniin Markas: :Apple

Uriiniin Modeli :iPhone

Uriiniin Niteligi :Akalli cep telefonu

Reklamin Yapilis Amaci :Tanitim, satis, pazarlama

Kullanilan Miizik : “Eberg — Inside Your Head”



https://www.youtube.com/watch?v=6Bvfs4ai5XU
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Reklamda Yer Alan Karakterler :Kadin ve erkek karakterler, ¢izgi film karakterleri
Kullanilan Slogan : “Hello” (Merhaba)

Reklamin Yapildigi Mekan ‘Ev, ofis, sokak, kafe, araba, mutfak, yatak odasi
Reklamda Kullamlan Stratejiler :Tanitim, bilgilendirme, haber verme

Reklamin Senaryosu ‘Reklamda eski model kablolu telefonlardan,

giiniimiize kadar gelen telsiz telefon modelleri kullanilir. Her sahnede c¢alan telefon agilarak
“Hello” denilir. Farkli karakterlerin yer aldigi reklamlarin her sahnesinde farkli mekanlar
vardir. Hem i¢, hem de dis mekanlardaki karakterler ile ¢izgi film sahnelerinden kesilen
karakterlerin kullandiklar1 telefon modellerinden her biri birbirlerinden farklidir. Reklamin

sonunda Apple markasinin ilk telefonu olan iPhone modelinde gelen bir arama goriintiilenir.

Ardindan “Hello” yazis1 ve Apple logosu ile reklam sone erer.

Apple markasinin ilk cep telefonu modeli olan iPhone reklami, 0.30 saniyelik kisa
bir reklam olmustur. Daha 6nce bilgisayar iiretimi yapan ve ilk defa telefon iireten Apple
firmasi, cep telefonu pazarmma Tirkge karsiligi merhaba olan “Hello” kelimesini hem
slogan olarak hem de reklam igerigi olarak kullanmistir. ileriki yillarda diinya genelinde
taninacak ve biiyiik satislar yapacak iPhone serisinin ilk telefon modelinin reklamina,
YouTube iizerinde yer alan ‘“danackermangreenberg” kanalindan erisilmistir. Farkli
bir¢cok YouTube kanalinda da yer alan reklam filminde, sadece incelenen kanal {izerinden
750.008 goriintiilenme elde edilmis olup, 2020 yilinda bile hala yorum yapildig:
gozlemlenmistir. Telefon piyasasina sade ve agik sekilde merhaba diyerek baslayan

Apple, bu reklam filmi ile biiyiik izlenme oran1 elde etmistir (YouTube, 2020).
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Reklami Yapilan Akill Uriiniin Adi: MacBook Air

Gorsel 3.21. MacBook Air Reklami

Reklama Erisilen Tarih :23.04.2020

Reklamin Yaymlanma Tarihi :30.10.2020

Reklamin Dijital Adresi -https://lwww.youtube.com/watch?v=G7il7YmIr30
Reklamin izlenme Sayisi :8.688.259

Siiresi :38sn

Uriiniin Markasi :Apple

Uriiniin Modeli :MacBook Air

Uriiniin Niteligi :Diziistii bilgisayar

Reklamin Yapilis Amaci Tanitim, satis, pazarlama

Kullanilan Miizik - “SHAED — Trampoline”



https://www.youtube.com/watch?v=G7iI7YmIr30
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Reklamda Yer Alan Karakterler :Karakter kullanilmamugtir.

99

Kullanilan Slogan . “Lightness strikes again, the new Macbook Air

(Yeni MacBook Air ile yeniden hafiflik)

Reklamin Yapildig1 Mekan ‘Bilgisayar ortam

Reklamda Kullanmilan Stratejiler :1lgi gekicilik, renklilik, hafiflik, incelik

Reklamin Senaryosu ‘Mavi renk tonundaki, ipek goriintimlii bir bez
icinden ¢ikan MacBook Air modelinin goriintiilenmesiyle reklam baglar. Hafif tonda fon
miizigi ile desteklenen igerik, liriinlin arka, 6n ve yan detaylarinin yakin plandan
gosterilmesiyle devam eder. Bezin {iriin {izerinden ayrilmasindan sonra, iiriin agik
konumdayken, yan profilden iiriiniin inceligi sunulur. Uriiniin gold ve gri renkteki modelleri
gosterilir ve yine incelige vurgu yapilmasi i¢in gri model bilgisayar kapali konumdayken
yan profilden goriintiilenir. Sloganin ve Apple logosunun beyaz ekran {izerinde

gosterilmesinden sonra reklam sonlandirilir.

Apple firmasinin resmi YouTube kanali lizerinden paylasilan bu reklam filmi,
sadece bu kanal iizerinden 9 milyona yakin bir izlenme orani elde etmistir. 100.000 e
yakin begenme alan reklam filmine, yorum yapilmamasi i¢in kisitlama getirilmis olup,
kullanicilarin yorum yapmasi engellenmistir. Uriiniin inceliginin ve hafifliginin 6n planda
tutulmasi Uriinii 1lgi ¢ekici kilarken, reklam siiresinin kisa tutulmasi verilmek istenen

mesajlari kisa ve 6z bigimde aktarmistir (YouTube, 2020).
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Reklami Yapilan Akill Uriiniin Adi: MacBook Pro

Gorsel 3.22. MacBook Pro Reklami

Reklama Erisilen Tarih :23.04.2020

Reklamin Yayinlanma Tarihi :27.10.2016

Reklamin Dijital Adresi ‘https://www.youtube.com/watch?v=NW2uE2nAtoE
Reklamin izlenme Sayisi :29.613

Siiresi 227 sn

Uriiniin Markasi :Apple

Uriiniin Modeli :MacBook Pro

Uriiniin Niteligi ‘Diziistii bilgisayar

Reklamin Yapilis Amaci ‘Tanitim, satis, pazarlama



https://www.youtube.com/watch?v=NW2uE2nAtoE
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Kullamlan Miizik : “Tiggs Da Author — Run”

Reklamda Yer Alan Karakterler  :Karakter kullanilmamustir.

Kullanilan Slogan . “Introducing Touch Bar”

(Dokunmatik ¢ubukla tanigin)

Reklamin Yapildig1 Mekan :Stiidyo ortam

Reklamda Kullanilan Stratejiler  :Degisim, erisim, kullanim kolayligi, yenilik

Reklamin Senaryosu ‘Bir calisma masas1 {iizerinde gecen reklam, eski
zamanlardan giiniimiize degin kullanilan daktilo, masaiistii bilgisayar ve dizistii bilgisayarlarin
kullanimini gosterir. Bu iirtinleri kullanabilmek i¢in ayrica masa lambasi gibi ek iirlinlere de
ihtiya¢ oldugu belirtilerek, bir anda ekran komple siyahlagir. Isik acilmasi sesi ile ortaya
MacBook Pro diziistli bilgisayar modeli ¢ikar. Klavyesinin 1gik detay1 alindiktan sonra,
klavyenin st tarafinda bulunan yonetim mekanizmasinin dokunmatik olarak tasarlandigi
uygulamali olarak gosterilir. Bir cep telefonu ya da tablet bilgisayar gibi klavyeye
dokunmadan, iist kisimdaki dokunmatik panelle bilgisayar uygulamalar1 yonetilir, yazilara
emoji simgeleri eklenir ve ses agma-kapama gibi iglevler gergeklestirilir. Hizli ve kolay
kullanimi oldugunun belirtilmesi i¢in, ¢ok kisa siirede birden fazla kere kullanilir. Hareketli
fon miiziginin sonlanmasiyla bilgisayar kapatilir ve katlanir. Apple markasini elma logosunun

gosterimi reklami sonlandirir.

Reklama, Apple firmasmnin dogrulanmis YouTube kanallarindan ulagilamadigi i¢in
“The Slogan” isimli YouTube kanalindan erisilmistir. 2016 yilinda paylasilan video, 30
bine yakin bir izlenme orani elde etmis olup, farkli kullanicilara ait teknoloji, oyun ve
biresyel kanallardan yorumlar almistir. Gegmisten bugiine degin kullanilan iiriinlerin yer
aldig1 reklamda, Apple’in bu model ile teknolojinin birgok sagladigi imkanlardan
yararlanarak son model bir diziistii bilgisayar modelini tirettigi anlatilmak istenmistir.
Gilniimiizde kullanilan bilgisayar uygulamalarinin kullanimlarinin uygulamali olarak
gosterilmesi, Urtiniin son kullanilan teknolojik yapiya sahip oldugunu belirtmistir

(YouTube, 2020).
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Reklami Yapilan Akilli Uriiniin Adi: MacBook

W

& MacBook

> 2

Gorsel 3.23. MacBook Reklami

Reklama Erisilen Tarih :23.04.2020

Reklamin Yayimnlanma Tarihi :09.03.2015

Reklamin Dijital Adresi -https://www.youtube.com/watch?v=UT8qg_mrdJgs
Reklamin izlenme Sayisi :14.224

Siiresi :1dk5sn

Uriiniin Markasi :Apple

Uriiniin Modeli :MacBook

Uriiniin Niteligi ‘Diziistii bilgisayar

Reklamin Yapilis Amaci :Tanitim, satis, pazarlama

Kullanilan Miizik : “Chat Faker — Gold”



https://www.youtube.com/watch?v=UT8q_mrdJgs
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Reklamda Yer Alan Karakterler :Karakter kullanilmamustir.

Kullanmilan Slogan :Slogan kullanilmamstir.

Reklamin Yapildig1 Mekan ‘Bilgisayar ortam

Reklamda Kullanilan Stratejiler :Estetik, ¢ekicilik, sadelik, incelik

Reklamin Senaryosu ‘Bilgisayar ortaminda hazirlanan reklam filmi, ilk

olarak siyah ekran iizerinde renkli bir baloncugun dénmesiyle baslar. Siyahlik uzaklastikca
MacBook’un ekran1 gdriinmeye baslar. Renklerin net olarak goriintilendigi diziistii
bilgisayarin sag tarafindan baslanarak sol tarafina dogru giden detayl klavye ¢ekimi ile devam
eder. Klavyeden uzaklasilarak tekrar bilgisayarin tiim etrafinda kameranin dondiiriillmesiyle
tiriiniin inceligini gostermek amaciyla gekim siirer. Bilgisayarin arka kismina gelindiginde
Apple markasinin elma logosuna yakin ¢cekim yapilir ve tekrar uzaklagilarak bilgisayar tiimiiyle
gosterilir. Ug farkli renkteki bilgisayar modellerinin arka arkaya ge¢mesiyle beraber sondaki
gri bilgisayar katlamir. Ekranda Apple logosu ve MacBook yazis1 goriintiilendikten sonra

reklam sona erer.

2015 yilinda YouTube sitesinde yer alan “Musical Freedom” isimli kanal tarafindan
paylasilan bu reklam filmi 15 bine yakin bir goriintiilenme sayisini elde etmistir.
Reklamin igerisinde iiriiniin ekraninin netligine ve goriintii kalitesine vurgu yapilmis
olup, ayrica Apple’in diger iriinlerinde de lizerinde durmus oldugu incelik ve hafiflik
konulart da 6n planda tutulmustur. Sade ve acik bir sekilde verilmek istenen mesajlar 1
dakika gibi kisa bir siire igerisinde hizlica verilerek, {iriin ¢ekici kilinmaya ¢alisilmigtir

(YouTube, 2020).
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Reklami Yapilan Akilh Uriiniin Adi: iMac

Gorsel 3.24. iMac Reklam

Reklama Erisilen Tarih :23.04.2020

Reklamin Yayinlanma Tarihi :30.08.2012

Reklamin Dijital Adresi ‘https://www.youtube.com/watch?v=a_5BEdfGW?7I
Reklamin izlenme Sayisi :21.858

Siiresi :1dk 22 sn

Uriiniin Markasi :Apple

Uriiniin Modeli :iMac

Uriiniin Niteligi ‘Masaltistii bilgisayar

Reklamin Yapilis Amaci :Tanitim, satis, pazarlama
Kullamlan Miizik . “Andy McKee — Heather’s Song”
Reklamda Yer Alan Karakterler :Karakter kullanilmamustir.



https://www.youtube.com/watch?v=a_5BEdfGW7I
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Kullanilan Slogan :Slogan kullanilmamustir.

Reklamin Yapildig1 Mekan ‘Bilgisayar ortamu, stiidyo ortam

Reklamda Kullamlan Stratejiler ‘Hiz, incelik, sadelik

Reklamin Senaryosu :Masaiistii bilgisayar modeli olan Apple iMac reklam

filmi stiidyo ve bilgisayar ortaminda gergeklestirilen ¢ekimlerden olusturulur. Reklamin
baglangicinda bilgisayarin moniitorii, klavyesi ve faresi yakin ¢ekim alinarak gosterilir.
Gittikce bilgisayardan uzaklastirildiktan sonra moniitoriin arka kismina dogru yakin ¢ekim
yapilir ve Apple markasinin logosu gdsterilir. Moniitoriin sag alt kisminda bulunan giriglerin

de yakin detay ¢ekimi yapildiktan sonra ekranda bilgisayarin sahip oldugu 4 teknolojik teknik

Ozelligi gosterilir. Son olarak siyah zemin iizerinde elma logosu gosterilir.

Reklam videosuna Apple’in resmi dijital hesabindan ulasilamadigi i¢in reklama
YouTube sitesinde “Mark AfterDark” kanalindan ulasilmistir. Reklamda masaiistii
bilgisayarin tasariminin yani sira, sahip oldugu teknik 6zellikleri de ele alinmistir. 2012
yilinda yaymlanan eski bir video oldugu i¢in ve paylasimi yapan kanalin abone sayisi
500’e yakin olmasindan dolayi izlenme sayist diger Apple iirtinlerine gore azdir. Ancak
yine de farkli teknoloji ve oyun kanallarinda ayni reklama rastlamak ve farkli kullanicilar

tarafindan yapilan yorumlari goriintiileyebilmek miimkiindiir (YouTube, 2020).
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Reklamu Yapilan Akilli Uriiniin Adi: iMac Pro

5K Retina display
18-core Xeon process

Radeon Pro Vega graphic

Power to the pro.

Gorsel 3.25. iMac Pro Reklami

Reklama Erisilen Tarih :23.04.2020

Reklamin Yayimnlanma Tarihi :05.06.2017

Reklamin Dijital Adresi

‘https://www.youtube.com/watch?v=XPIrnAcmCSk

Reklamin izlenme Sayisi :1.480.112
Siiresi :30 sn
Uriiniin Markasi :Apple
Uriiniin Modeli :iMac Pro

Uriiniin Niteligi

:Masaiistii bilgisayar

Reklamin Yapilis Amaci

:Tanitim, satig, pazarlama

Kullanilan Miizik

:Ses efekti kullanilmustir.



https://www.youtube.com/watch?v=XPIrnAcmCSk
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Reklamda Yer Alan Karakterler :Karakter kullanilmamustir.
Kullanilan Slogan . “Power to the pro” (Profesyonel gii¢)
Reklamin Yapildig1 Mekan ‘Bilgisayar ortam

Reklamda Kullamlan Stratejiler :Glig, hiz, prestij, kalite, sadelik

Reklamin Senaryosu ‘Bilgisayar ortaminda gergeklestirilen reklamda, ilk
Once masaiistii bilgisayar olan iMac Pro modelinin sahip oldugu ozellikleri yazili olarak
gosterilir. Donanimlarinin hizlarinin da yazili oldugu ekranda sanki hareketli ve gittikce
hizlanan bir arag gibi ileri dogru geldigi goriiliir. Bu sirada hiz ve giicii temsil eden bir ses ile
desteklenen reklamda bir anda ekran kararir ve mavi-beyaz renklerde bir goriintii ¢ikar. Bu
goriintiiden uzaklagtikca bilgisayarin moniitori goriinmeye baslar ve kamera yana ¢evrilir. Yan
acidan bilgisayarin ince ve sade oldugu mesaj1 verilirken moniitoriin solunda iMac, saginda ise

Pro yazisi belirir. “Power to the pro” slogani ve Apple’in elma logosuyla reklam biter.

Reklam 2017 yilinda, YouTube iizerinden Apple’in resmi dijital kanalindan
yaymlanmistir. 1,5 milyona yakin goriintiilenme alan reklam, kullanicilar tarafindan 17
binden fazla begeni ve 2 bine yakin begenmeme orani elde etmistir. Reklama
kullanicilarin yorum yapmasi kisitlandigi i¢in reklamin altinda “Yorumlar Kapali” yazisi
bulunmaktadir. Bu nedenle reklama farkli kullanicilar tarafindan yapilan yorumlara
erisilememistir. Apple bu {iriinii profesyonel bilgisayar kullanicilarina yonelik tasarlayip,
tirettigi i¢in lirlinlin giiclii ve hizl bir yapiya sahip oldugu belirtilmek istenmistir. Reklam
videosu 0.30 saniye gibi kisa bir siireye sahip olmasina karsin anlatilmak isteneni kisaca

Ozetlemistir (YouTube, 2020).
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Reklami Yapilan Akill Uriiniin Adi: Mac Pro

Gorsel 3.26. Mac Pro Reklami

Reklama Erisilen Tarih

:23.04.2020

Reklamin Yayimnlanma Tarihi

:23.10.2013

Reklamin Dijital Adresi

‘https://www.youtube.com/watch?v=1bWOQWw1wkM

Reklamin izlenme Sayisi :6.044.600

Siiresi :2dk 2 sn

Uriiniin Markasi :Apple

Uriiniin Modeli :Mac Pro

Uriiniin Niteligi :Masaiistii bilgisayar

Reklamin Yapilis Amaci

:Tanitim, satis, pazarlama

Kullamilan Miizik

:Hafif tonda fon miizigi kullanilmistir.



https://www.youtube.com/watch?v=IbWOQWw1wkM
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Reklamda Yer Alan Karakterler :Apple firmasi ¢alisanlart

Kullanmilan Slogan :Slogan kullanilmamustir.

Reklamin Yapildig1 Mekan :Uretim tesisi, fabrika

Reklamda Kullanilan Stratejiler  :Uretim, yenilik, detay, ayrmt:

Reklamin Senaryosu ‘Mac Pro model masaiistii bilgisayarin reklam filmi,
Apple firmasinin {iretim tesisinde gegcmektedir. Reklam filminde Mac Pro bilgisayar modelinin
tiretim agamasinda bulunan tesis ¢alisanlar1 yer almaktadir. Genis agilarla goriintiilenen tesisin
bliylikliigii ve calisanlar1 is basindayken goriintiiler kaydedilmeye devam eder. Tim
calisanlarin ayr1 bir gérevi vardir ve tesis diizenli bir yapiya sahiptir. Uriiniin iiretim asamasinda
her detay en ince ayrintisina kadar ¢alisanlar tarafindan kontrol edilmekte, {iretimin her an1 bir
disiplin icerisinde islemektedir. Uretim asamasinda hata oranini en aza indirmek ya da ortadan
kaldirmak amaciyla ¢alisanlarin titiz davrandiklar1 goriiliir. Tesiste yer alan teknolojik aletlerin
de bir diizen i¢inde kusursuz ¢aligmalar1 goriintiilenir. Son agamada iiretilen bilgisayar pargasi
gosterilir. Reklam filmi Mac Pro modelinin yazist ve Apple markasinin elma logosunun

gbsterimi ile son bulur.

2013 yilinda, YouTube iizerinde Apple’in resmi dijital kanalindan yayinlanan
reklam filmi, 6 milyondan fazla goriintiilenme almistir. Reklama 46 binden fazla begeni
ile 7 bin begenmeme verilerek, reklam YouTube kanali kullanicilari tarafindan
degerlendirilmistir. Hem alinan begeni sayisinin hem de reklamin goriintiilenme sayisisin
fazla olmasi, kullanicilarin Apple iiretim tesisinde ¢ekilen bilgisayar iiretim reklamina
ilgili oldugunu gostermistir. Ancak, reklam videosuna kullanicilarin yorum yapmasi
engellendigi i¢in reklami izleyenlerin goriisleri ve geri doniitlerine ulasilamamistir

(YouTube, 2020).
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Reklami Yapilan Akilli Uriiniin Adi: Mac Mini

Mac mini

Gorsel 3.27. Mac Mini Reklami

Reklama Erisilen Tarih :23.04.2020

Reklamin Yayimnlanma Tarihi :30.10.2018

Reklamin Dijital Adresi ‘https://lwww.youtube.com/watch?v=30q__ScnynA
Reklamin izlenme Sayisi :52.966

Siiresi :1dk 2 sn

Uriiniin Markasi :Apple

Uriiniin Modeli :Mac Mini

Uriiniin Niteligi ‘Masaiistii bilgisayar

Reklamin Yapilis Amaci :Tanitim, satig, pazarlama



https://www.youtube.com/watch?v=3oq__ScnynA
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Kullamlan Miizik : “The Blaze — Mount”

Reklamda Yer Alan Karakterler :Karakter yer almamistir.

Kullanilan Slogan :Slogan kullanilmamustir.

Reklamin Yapildig1 Mekan ‘Bilgisayar ortami, ¢aligma masast

Reklamda Kullanilan Stratejiler ‘Minimalize tasarim, incelik, kii¢tikliik

Reklamin Senaryosu ‘Masatistii  bilgisayar modeli olan Mac Mini

reklaminin baglangicinda, sanki bir uzay araci gokyiiziinden diinyaya iniyormus hissi yaratilir.
Uzay boslugu gibi bir alan tizerinden, hafif tonda miizik esliginde iiriin yavasca asagiya dogru
inmektedir. Alt tarafi 1s1kl1 bir yapiya sahip olan Mac Mini, yavas yavas karanlik igerisinde
beliren bir ¢aligma masasinin iizerine inis yapar. Sade ve diizenli bir goériiniime sahip olan
caligma masasi, Mac Mini modelinin gelmesiyle daha aydinlik bir hal alir. Masaiistiinde
bulunan ¢alima lambasinin 151gmin direkt Mac Mini’nin {lizerine diismesiyle birlikte miizik

sona erer ve {iriin modeliyle, Apple markasinin logosunun gdsterimi reklami sonlandirir.

2018 yilinda, YouTube’da bulunan 187 binden fazla aboneye sahip olan “Apple
UAE” kanalindan yayinlanan reklam filmi, 53 bine yakin bir goriintiilenme elde etmistir.
YouTube kullanicilarinin yorum yapmasi kisitlandigindan dolayi, videonun altinda
yorum bulunmayan reklamda, masaiistii bilgisayar modeli olan Mac Mini’nin kii¢lik ve
yer kaplamayan bir yapiya sahip oldugu belirtilmek istenmistir. Ayrica, uzay temasinin
islendigi reklamda, uzay boslugundan gelen bir iiriin gibi gdsterilmesi, lirliniin giiniimiiz
teknolojik yapisina vurgu yapmistir. Caligma masasinin ilizerinde yer alan, kiiciik
boyuttaki kaktiis bitkisinin saksisindan bile daha az yer kaplamasi iiriiniin modelinin
isminde yer alan mini kelimesini destekler nitelikte bir goériintiiyli ortaya ¢ikartmistir
(YouTube, 2020).



139

Reklami Yapilan Akilli Uriiniin Adi: Pro Display XDR

Gorsel 3.28. Pro Display XDR Reklami

Reklama Erisilen Tarih :23.04.2020

Reklamin Yayinlanma Tarihi :03.06.2019

Reklamin Dijital Adresi -https://www.youtube.com/watch?v=wl4Hg23RQHQ
Reklamin izlenme Sayisi :3.958.216

Siiresi :5dk

Uriiniin Markasi :Apple

Uriiniin Modeli :Pro Display XDR

Uriiniin Niteligi ‘Masaiistii bilgisayar

Reklamin Yapilis Amaci :Tanitim, satig, pazarlama



https://www.youtube.com/watch?v=wl4Hg23RQHQ
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Kullamlan Miizik ‘Hafif tonda fon miizigi kullanim yapilmustir.
Reklamda Yer Alan Karakterler :Bir kadin karakter yer almustir.

Kullamlan Slogan :Slogan kullanilmamustir.

Reklamin Yapildigi Mekan ‘Bilgisayar ortami, stiidyo

Reklamda Kullanilan Stratejiler ‘Incelik, yenilik, hiz, estetik, tasarim

Reklamin Senaryosu ‘Masaliistii bilgisayar modeli olan Pro Display XDR

reklaminda, iiriiniin tasarim1 6n plandadir. ilk olarak bilgisayarm kasasi ve moniitdriiniin
goriintiisti sunulur. Farkli ve estetik bir yapiya sahip oldugu belirtilen modelin, ekraninin teknik
ozelligi anlatilirken, diger taraftan ekranda renklerin kalitesi gosterilir. Kullanim kolayligim
gostermek maksadiyla, bilgisayar kasasina fiziksel olarak kuvvet uygulanarak, tekerlekleri
vasitasiyla hareket ettirilir. Ayrica ekran1 da hareketli bir yapiya sahip oldugundan dolayi,
fiziksel olarak dokunma yoluyla, bilgisayarin ekrani istenilen yone dogru c¢evrilebilmektedir.
Detayl1 olarak iiriiniin hem arka hem de On taraftan yakin g¢ekimleri yapilan reklamda,
bilgisayarin tasarimi, hizi ve estetik Ozelliklerinin iizerinde durulur. Reklam beyaz zemin

tizerinde, Apple markasinin siyah elma logosu ile biter.

2019 yilinda YouTube sitesinde, Apple markasinin resmi dijital video paylasim
kanal1 iizerinden yayinlanan reklam, toplamda 4 milyona yakin bir izlenme sayisina
ulagsmistir. 5 dakika siiren videoda iiriiniin her detayi, sesli bir anlatim esliginde tanitilmis
ve Uriinlin sahip oldugu teknolojik 6zelliklerden bahsedilmistir. Apple kanalina, farkl
hesaplar ilizerinden erisen kullanicilar tarafindan 27 binin {izerinde bir begenmeme
gelmesine ragmen, 83 binden fazla begeni sayisi ile biiyiik cogunluk tarafindan reklam
begenilmistir (YouTube, 2020).
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Reklami Yapilan Akill Uriiniin Adx: iPad Pro

Your next computer is not a computer

iPad Pro

Gorsel 3.29. iPad Pro Reklami

Reklama Erisilen Tarih :25.04.2020

Reklamin Yaymlanma Tarihi :18.03.2020

Reklamin Dijital Adresi -https://www.youtube.com/watch?v=09_QxCcBEyU
Reklamin izlenme Sayisi :24.657.199

Siiresi :1dk 16 sn

Uriiniin Markas: :Apple

Uriiniin Modeli :iPad Pro

Uriiniin Niteligi ‘Tablet

Reklamin Yapilis Amaci :Tanitim, satis, pazarlama

Kullanilan Miizik : “Darkminds — Ready Let’s Go”



https://www.youtube.com/watch?v=09_QxCcBEyU
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Reklamda Yer Alan Karakterler :Karakter yer almamigtir.

Kullanilan Slogan . “Your next computer is not a computer”

(Bir sonraki bilgisayarimiz bir bilgisayar degil)

Reklamin Yapildig1 Mekan ‘Bilgisayar ortam
Reklamda Kullanilan Stratejiler :Incelik, hiz, gériintii, tasarim, kullanim kolaylig1
Reklamin Senaryosu :Bir tablet bilgisayar1 olan akilli {iriin reklam1 “Y our

next computer is not a computer” slogani ile baglar. Tablet bilgisayarin iizerine yerlestirildigi
destek aleti ilizerinde goriilmesiyle reklam baglar. iirlinlin inceligi ve tasarimi burada
gosterildikten sonra iiriin ile yapilabilecek aktiviteler, igler ve iirlin yardimiyla
kullanilabilecek uygulamalar gosterilir. Dijital oyun tutkunlar icin ilk olarak gosterilen
uygulama bir araba yarist oyunudur. iPad Pro ile dijital oyun oynandigi zaman hizli ve
kesintisiz bir deneyim sundugu belirtilmek istenir. Ardindan {iriiniin arka planinda yer alan
kamerasinin yardimiyla, bir evin igerisi goriintiilenir ve evdeki bos kalan yerler tablet
bilgisayar yardimiyla ev esyasmin dijital olarak eklenmesi ile devam eder. Uriiniin ekran
ozellikleri ve renk kalitesini ortaya c¢ikarmak icin rengarenk gorseller kullanilir ve iiriin
uygulamalari arasinda gegisler gerceklestirilir. Son olarak fiziksel bir el lizerindeki goriintiisii

almir ve reklam iiriiniin model yazisiyla beraber Apple’in logosu gosterilerek biter.

18 Mart 2020 yilinda resmi Apple YouTube kanali lizerinden yayimlanan reklam
filmi 25 milyona yakin bir izlenme sayis1 alarak biiylik oranda izlenme oranina sahip
olmustur. Ayrica, reklama 193 binden fazla begeni geldigi i¢in reklam filminin farkh
kullanicilar tarafindan begenildigi sonucuna ulasilabilir. Apple markasina ait olan kanala
abone olan kullanicilarin, farkl: {ilke ve kitalara mensup olmasi, {iriiniin reklamini ¢ok
genis bir kitleye ulastirabilmistir. Farkli YouTube kanallar1 {izerinden de reklamin
yaymnlanmis olmasi, reklamin 25 milyondan fazla goriintiilenme alarak, yayilmasina
yardimcr olustur (YouTube, 2020). Reklam filminin kisa bir siireye sahip olmasiyla,
verilmek istenen mesajlarin sade ve 6zet olarak hizli bir bigimde iletilmis oldugu yorumu

da yapilabilir.
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Reklami Yapilan Akill Uriiniin Ada: iPad Air

Gorsel 3.30. iPad Air

Reklama Erisilen Tarih :25.04.2020

Reklamin Yayimnlanma Tarihi :23.10.2013

Reklamin Dijital Adresi -https://www.youtube.com/watch?v=yKn6Atc1vUk
Reklamin izlenme Sayisi :91.653

Siiresi :1dk 2sn

Uriiniin Markasi :Apple

Uriiniin Modeli ;iPad Air

Uriiniin Niteligi ‘Tablet

Reklamin Yapilis Amaci :Tanitim, satis, pazarlama

Kullanilan Miizik : “Ryan Teague — Neo”



https://www.youtube.com/watch?v=yKn6Atc1vUk
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Reklamda Yer Alan Karakterler :Karakter yer almamistir.

Kullanilan Slogan :Slogan kullanilmamustir.

Reklamin Yapildigi Mekan :Ev, kiitiiphane, ofis, ¢adir, sinif

Reklamda Kullanilan Stratejiler ‘Incelik, hafiflik, tasarim, erisim

Reklamin Senaryosu :iPad Air model tablet bilgisayar reklamu hafif bir

piyano miizigi esliginde baslar. Ev ortaminda bulunan masanin ortasinda sar1 renkte bir kursun
kalem goriinlir. Kamera kaleme yaklastikca, hala masanin {izerinde herhangi bir nesne
goriilememektedir. Bir bagka sahnede, yine masa iizerinde bir kalem ve kalemden bagka bir
nesne masanin iizerinde goriillememektir. Degisen her sahnede masalarin {izerinde duran
kursun kaleme daha fazla yaklasilmakta olup, masalar ve kalemler miizik odasi, ofis, ¢adir,
sinif gibi farkli ortamlarda da goriilmeye devam eder. ilk olarak gdsterilen ev mekani tekrar

gosterilir ve kalemin arkasindaki iPad Air model tablet bilgisayar bir el yardimiyla kalemin

arkasindan kaldirilir. Reklam tiriiniin modeli ve Appe’in logosunun gosterilmesiyle sona erer.

Reklama, 2013 yilinda genellikle akilli teknolojiye sahip iiriinlerin tanitim ve
kullanim videolarin1 yayinlayan, dogrulanmis bir YouTube kanali olan “ISpazio™ isimli
kanal {izerinden ulagilmistir. Cogunlukla Apple markasina ait teknolojik videolar1 i¢eren
kanalda bu reklam toplamda 100 bine yakin bir goriintiilenme sayisina ulagsmistir. Kanali
takip eden kullanicilar tarafindan yorumlar da alan reklam filmi, genellikte kanali takip
eden teknoloji meraklist kullanicilar tarafindan begeni toplamistir. Kanalin 25 bin
takipcisi olmasina karsilik, reklamin 100 bine yakin izlenme sayis1 almis olmasi, reklamin
dijital ortam iizerinde yayildigimi ve kanali takip etmeyen kullanicilar tarafindan da
reklamin izlendigini gostermistir (YouTube, 2020). Apple’in {iriin inceligini 6n planda
tuttugu reklam filminde, iPad Air tablet bilgisayarin bir kursun kalem ile boyut agisindan

karsilastirilmasi, iirliniin inceligini ve boyutunu agikc¢a drneklendirerek sunmustur.



145

Reklami Yapilan Akilh Uriiniin Ada: iPad

Gorsel 3.31. iPad Reklam1

Reklama Erisilen Tarih :25.04.2020

Reklamin Yayinlanma Tarihi :08.03.2010

Reklamin Dijital Adresi ‘https://www.youtube.com/watch?v=ylFiFntb4lo
Reklamin izlenme Sayisi :79.865

Siiresi :30sn

Uriiniin Markasi :Apple

Uriiniin Modeli ‘iPad

Uriiniin Niteligi ‘Tablet

Reklamin Yapilis Amaci :Tanitim, satis, pazarlama

Kullamlan Miizik : “The Blue Van - There goes my love”



https://www.youtube.com/watch?v=yIFiFntb4lo
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Reklamda Yer Alan Karakterler :Karakter yer almamistir.

Kullanmilan Slogan . “Meet the iPad” (iPad ile tanigin)

Reklamin Yapildigi Mekan :Ev ortam1

Reklamda Kullamlan Stratejiler ‘Hiz, eglence, tasarim, kolaylik, basitlik

Reklamin Senaryosu ‘Reklam ev ortamin da ge¢mektedir. iPad tablet

bilgisayarinin kilidi yan tarafa dogru kaydirilarak acildiktan sonra, cihazin gergeklestirebildigi
islevler uygulamali olarak gosterilir. iPad tablet bilgisayar ile giindelik haber siteleri hizli ve
kesinti yasanmadan takip edilir. Gazete ve haber okunan uygulama kapatildiktan sonra,
cevrimigi kitap okuma uygulamasi agilir ve igerisinde bulunan kitap basliklarindan bir tanesi
acilarak, kitap okunur. Tipki gercek bir kitap okunuyormusgasina tasarlanan kitap okuma
uygulamasinda, biten her sayfa gevrilirken, sayfanin donme efekti goriintiilenir. Ayrica, ofis,
okul ya da bireysel bir takim isler i¢in dokunmatik klavye 6zelligi sayesinde notlar alinarak,
istenilen sekilde dosyalarin diizenlenebildigi aktarilir. Reklam, Apple markasinin logosunun

yaninda iPad model yazisinin gdsterilmesiyle sonlanir.

2010 yilinda, YouTube video paylasim sitesinde, 43 bine yakin bir aboneye sahip
olan “AlexOsh” isimli bir kanaldan yayinlanan reklam, toplamda 80 bine yakin sayida
goriintiilenme oranini elde etmistir. Genellikle Apple markasimin akilli iriinlerini
inceleyerek, bunlar1 video haline getirip paylasan bu kanalda iPad model tablet
bilgisayarin reklam videosunun yayinlanmasi, bu kanali takip eden, Apple markasin
merak eden kullanicilara ulagabilme firsatini1 elde etmistir. Takipgilerinin teknolojiye
ilgili kullanicilar olmasi sebebiyle, yayinlanan bu reklamin altina 200’e yakin kullanici
tarafindan yorumlar yapilarak hem reklam hem de iiriin degerlendirilmesi yapilmistir

(YouTube, 2020).
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Reklami Yapilan Akill Uriiniin Adx: iPad Mini

B

& iPad & iPad mini

Gorsel 3.32. iPad Mini Reklami

Reklama Erisilen Tarih :25.04.2020

Reklamin Yayinlanma Tarihi :23.10.2012

Reklamin Dijital Adresi -https://www.youtube.com/watch?v=uFUSVagSaxQ
Reklamin izlenme Sayisi :862.528

Siiresi :28sn

Uriiniin Markasi :Apple

Uriiniin Modeli :iPad Mini

Uriiniin Niteligi ‘Tablet

Reklamin Yapilis Amaci ‘Tanitim, satis, pazarlama

Kullamlan Miizik :Piyano fon miizigi kullanilmstir.



https://www.youtube.com/watch?v=uFUSVaqSaxQ
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Reklamda Yer Alan Karakterler :Karakter kullanilmamustir.

Kullanmilan Slogan :Slogan kullanilmamstir.

Reklamin Yapildig1 Mekan :Stiidyo ortam

Reklamda Kullanilan Stratejiler ‘Kigiikliik, gii¢, hiz, tasarim, kullanim kolaylig1
Reklamin Senaryosu :Stiidyo ortaminda gergeklesen bu reklamda ilk olarak

iPad model tablet bilgisayar masanin iizerinde getirilir ve piyano ¢alma uygulamas ile iki
parmak kullanilarak piyano ¢alinmaya baslar. Sadece iki parmagin ¢ikardigi miizik notalarinin
sesi duyulurken, iPad modelinin hemen yanina aynit markanin daha kiigiik versiyonu olan iPad
Mini model tablet bilgisayar getirilir. Ayn1 piyano ¢alma uygulamasina sahip olan bu kii¢iik
model tablet bilgisayarda bu defa sadece tek parmagin kullanilmasiyla, ayni miizik notalari
calinmaya devam eder. Boyut olarak yan yana goriintiilenen tablet bilgisayarlardan, iPad Mini
modeline dogru gegis yapilarak, sadece bu modelin detaylar1 gosterilir. Reklam filmi, markanin

logosuyla beraber once iPad modelinin, sonra ise iPad Mini modelinin yazisinin ekrana

verilmesiyle biter.

Reklama, video paylasim sitesi olan YouTube’da bulunan ve Apple markasina ait
akilli teknolojik triinleri inceleyerek, takipgileriyle paylasan bir teknoloji kanali olan
“Cult of Mac” isimli kanaldan ulasilmistir. 105 bin teknoloji meraklisina hitap eden bu
kanal lizerinden 2012 yilinda paylasilan reklam, 900 bine yakin bir izlenme oran1 almistir.
Kendi takip¢i sayisindan ¢ok daha fazla kullaniciya ulasan bu reklam filmi, 0.28 saniye
gibi kisa bir siirede, iPad Mini modelinin, iPad modeline kiyasla daha kiigiik olan
tasarimini basitge anlatmistir. Bunun yaninda, kanalda yayinlanan bu reklam, 2012
yilinda paylasilmasina ragmen, 2019 ve 2020 yillarina ait yorumlar da almistir (YouTube,
2020).
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Reklami Yapilan Akill Uriiniin Adi: Watch Series 5

Gorsel 3.33. Watch Series 5 Reklami
Reklama Erisilen Tarih :25.04.2020
Reklamin Yayimnlanma Tarihi :10.09.2019

Reklamin Dijital Adresi

-https://www.youtube.com/watch?v=5bvcylV4yzo

Reklamin izlenme Sayisi :29.376.047
Siiresi :2dk5sn
Uriiniin Markas :Apple

Uriiniin Modeli

:Watch Series 5

Uriiniin Niteligi

:Akilli saat



https://www.youtube.com/watch?v=5bvcyIV4yzo
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Reklamin Yapilis Amaci :Tanitim, satis, pazarlama

Kullamlan Miizik . “Vampire Weekend — Sympathy”

Reklamda Yer Alan Karakterler :Kadin, erkek ve ¢ocuk karakterler yer almistir.
Kullanilan Slogan :Slogan kullanilmamustir.

Reklamin Yapildig1 Mekan ‘Ev, bos arazi, metro istasyonu, sinema, firin, havuz

Reklamda Kullamlan Stratejiler :Kolaylik, hiz, enerji, hareket, saglik

Reklamin Senaryosu :Farkli mekanlarda ve farkli oyuncular esliginde
cekilen reklam filminde, is insanlarinin bulundugu kalabalik bir ortamda cep telefonu yaninda
bulunmayan kadin Apple markali Watch 5 Series akilli saatiyle kendisini arayani goérerek
haberdar olmaktadir. Evine yaklagan erkek oyuncu, evinin dig kapisini ve odanin lambasini
akilli saati ile uzaktan acarak evine giris yapmaktadir. Bir sonraki sahnede, bos bir arazide tek
basina bulunan kadin oyuncu akilli saatinin yardimiyla, konum belirleme uygulamasiyla yon
tarifi almakta ve gidebilecegi yone dogru akilli saati tarafindan yonlendirilmektedir.
Arkadaslariyla ev ortaminda bulunan ¢ocuk oyuncu, arkadaglar ile birlikte vakit gegirirken
uyuya kalmisgtir. Fakat akilli saatiyle daha onceden alarm kurdugu i¢in, kolunda saatinin
titremesiyle uyanmaktadir. Akilli saatiyle metro istasyonuna giris yapan kadin oyuncu, yine
kulaginda Apple marka bir kulaklik ile miizik dinlerken, metroya binmek i¢in akbil kartini
kullanmak yerine, akilli saatini cihaza okutarak hizlica gegis yapmakta ve metroya yetisip
binmektedir. Bu esnada yine ¢evredeki insanlarin da Apple markali iiriinleri kullandiklar
gosterilmektedir. Ekmek firininda, elinde hamur olan ustanin cep telefonu ¢calmakta, ancak isi
oldugu icin telefona gerek kalmadan kolundaki Apple marka akilli saati ile gelen aramay1
reddetmektedir. Yiizme havuzundaki kadin oyuncu havuza Watch 5 akill saati ile girmekte ve
ylizmektedir. Suyun i¢inden ¢ikti1 zaman, ne kadar derinlikte ylizdiigiinii ve havuzun i¢inde
ne kadar kaldigini gdsteren spor aktiviteleri uygulamasini kullanarak, bu {iriin ile spor ve saglik
kontrolii de yapilabildigi gosterilir. Reklam markanin logosu ve modelin isminin ekranda

sunulmasiyla sonlandirilir.

Apple markas: tarafindan hazirlanip, YouTube video paylasim sitesinde yer alan
sirketin resmi video paylasim kanalindan yayimlanan bu reklam, ¢esitli mekanlarda, farklh
oyuncular esliginde ¢ekilmistir. Diger teknolojik iiriinleri inceleyerek video paylagimi
yapan kanallarinin haricinde, sadece markanin resmi kanali {izerinden reklam filmi
toplamda 30 milyona yakin goriintiillenme elde etmistir. Reklam filmi, 21 bin {izerinde

begenilmeme almasina karsi, 172 bin iizerinde bir begenilme orani alarak kullanicilar
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tarafindan biiylik oranda begeni toplamistir. Fakat, {irlin ve reklam hakkinda kullanicilarin
goriiglerini belirten yorumlar kismi kapali oldugundan dolayi, goriis ve Onerilere
ulagilamamistir (YouTube, 2020). Reklamin anlatmak istedigi genel olarak, Apple Watch
5 Series saatinin her ortamda ve her kosulda uyumlu ve sorunsuz olarak calistigini,
giindelik is rutinlerini kolaylastirdigin1 ve bireysel spor aktivitelerinin planlanarak, daha

saglikl1 bir yasamin bu model akilli saat ile stiriilebilecegini gostermektir.

Reklam Yapilan Akilh Uriiniin Adi: Watch Series 4

NG 1N,
OO

1

2
¥

Workout

lid

High Intensity In-
terval Training
OPEN GOAL

Pool Swim

Gorsel 3.34. Watch Series 4 Reklami
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Reklama Erisilen Tarih :25.04.2020

Reklamin Yayinlanma Tarihi  :14.09.2018

Reklamin Dijital Adresi ‘https://www.youtube.com/watch?v=SGo1li4BEBL4&t=10s
Reklamin izlenme Sayisi :7.780.640

Siiresi :2dk 43 sn

Uriiniin Markasi :Apple

Uriiniin Modeli :Watch Series 4

Uriiniin Niteligi :Akill1 saat

Reklamin Yapilis Amaci ‘Tanitim, satis, pazarlama

Kullamlan Miizik ‘Hafif tonda fon miizigi kullanilmistir.

Reklamda Yer Alan Karakterler:Kadin ve erkek sporcular yer almistir.

Kullanilan Slogan :Slogan kullanilmamustir.

Reklamin Yapildigi Mekan ‘Bilgisayar ortami, havuz, sahil, dag, orman

Reklamda Kullamilan Stratejiler :Saglik, iletisim, spor, enerji, gii¢, dayaniklilik

Reklamin Senaryosu :Uriiniin sesli olarak anlatilirken, tamtimmin yapildig
reklamda ilk olarak, akilli saatin icerisinde yer alan fonksiyonlara yakin ¢ekim yapilarak
baglanir. Renkli bir yapiya sahip olan iriiniin ¢esitli teknolojik fonksiyonlar1 belirtildikten
sonra, iirliniin biitlin olarak bir araya gelmeden 6nceki parcalar1 yavasca hareket ederek tiriinii
meydana getirir. Cesitli mekanlarda yer alan kadin ve erkek sporcularin, kollarinda bulunan
akilli saat ile yaptiklar spor aktiviteleri goriilebilmekte ve bu sporlara ait siireler ile rakamlara
bu cihazla ulasilabildigi uygulamali olarak gosterilir. Deniz kenarinda, havuzda, dagda,
ormanda spor yapan oyuncular, her kosulda iiriinden sportif olarak yararlanabilmekte ve
bireysel saglik bilgilerine yine bu cihaz sayesinde ulasabilmektedirler. Videonun son
sahnesinde ise, karli bir dagin basinda kayak sporu yapan bir erkek oyuncu zorlu kis
kosullarinda yardima ihtiya¢ duyar. Kolundaki akilli saati sayesinde, tek bir dokunus yaparak
saglik ekiplerinden acil yardim istemektedir. Reklam, {iriiniin model yazisinin ve markanin

logosunun ekranin orta kisminda gdsterilmesiyle son bulur.

2018 yilinda, YouTube sitesinde yer alan Apple markasinin, Hindistan iilkesine ait
olan dogrulanmis resmi “Apple India” YouTube kanalindan paylagilmistir. 5 milyona

yakin abone sayisi bulunan kanaldaki bu reklam, toplamda 8 milyona yakin kez


https://www.youtube.com/watch?v=SGo1i4BEBL4&t=10s
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goriintiilenme almistir. Bilim ve teknoloji kategorisinde yer alan ve Ingilizce bir agiklama
yazisi ile yaymlanan reklamda, akilli saatin sahip oldugu teknolojik 6zellikler ile sportif
aktiviteler yapilirken ne gibi kolayliklarin saglandig1 anlatilmistir. Farklt mekanlarda ve
farkli bireylerin yer aldigi reklamda, her tiirli zorlu kosulda ve durumda iiriiniin
saglayabilecegi faydalar anlatilmak istenmistir. Bu baglamda, reklamin ¢ekimi i¢in sehir
disinda yer alan ve internet sebekelerinin zor ¢ekim giicii sagladigr mekanlar ¢ekim igin

tercih edilmistir (YouTube, 2020).

Reklan Yapilan Akl Uriiniin Adi: Watch Series 3

The freedom of cellular @ WATCH-

SERIES 3

Gorsel 3.35. Watch Series 3 Reklami
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Reklama Erisilen Tarih

:25.04.2020

Reklamin Yayimnlanma Tarihi

:12.09.2017

Reklamin Dijital Adresi

‘https://www.youtube.com/watch?v=vk4xkl1lepco

Reklamin izlenme Sayisi :463.539
Siiresi 45 sn
Uriiniin Markasi :Apple

Uriiniin Modeli

:Watch Series 3

Uriiniin Niteligi

:Akilli saat

Reklamin Yapilis Amaci

‘Tanitim, satis, pazarlama

Kullanilan Miizik

: “Big Wild — Invincible”

Reklamda Yer Alan Karakterler

:Kadin sporcu yer almstir.

Kullanilan Slogan

. “The freedom of cellular” (Hiicresel 6zgiirliik)

Reklamin Yapildigi Mekan

:Okyanus, deniz

Reklamda Kullanilan Stratejiler

:Ozgiirliik, iletisim, spor, saghk, dayaniklilik

Reklamin Senaryosu

:Deniz temasi kullanilan reklam filmi ugsuz, bucaksiz

bir deniz manzarasiyla baslar. Genis a¢1 kullanilarak goriintiilenen denizin igerisinde sorf yapan
bir kadin sporcu belirir. Kadin sporcu, zorlu dalgalarla miicadele vererek sorf yaparken,
bileginde bulunan akilli saati de goriintiilenir. Suyun igerisine dalis yapildiginda bile ¢aligir
durumda olan akilli saatin suya olan dayaniklilig1 gosterilir. Sporcu sorf yapmaya devam
ederken, akilli saatinin ekraninda bir ¢agri belirir. Bilegindeki saati suyun {ist yilizeyine ¢ikaran
kadim, gelen cagriyr goriir ve sorf yapmaya devam eder. Bu sirada kamera, akilli saatten
uzaklagir ve daha genis ag1 ile kadini denizin ortasinda sorf yaparken ¢eker. Dalgalarin vurdugu
denizin kiyisinda, reklamin slogani ile markanin logosu ve saatin modelinin yazis1 belirerek

reklam sona erer.

Reklam filmi 2017 yilinda, YouTube sitesinde bulunan ve genellikle Apple
markasina ait akilli tirlinlerin inceleme videolarini paylasan, 10 bine yakin sayida abonesi
bulunan, teknoloji igerik kanali “BigFreeApple” tarafindan yaymlanmistir. Reklam,
kanalin abone sayisina kiyasla yarim milyona yakin goriintiilenme orani alarak mevcut
abonelerden daha fazla izleyici kesime yayilarak ulagmustir. Ozgiirliik sloganmin

vurgulandigi reklamda, 6zgiirliiglin vurgulanmasi i¢in mavi renk temast kullanilmistir.


https://www.youtube.com/watch?v=vk4xkl1epco
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Uriiniin suya dayanikliligi ve ¢ekim giiciiniin anlatilmas1 igin mekan olarak deniz
kullanilmis ve driiniin kalitesi ile iletisim giicii izleyicilere sunulmak istenmistir

(YouTube, 2020).

Reklan Yapilan Akl Uriiniin Adi: Watch Series 2

Gorsel 3.36. Watch Series 2 Reklami

Reklama Erisilen Tarih :26.04.2020

Reklamin Yayimnlanma Tarihi :20.01.2017

Reklamin Dijital Adresi ‘https://www.youtube.com/watch?v=U2bxEPShX30
Reklamin izlenme Sayisi :96.597

Siiresi :1dk 6 sn

Uriiniin Markas :Apple

Uriiniin Modeli ‘Watch Series 2



https://www.youtube.com/watch?v=U2bxEPShX3o
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Uriiniin Niteligi :Akill saat

Reklamin Yapilis Amaci :‘Tanitim, satis, pazarlama

Kullanilan Miizik :Canl1 ve hareketli miizikler kullanilmaistir.
Reklamda Yer Alan Karakterler :Kadin ve erkek sporcular yer almistir.

Kullanmilan Slogan :Slogan kullanilmamstir.

Reklamin Yapildig1 Mekan :Stiidyo ortam

Reklamda Kullamlan Stratejiler :Saglik, spor, enerji, hiz, kullanim kolaylig1
Reklamin Senaryosu ‘Spor ve saglik temasi iizerine kurulan reklam

senaryosunda reklam, 1sinma hareketleri yapan sporcularin bileklerinde akilli saat {irliniiniin
gosterilmesiyle baglar. Havuza girmeye hazirlanan bir yiiziicii kafasina bonesini takarken, tenis
oynayacak olan sporcu raketini ve tenis topunu tutarken, basketbol oynayan sporcularin basket
topunu havada yakalarken, bileklerindeki {iriin 6n olanda tutularak gosterilir. Havuza giren
yiizlicii suyun icerisindeyken, suyun derinligi hakkindaki bilgiler akilli saatinde goriintiilenir.
Bir baska sporcu bisiklete binerken cep telefonuna gelen ¢agn ile arayanin kim oldugu
hakkinda bilgi sahibi olmaktadir. Kaykay, kosu, ip atlama gibi ¢esitli aktivitelerde bulunan
sporcularin da bileklerinde akilli saat iiriinii gosterildikten sonra, saatin kordonu ve renkli
ekranina yakin plandan cekimler gerceklestirilir ve iiriiniin detaylar1 gosterilir. Uriine ait
Ozellikler yazili olarak ekranda gosterildikten sonra, miizik biter ve lirtiniin modeli ile markanin

logosu gosterilerek reklam sona erdirilir.

Bilim ve teknoloji kategorisinde yer alan ve daha dnceki paylastig1 videolarda da
Apple iirlinlerini ele almis olan YouTube kanali “LoveApple” tarafindan 2017 yilinda
paylasilan reklam videosu, toplamda 100 bine yakin goriintiillenme sayis1 almistir. 6665
aboneye sahip olan kanalda reklam, reklami izleyenler tarafindan 828 begeni ve 20 adet
begenmeme sayisin1 almistir. Biiyiik cogunlukla begenilen reklama yorumlar da
yapilarak, hem {riiniin hem de reklamin degerlendirilmeleri yapilmistir. Saglik ve spor
temasinin kullanildig1 reklamda, iirliniin cesitli sportif aktivitelerinde kullanilabilecegi
fonksiyonlari uygulamali olarak gosterilmek istenmis olup, Apple markasina ait olan bu
akilli saat modeli ile kullanimimin kolay oldugu ve her tiirlii spor aktivitesinde

kullanilarak tiriinden fayda saglanabilecegi izleyicilere aktarilmak istenmistir (YouTube,
2020).
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Reklami Yapilan Akill Uriiniin Adi: Watch Series 1

Gorsel 3.37. Watch Series 1 Reklami
Reklama Erisilen Tarih :26.04.2020
Reklamin Yayimnlanma Tarihi :27.09.2016

Reklamin Dijital Adresi

-https://www.youtube.com/watch?v=n1elRfYEnI8

Reklamin izlenme Sayisi :135.805
Siiresi :2dk 4 sn
Uriiniin Markas :Apple

Uriiniin Modeli

:Watch Series 1

Uriiniin Niteligi

:Akilli saat

Reklamin Yapilis Amaci

‘Tanitim, satis, pazarlama



https://www.youtube.com/watch?v=n1elRfYEnl8
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Kullanilan Miizik ‘Hafif tonda fon miizigi kullanilmigtir.
Reklamda Yer Alan Karakterler :Oyuncu ve karakter yer almamstir.
Kullanilan Slogan :Slogan kullanilmamustir.

Reklamin Yapildig1 Mekan ‘Bilgisayar ortami

Reklamda Kullanilan Stratejiler :Yenilik, farklilik, siklik, renklilik, kalite

Reklamin Senaryosu ‘Bilgisayar ortaminda g¢ekilen akilli saat reklaminda
ilk olarak, akilli saatin ekranindaki gorsellere yakin plandan ¢ekim yapilir. Ekranin iizerinden
uzaklagilmastyla, saatin genel goriinlimii ortaya ¢ikar. Saatin gercevesi iizerinde st taraftan,
alt tarafa dogru gecis yapilarak cam ylizeyi goriintiilenir. Saatin ekran kismi iizerinden
ilerlenerek kordon kisminin yakindan g¢ekimleri gergeklesir. Kordonun hareket halindeki
gorilinlisti ile kordonun iriine baglanigi da gosterildikten sonra, akilli saatin uzak agilardan
goriintiileri kaydedilmeye devam eder. Bu sirada, ekrana farkli kordon renklerine sahip olan
akilli saatler verilir ve saatlerin arka yiizeylerinde yer alan mekanizmalar1 sunulur. Daha sonra
ise, birbirinden farkli renklere sahip olan gesitli kordonlara sahip akilli saatler ekrana dogru

yaklastirilarak reklam bitirilir.

Reklam, 2016 yilinda YouTube’da yer alan ve 705 abone sayisina sahip olan
“Apple Introducing” kanali tarafindan paylasilmistir. Kanalin abone sayisina karsilik
olarak neredeyse 136 bine yakin bir izlenme almas1 sonucunda, reklam videosunun dijital
ortamda yayilmis oldugu ve kanala abone olmayan kullanicilar ile teknoloji meraklilarina
ulagabildigi soylenebilir. Ayrica, aynt YouTube kanalindan paylasilan Apple markali
triinlerin yer aldig1 videolardan daha fazla izlenme sayisinin elde edilmis olmasindan
dolay1, bu reklam videosunun dijital ortamda ilgi ¢ekmis oldugunu da sdylemek
miimkiindiir (YouTube, 2020). Apple Watch akilli saat serisinin ilk modelinin tanitiminin
yapildig1 reklam filminde, tirliniin estetikligi ve sikligi, fakli renklerdeki kordonlar ile

akilli saatin ekran mentisiiniin reklamda kullanilmasiyla aktarilmak istenmistir.
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Reklami Yapilan Akill Uriiniin Adi: AirPods
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Gorsel 3.38. AirPods Reklami

Reklama Erisilen Tarih :26.04.2020

Reklamin Yayimnlanma Tarihi :27.06.2019

Reklamin Dijital Adresi -https://www.youtube.com/watch?v=yyNtmOLZiKc&t=38s
Reklamin izlenme Sayisi :27.513.467

Siiresi :1 dk 57 sn

Uriiniin Markasi :Apple

Uriiniin Modeli :AirPods

Uriiniin Niteligi ‘Kablosuz kulaklik

Reklamin Yapilis Amaci ‘Tanitim, satis, pazarlama



https://www.youtube.com/watch?v=yyNtm0LZiKc&t=38s
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Kullanilan Miizik . “Tessellated - I Learnt Some Jazz Today”

Reklamda Yer Alan Karakterler: Erkek bir karakter yer almistir.

Kullanilan Slogan :Slogan kullanilmamustir.

Reklamin Yapildigi Mekan :Yatak odasi, cadde, sokak, meydan

Reklamda Kullanilan Stratejiler :Miizik, eglence, dans, cosku, hareket, enerji

Reklamin Senaryosu Evde oturdugu sirada canmi sikilan bir erkek oyuncuyla
reklam baglar. Adam oturdugu yataginin iizerinde, elinde bulunan bir topla oynayarak zaman
gecirmektedir. Karsisinda asili olan kiyafetine bakis atar ve yerinden kalkarak kiyafeti {izerine
gecirir. Ardindan masanin {izerinde bulunan AirPods modelindeki kablosuz kulakliginin
kutusundan ¢ikardigi iki adet kulaklig1 kulagina takarak ve yine Apple markali cep telefonunu
yanina alarak evden ¢ikis yapar. Kulaklig: taktigi andan itibaren ¢alan miizik esliginde, sokakta
yiirlirken aniden harekete gegerek dans etmeye baglar. Tam bu sirada kaldirimin iizerine gelir
ve ziplayarak yiiksege sicrayabildiginin farkina varir. Bu farkindalik sonrasinda daha da
hizlanir ve sokakta yer alan otobiis duragi ve binalarin duvarlarinda aynm sekilde sigramaya
devam eder. Miizik devam ettikge dans eden ve daha da hareketlenen adam, yolda bulunan
araglarin {izerinden de ayn1 sekilde ziplayarak kendisini kulagindaki miizigin akigina birakir.
Son sahnede ise yerden ani olarak sicrar ve yiiksek bir binanin tepesine kolaylikla oturur. Dans
etmenin verdigi keyif ve giiniinii glizellestiren AirPods model kulakliklar sayesinde yiiziinde

bir tebesslim olugur. Miizigin sona ermesi ve markanin logosunun gosterilmesiyle reklam biter.

Apple markasina ait dogrulanmis resmi YouTube kanali olan “Apple” tarafindan
2019 yilinda paylasilan kablosuz kulaklik reklami toplamda 27.5 milyon goriintiillenme
sayisina ulagsmustir. 11.5 milyona yakin abone sayisina sahip dijital kanalda reklam 144
bin begenme ve 30 bin begenmeme isareti lizerinden kullanicilar tarafindan oylanarak
biiyiik oranda bir begenme sayisin1 da elde etmistir. YouTube kullanicilarinin ise yorum
yapmast kisitlandigindan dolayr yoruma kapali olan reklama kullanicilar tarafindan
yapilan, geri doniis niteligindeki duygu ve diisiince igerikli yorumlar bulunmamaktadir
(YouTube, 2020). Siyah ve beyaz renklerinin kullanilarak g¢ekildigi reklamda, erkek
oyuncu tarafindan {irliniin islevi anlatilmak istenmistir. Kablosuz kulaklik niteliginde olan
ve cep telefonu ile temassiz bir uyum i¢inde ¢alisan kulaklikla miizik dinlendigi zaman,
siradan gegen bir giinilin hareketlenebilecegi ve bu kulaklik sayesinde miizik dinleyenlerin

kendilerini daha 6zgiir hissedebilecekleri reklam araciligiyla anlatilmak istenmistir.
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Reklami Yapilan Akilli Uriiniin Adi: AirPods Pro

Gorsel 3.39. AirPods Pro Reklami

Reklama Erisilen Tarih :26.04.2020

Reklamin Yayimnlanma Tarihi :28.10.2019

Reklamin Dijital Adresi ‘https://www.youtube.com/watch?v=IC9urbiVp4M
Reklamin izlenme Sayisi :25.885.498

Siiresi :59 sn

Uriiniin Markasi :Apple

Uriiniin Modeli :AirPods Pro

Uriiniin Niteligi ‘Kablosuz kulaklik

Reklamin Yapilis Amaci :Tanitim, satig, pazarlama



https://www.youtube.com/watch?v=IC9urbiVp4M
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Kullamlan Miizik : “Elephant Heart - Lenguas”

Reklamda Yer Alan Karakterler :Kadin ve erkek karakterler yer almstir.

Kullanilan Slogan :Slogan kullanilmamuigtir.

Reklamin Yapildig1 Mekan :Stiidyo ortami

Reklamda Kullanilan Stratejiler :Dans, miizik, eglence, cosku, hareket, enerji
Reklamin Senaryosu :Stiidyo ortaminda ve miizik esliginde dans eden

oyuncularla ¢ekilmesi planlanan reklam filmi, iiriinliin modelinin ekranda goriilmesiyle baslar.
Oyuncularin kulaklarma taktiklar1 kablosuz kulaklik modeli AirPods Pro iiriinii ile bir yandan
miizik dinlenirken diger yandan dans edilir. Oyuncularin eglendikleri ve kendilerini
kulaklarindaki miizige kaptirmalari1 sonucunda keyifli dakikalar gegirdikleri goriiliir. Reklamin
aralarinda tirtiniin sahip oldugu teknolojik 6zellikleri ve iiriin iiretilirken kullanilan malzemeleri
yazili olarak ekrana verilir. Uriiniin, disaridaki rahatsiz eden giiriiltiiyii dnleyici ve siiriikleyici
bir ses sistemine sahip oldugu, ayrica kulakligin kulakla temas eden kisminin silikon ug¢lardan
tiretilmis oldugu sdylenir. Seffaf bir modu oldugu belirtilen kablosuz kulakligin, yeni
ozelliklerinin de oldugu belirtildikten sonra miizik sona ererek, Apple markasinin logosu ve

tekrar lirliniin modelinin yazisinin gdsterilmesiyle reklam son bulur.

Apple markas1 tarafindan, firmanin resmi YouTube kanalinda 2019 yilinda
yayinlanan reklam, toplamda 26 milyona yakin kez goriintiilenmistir. Reklam filmi, 86
bin kullanici tarafindan begenilmeme almasina karsilik, 380 bin kullanici tarafindan
begenilerek oylanmis ve biiyiik oranda kullanicilar tarafindan begenilmistir. Kanalda
yayinlanan videonun alt kismindaki agiklamada, reklamda bahsedilen {iriin 6zellikleri
tekrar Ingilizce olarak yazilmis ve reklam izlendikten sonra izleyicilerin iiriinii hemen
siparis edilmeleri i¢cin markanin g¢evrimigi satig sitesine yonlendiren internet sitesi
baglantis1 da eklenmistir (YouTube, 2020). Reklamda, 0.59 saniye gibi kisa bir siire
icerisinde kablosuz kulaklik modelinin 6zellikleri hizlica anlatilmis ve iirlini

kullanacaklara enerjili bir miizik dinleme firsatinin sunulabilecegi aktarilmak istenmistir.



163

Reklami Yapilan Akill Uriiniin Adi: Apple TV

Gorsel 3.40. Apple TV Reklami

Reklama Erisilen Tarih

:26.04.2020

Reklamin Yayimlanma Tarihi :08.12.2015

Reklamin Dijital Adresi

:https://www.youtube.com/watch?v=e8P6HcFbwVw

Reklamin izlenme Sayisi :51.558
Siiresi :1dk
Uriiniin Markasi :Apple
Uriiniin Modeli :Apple TV
Uriiniin Niteligi :Ag cihazi

Reklamin Yapilis Amaci

:Tanitim, satis, pazarlama



https://www.youtube.com/watch?v=e8P6HcFbwVw
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Kullamlan Miizik ‘Hafif tonda fon miizigi kullanilmistir.

Reklamda Yer Alan Karakterler ‘Televizyon ve sinema karakterleri yer almstir.
Kullanilan Slogan . “The future of television”(Televizyonun gelecegi)
Reklamin Yapildigi Mekan ‘Bilgisayar ortami1

Reklamda Kullanilan Stratejiler :Eglence, oyun, vakit gecirme, hobi

Reklamin Senaryosu . “Televizyonun gelecegi” sloganiyla tanitilan {iriiniin

reklami, renkli bir ekran ile baglar. Renkli kutularin icerisinde, popiiler filmler, diziler, ¢izgi
film karakterleri ve taninmis iinlii oyuncular yer alir. Miizik esliginde hareket eden her renkli
kutularin igerisinden farkli bir televizyon ve sinema karakteri yer alarak gecis yapilmaktadir.
Ayrica iirlin ile beraber kullanilabilecek miizik ve oyun programlar1 ile diger farkl
programlarin da yer aldig1 belirtilir. Televizyona baglanarak kullanilan bu iiriin sayesinde,
bilgisayar lizerinde kullanilabilen uygulamalarin ve bilgisayar ile yapilabilen aktivitelerin bu
cihaz sayesinde televizyon iizerinde yapilabilecegi uygulamali olarak gosterilir. Reklam,
miizigin sonlanmasiyla birlikte, sloganin ve markanin logosu ile iirliiniin modelinin renkli

kutularin {izerinde gosterilmesiyle sona erer.

Reklam filmine, Apple markasinin internet lizerinde yer alan resmi dijital
kanallarindan ulasilamadigi i¢in, 2015 yilinda YouTube sitesi iizerinde yer alan “Francis
Holand Automotive” kanalindan ulasilarak incelenmistir. Bilim ve teknoloji
kategorisindeki dijital kanalin 139 abonesi bulunmasina ragmen, paylasilan bu reklam
51.5 bin kere goriintiilenme sayisini elde etmistir (YouTube, 2020). Renkli bir igerige
sahip olan ve hareketli miizik esliginde ortaya c¢ikarilan reklam filminde, Apple
markasinin {irettigi, televizyonla baglant1 kuran ag cihazinin tanittmt yapilmstir. Internet
tizerindeki dijital verilerin toplanarak televizyonda gosterilmesini saglayan bu cihaz
sayesinde, internet baglantisiyla ¢alisan teknolojik tiriinlerle izlenebilen sinema filmleri,
diziler, cizgi filmler ile bilgisayar, tablet ve cep telefonlarinda kullanilabilen cesitli
uygulamalar televizyon ekraninda kullanilabilmektedir. Kisaca, televizyonun
fonksiyonlarini1 daha teknolojik hale getiren bu cihaz ile televizyon ve internet arasinda

baglant1 kurularak televizyonun daha fazla 6zellige sahip olmasi saglanmaktadir.
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DEGERLENDIRME VE SONUC

Insanoglu diinya iizerinde var oldugu giinden bu yana yasam miicadelesini
stirdiirebilmek igin, ihtiyag ve gereksinimleri dogrultusunda ‘teknik’leri kullanarak
hayatta kalma ¢abasini siirdiirmistiir. Sinirsiz diisiinme kapasitesine sahip olan insan, akil
yiiriiterek hayatta kalma ¢abasi icin kullandigi basit aletleri gelistirerek farkli ve yeni
teknikleri kullanmay1 denemis ve basarili olmustur. Tarihsel siire¢ i¢inde insan, yasam
kalitesini giin gectikge bir adim Oteye tasiyarak sehirler kurmus, topluluklar halinde

yasayarak bugiinkii modern yasam bi¢iminin temellerini olusturmustur.

Sanayi Devrimi’yle buharli makinelerin kullanmaya baslandigi andan itibaren,
insanin ¢ok farkli alan ve konularda bilgi ve deneyiminin artmasiyla birlikte yiizyillardir
kullanilan ilkel tekniklerden giiniimiizde kullandigimiz ileri teknolojiye dogru doniisiim
yasanmistir. Makinelerin kullanilmaya baslanmasiyla, fabrikalar ve {iretim tesisleri
kurularak ihtiyag fazlasi seri iiretim ger¢eklesmis ve yeni pazarlarin arayigina ¢ikilmistir.
Gliniimiizdeki teknolojilerin temellerinin atildig1 Sanayi Devrimi doneminde, ticari hayat
hareketlenmis; toplumsal yap1 ve diizende de ciddi doniisiimler yasanmustir. Bununla
beraber teknoloji gelistik¢e insan gereksinimleri de ayn1 dogrultuda artmaktadir. Bugiin,
eldeki mevcut olanlarla yetinilmemesi ve hep daha fazlasini elde etme istegi, elde edilince
ise mutluluk hazzinin yasandigi kagimilmaz bir gercektir. “Insanoglunun gelistirdigi
‘teknik’ ve erismis bulundugu ‘teknolojik’ gelisim diizeyi, tiim yasamsal eylemlerin ciddi
boyutlarda doniisiimiine Onciiliik etmektedir. Giindelik yasam ve is pratikleri doniisen
birey icin ‘anlamlandirma’ ve ‘algilama’ siirecleri de farklilasmaktadir” (Ocal, 2019:98).
Bu sebeple teknolojinin ilerlemesi, beraberinde bugiin adini sik¢a duydugumuz akilli

teknolojilerin ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur.

Bilim ve teknolojinin gelismesi, biitiin iilkelerin kalkinma diizeylerini dogrudan
etkileyen bir faktordiir. Teknolojik donilisiim, hem sosyal hem de siyasal hayatin
gidisatina yol veren, iilkelerin degisim ve gelisimine katki saglayan etmenler arasinda
sayilir. Dolayisiyla teknolojik anlamda gelismek isteyen biitiin iilkelerin, teknolojiyi
tiretmek, gelistirmek, yaymak ve kullanmak icin gerekli olan tiim ¢abay: sarf etmeleri
gerekmektedir (Gtileg, 1994:3). Endiistri 4.0 ve akilli teknoloji kavramlarinin hayatimiza
girmesiyle teknolojide biiyiik ve koklii bir degisimin meydana geldigi sdylenebilir. Yapay

zekaya sahip bilgisayar sistemleri ve insansi robotlarin endiistrilerde, iiretim
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faaliyetlerine, fabrikalarda ve sehirlerde kullanilmaya baslanmasi teknolojiye yeni bir
boyut kazandirnustir. Insan zekasiyla olusturulan yapay zekd sayesinde mekandan,
iiretimden, kazanctan kar elde edilmesinin yaninda, siber giivenlik sistemleri sayesinde
de elektronik ortamda giivenilir bi¢imde bilgi akisinin saglanmasi miimkiin olmaktadir.

“Biiytik veri, orgiitlere gelismis 6ngorii ve karar verme yetisi kazandiracak diigiik

maliyetli, yenilik¢i bilgi isleme yontemleri gerektiren yiiksek hacimli, hizli ve ¢cok

cesitli bilgi kaynaklaridir. Kavram {izerinde uzlagilmis bir tanim olmasa da temelde

hiz, hacim ve ¢esitlilik olmak tizere {li¢ temel 6zellige ve geleneksel veri analizi

yontemleriyle analiz edilmesi zor olan bir yapiya sahiptir. Biiyiik verinin analiz

edilmesinde yapay zeka ve onun alt ¢alisma alanlari etkin rol oynamaktadir” (Polat

ve Ocal, 2020:100).

Gilintimiizde neredeyse her yastan bireyin sahip oldugu akilli cep telefonlari, bilgiye
kolay erisim imkanini saglamaktadir. Akilli cep telefonlar1 ile uyumlu ve koordineli bir
sekilde calisan giyilebilir teknoloji irilinlerinin de glin gectikge kullanimlar
yayginlagmaktadir. Akilli telefonlar ile giyilebilir akilli cihazlarin mekanizmalari es
zamanli (senkronik) calisarak, giindelik planlar1 ve organizasyonlar1 yonetme firsatini
sunmakta ve bu uygulama bi¢imi de bireyler tarafindan tercih edilme sebebi olmaktadir.
Akallr saatler ve akilli bileklikler ile giin icerisinde yapilmasi planlanan isler organize
edilebilmekte, bireysel notlar alinabilmekte, alarm ile hatirlaticilar olusturularak
randevular planlanabilmektedir. Gelen aramalar ve mesajlar telefona erigim saglanmadan
bu aygitlar ile yanitlanabilmekte ve giindelik zaman dilimi igerisinde bireyler kendilerine
ve sosyal hayatlarina daha fazla vakit ayirabilme sansi elde edebilmektedirler. Ayrica
giinliik olarak ka¢ adim atildig1, ne kadar su tiiketildigi, ka¢ saat uyku halinde kalindigi,
yorgunluk diizeyleri gibi saglik hizmetleri ile bireylere diizenli, programli ve saglikli
yasam i¢in teknolojik kolayliklar da sunulabilmektedir.

“I¢inde bulundugumuz yiizyilda siber-fiziksel olarak adlandirilan yeni baglasik

sistemler ve standart internet tabanli protokoller kullanarak birbiriyle etkilesim

halinde bulundugu iiretim siiregleri yasanmaktadir. Enformasyon 4.0 olarak
adlandirilan ve 6zellikle de iiretim iligkileri, ekonomi ve ticarette kiiresel 6lgekte
doniisiimlere isaret eden bir yapinin egemenlik kazanmakta oldugu bir donem
yasanmaktadir. Sanayi 4.0 baglaminda degerlendirildiginde, {iretim sistemlerinin

yani sira kurumsal ve miisteri bazli yonetim sistemleri de doniisiim yasamakta; cok

farkli kaynaklardan elde edilen verilerin toplanmasi, ¢ok yoOnlii olarak

degerlendirilmesi ve gercek zamanli karar verme siireclerinde standart hale

getirilmesi s6z konusu olmaktadir. Bu durum gelecegin mesleklerini agiga ¢ikarirken
akilli teknolojileri 6n plana ¢ikarmakta, entegre sistemlerin hakim oldugu bir tiretim
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mekanizmasi igerisinde, insan giicli-niin en aza indirgendigi karanlik fabrikalar

giindeme getirmektedir” (Polat ve Ocal, 2020:104).

Akilli fabrikalardaki tretim siireglerinin her asamasinda basrolde yer alan
bilgisayarlar, Sanayi Devrimi donemindeki is¢ilerin yaptiklar1 bir¢ok isi yapabilirken,
ayrica birden fazla is¢inin yapacagi isi, bilgisayar iizerinden de yerine getirebilmektedir.
“Gelistirilen yeni yiiksek teknoloji, yeni bir iirlin tasarlamak, mevcut iirlinii yeniden
tasarlamak, mevcut pazarlarin disina tasmak ve bu baglamda da tiiketen birey tizerinde
bu iriine doniik olarak talep yaratacak stratejiler gelistirmek c¢ergevesinde
degerlendirilebilecektir. Hem tiiretim hem de tiiketim siire¢lerinde kaliplasmis olan
aligkanliklar yikarak yerine yeni davranis ve diislinlis bigimleri gelistirmek siirecin en

kritik boyutunu olusturmaktadir” (Ocal, 2019:101).

Reklam etkinliginin gerceklestirilebilmesi icin kitle iletisim araglarinin
kullanilmasi her zaman gerekli olmustur. Gerek geleneksel gerekse modern kitle iletisim
araglari, reklamin tanitim1 ve duyurusunun yapilmasi acisindan Onemlidir. Bugiin
bireylerin siklikla kullandigi akill bilgisayarlar, cep telefonlar: ve tabletler gibi modern
iletisim araglarinin kullaniminin yayginlagsmasi yasam tarzlarinda da degisiklikler
meydana getirmistir. “Online yayincilik 1990’lardaki goériiniimiinde, hi¢ de
kiictimsenemeyecek diizeydeki kitlenin dikkatini ¢ekmis bulunmaktadir. Sosyal medya
uygulamalarinin nciillerinin internet ortaminda arz-1 endam ettigi bu yillarda reklamcilik
sektorii de yeni medyaya yonelme davranisi sergilemistir” (Ocal, 2020:30). Geleneksel
iletisim araglariyla sinirli sayidaki kitlelere ulasilirken, yeni iletisim teknolojilerin
kullanilmasiyla, sosyal medya ve internet aglari ile bir iriin ya da hizmetin dijital
reklaminin duyurulmasi sadece birka¢ saniye siirebilmektedir. Bu nedenle dijital
reklamlarin son yillarda yapisal olarak doniistiigiinden ve kisa siire i¢cinde biiytik kitleleri

etkileyerek, kararlarinda degisiklikler meydana getirdigi bilinen bir gergektir.

Internet aracilifiyla yapilan reklamlarda reklam ajanslari reklamin her asamasini
yakindan takip ederek siirecin basindan sonuna kadar takipg¢isi olmalidir. “Gliniimiiz
piyasalarinda, yeni teknolojinin her gecen giin degisen araylizii ve medya ortami,
tiiketicilere -aslinda mevcut piyasanin onde gelen sirketleri icin- sinrsiz firsatlar
sunmaktadir. Internet iizerinden sonsuz miktarda enformasyon akis1 s6z konusu olurken,
yayin istasyonlar1 ve kanallar1 bol miktarda ve ¢evrim i¢i igerik sunmaktadir. 21. ylizyilin

dijital teknolojisi, medya ortami1 ve dolayisiyla da yeni medya tiiketiminde reklamin
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roliinii yeniden tanimlamistir” (Ocal, 2020:30). Reklam ajanslari tarafindan hazirlanan
internet reklamlar1 daha profesyonel bicimde hazirlandiklart i¢in hedef kitleleri
etkilemede daha etkin rol oynayabilmektedirler. Ciinkii giiniimiizde her gelismeden
aninda haberdar olan bir tiiketici kitlesi bulunmaktadir. Bu kitle, hangi reklamlarin
gercegi yansittigini, hangilerinin gerceklikten uzak olduklarini kavrayabilecek bilgiye
sahip oldugundan, giivenli olana dogru yonelimde bulunabilirler. Bu nedenle dijital
reklamcilik doneminde internette yayinlanan reklamlarin bireylere giiven vermesi 6nemli

bir husustur.

“Akill1 Teknoloji Uriinlerinin Dijital Reklamlarinin Coziimlenmesi” baglkli
Yiiksek Lisans tez calismasinin amact dogrultusunda dijital reklam ¢6ziimlenmesi
kapsaminda, (i) akilli teknolojilerin gelisimi ve onemi, (ii) dijital reklamlarin yapilis
amaglari, (iii) dijital reklamlarin izlenme sayilari ve siireleri, (iv) dijital reklamlarda yer
alan karakterler ve kullanilan miizikler, (v) dijital reklamlarda verilmek istenen
mesajlarin iletilebilmesi i¢in kullanilan stratejiler incelenmistir. Teknolojinin getirdigi
yenilikler ve internet kullaniminin hiz kazanmasi nedeniyle dijital reklamlarin
kullaniminda belirgin bir artis yasanmistir. Onceleri kullanilan geleneksel reklamcilik
bigimlerinin yerlerini dijital reklamlara birakmaya baglamasindan itibaren markalar ve
sirketler dijital reklamcilik etkinliklerine daha fazla 6nem vermis ve bu sayede daha az
maliyetle, daha fazla kisiye, daha hizli ulasma olanagina sahip olmuslardir. Bu sayede
markalar ve sirketler ile tiiketiciler arasindaki iletisim etkinlikleri gii¢ kazanmis ve dijital

reklamcilik faaliyetleri reklamcilik sektoriinde 6nemli bir konuma sahip olmustur.

Tez calismasi kapsaminda yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgular

neticesinde su sonuglara ulagilmistir:

(i)  Akalli teknolojilerin gelisimi ve onemi baglaminda yapilan genis literatiir
taramast sonucunda, teknolojinin ilk ortaya ¢iktigi donemden giinimiize
kadar uzanan zaman igerisinde siirekli olarak yenilige ugradigi ve
gelistigine dair bulgulara ulagilmistir. Teknik ve teknolojinin insanligin
tarihi kadar gegmise dayanmasi, bu donemlerde yapilan ilkel aletlerin ve
icatlarin kalintilarina rastlanilmasi neticesinde teknolojinin insan hayatinda
her zaman yer aldigi ifade edilebilecektir. Insanoglu, ihtiyaclarini

giderebilmek i¢in her zaman teknik ve teknolojinin sagladig1 faydalar
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kullanarak yasamini1 kolaylastirabilmis ve hayatta kalmayir basarmistir.
Diinya niifusunun artmasi, cografi kesifler, savaslar, Sanayi Devrimi,
Ronesans ve Reform hareketleri gibi diinyanin seyrini etkileyen olaylarin
yasanmasiyla birlikte teknoloji de kendi paymna diiseni almis ve siirekli
olarak gelisim gostermistir. internet teknolojisinin yayginlasmasi, Endiistri
4.0’1n ortaya ¢ikmasi, yapay zekanin kullanilmasi ve diger akilli teknolojik
gelismelerle birlikte akilli teknolojik {irtinler de insan yasamina dahil
olmustur. Giiniimiizde bir¢ok alanda akilli teknolojik iiriinlerin beraberinde
getirdigi kolayliklar ve firsatlardan yararlanilmakta, yasam bigimleri
sekillendirilebilmekte, giindelik is rutinleri daha hizli ve kolay sekilde
gerceklestirilmektedir. Bu baglamda, akilli teknolojiler artik bireylerin ve
toplumlarin yasantisinin vazgegilmez bir parcast haline gelmistir.
“Teknolojik gelismelerin de etkisiyle donlisen yasamlar ve pratiklerin
takibinin dijital olanaklar gergevesinde kolaylasmis olmasi, bireyin yeni
medyay1 kullanarak kendini teshir etme/sunma konusunda goniillii olmast,
yine bireyin etkilesimlerinin 6nemli kismini teknoloji araci yiiriitme c¢abasi
gibi birgok faktor, birey/topluluk/toplum hakkinda kiigiimsenemeyecek
diizeyde veriye ulasilmasinin da onilinii agmaktadir. Bu baglamda biiyiik
verinin elde edilmesi kadar kullanilmasi da 6nem kazanmaktadir” (Polat ve
Ocal, 2020:101).

“I¢inde bulundugumuz yiizy1l, teknoloji ekseninde doniisen iiretim-dagitim-
tiketim iligkilerinin dogasmma uyumlanan pazarlama ve reklamcilik
endiistrilerinin ‘yeni’ pratiklerine taniklik etmektedir. Tiiketim yonli
davranig gelistirme stratejilerinin her gecen giin farklilastigi gliniimiizde
dijital pazarlama ve dijital reklamcilik uygulamalari, basat rekabet unsurlari
haline gelmektedir” (Ocal ve Koca, 2020:159). Dijital reklamlarin yapilis
amaclarinin basinda, stiphesiz ki geleneksel reklam yapis bigimlerine gore
daha hizli erisim imkaninin bulunmasi, reklam maliyetlerinin en aza
indirilmesi ve hem reklamverenin hem de hedef kitlenin ¢ift yonlii iletisim
kurabilmesi oldugu ifade edilebilecektir. Bununla beraber hedef Kitlenin
yeni medya kullanim aliskanliklar1 ve kullanim yayginligi da géz ardi

edilmemesi gereken bir baska nedendir. Dijital reklamcilik, dijital
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platformlar sayesinde saniyeler igerisinde hedef kitlelere mesaj iletilmesi ve
izleyicilerin yapilan dijital reklam hakkindaki goriislerine/geribildirimlerine
aninda erisimin saglanmasi olanaklarina sahiptir. Bu sayede, iireticiler,
tiikketicilerin talepleri ve istekleri dogrultusunda hareket edebilmekte ve
karsilikli iletisim saglanarak her iki tarafin da kar elde etmesi ile zamandan
tasarruf edilmesi miimkiin olmaktadir. Ayrica, dijital reklamlar geleneksel
reklamlara kiyasla daha az maliyetli olup; reklamverenler reklam
bilitcelerine ayiracaklar1 finansal miktarlardan kar elde ettigi i¢in iiriin ve
hizmetlerini tiikketicilere daha az ticretle sunabilmekte ve boylece daha fazla
miisteriye erisim saglayabilmektedir.

Dijital reklamlarin izlenme sayilari reklamimn yaynlandigi kanala goére
degisim gosterebilmektedir. Eger dijital reklam sirketin kendi dijital kanali
tizerinden yayinlandiysa reklamin izlenme sayist diger dijital kanallara
kiyasla daha fazla olmaktadir. Ciinkii reklam sgirketin kendi dijital
kanalindan paylasildigi i¢cin ilk kaynak olarak dogrudan kanalin
takipgilerine ulasabilmektedir. Boylece dijital reklam videosu milyonlarca
kisi tarafindan goriintiilenerek akilli teknoloji tirtinii hakkinda bilgi sahibi
olunabilmektedir. Ayrica, giiniimiizde teknoloji ile ilgili paylasimlarda
bulunan ¢ok fazla dijital YouTube kanali bulundugu i¢in ayni dijital
reklamlar bu kanallar iizerinden de paylasilabilmektedir. Baz1 kanallarin
takip¢i sayilart diger kanallara kiyasla daha az olmasina ragmen yine de
dijital reklamlarin izlenme sayilar1 azimsanmayacak kadar fazladir. Boylece
akilll tirtinlerin dijital reklamlar1 hem sirketin kendi YouTube kanalindan
hem de diger YouTube kanallarindan paylasilarak daha fazla goriintiilenme
elde edilebilmektedir. Reklamlarin siireleri ise reklamin konusu ve
senaryosuna gore degisiklik gosterebilmekle beraber genellikle 30 saniye ile
5 dakika arasinda degigsmektedir.

Dijital reklamlarda yer alan karakterler genellikle kadin, erkek ve ¢ocuklar
olarak gozlemlenmistir. Akilli teknolojik tirlinler bireylerin yasamlarini
kolaylastirma amaci ile iiretildigi i¢in reklamlarda uygulamali sekilde kadin,
erkek ve cocuklarin akilli iiriinleri kullandiklar1 goriilmektedir. Uriinlerin

dogrudan bu karakterler tizerinden reklamlarinin yapilmasi tanitilan iirtiniin
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saglamlik, estetik olma, tasarim, kalite gibi farkli 6zelliklerinin 6n plana
cikmasina katki saglamaktadir. Boylece akilli teknolojik iirlinlerin
kullanicilara tanitilmasi daha kolay olmakta ve iiriinlerin ¢ekiciligi
artmaktadir. Reklamlarda kullanilan miizikler ise ¢ogunlukla hareketli ve
enerjik miizik tiirlerinden se¢ilmistir. Miiziklerin enerji dolu, canli ve
harekete gecirme 6zelligi reklamlar1 daha ¢ekici kilmakla birlikte reklami1
izleyenleri de harekete gecirebilme ve karar vermelerinde etkili olabilecek
bir husus olarak nitelendirilebilmektedir.

(v) Dijital reklamlarda verilmek istenen mesajlarin iletilebilmesi i¢in kullanilan
bazi stratejiler: tasarim, kalite, hiz, estetiklik, ¢ekicilik, siklik, gii¢, prestij,
giiven, saglamlik, dayaniklilik, saglik, spor, eglence, mutluluk, yenilik ve
kullanim kolaylig1 olarak siralanabilir. Akillt teknolojik iiriinlerin
giintimiizde bireyler tarafindan sik¢a kullanilmasinin basinda ilk olarak
‘fayda’ etkeninin 6nemli oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir. Ciinkii
insanoglu ge¢misten bugiine degin teknolojiyi hayati kolaylastirmak icin
siirekli gelistirmis ve teknolojiden miimkiin oldugunca her alanda
faydalanmay1 amaglamistir. Bu nedenle bireyler kendileri i¢in en yararli
tirtinleri ilk olarak tercih edeceklerinden akilli teknolojik iiriinler de her
zaman maksimum fayda ve konfor saglayacak diizeyde olmalidir. Bu
nedenle dijital reklamlarda akilli iirtinlerin tanitimlar1 yapilirken gogunlukla
verilmek istenen mesajlar yasam kalitesini etkileyen unsurlardan

olusmaktadir.

Akilli teknoloji trlinleri giinimiizde tim diinyada hemen her alanda sikca
kullanilan, insanlik i¢in kolaylik ve ¢esitli olanaklar saglayan dnemli bir konuma sahiptir.
Gelecek zaman i¢inde, giindelik is rutinlerinde insanlarin islevlerinin azalarak, robotlarin
ve yapay zekanin yeryliziine hakim olacagina dair baz1 goriisler de bulunmaktadir. Bu
bilgiler 15181nda yine de akilli teknolojilerin diinya yasantisin1 kokten doniisiime ugratarak

bireylere, toplumlara ve iilkelere sagladigi faydalar géz ardi edilemez.

Teknolojinin degisime ugratarak yenilik kazandirdigi bir diger onemli alan da
reklamcilik sektoriidiir. “Teknolojik gelismeler ile birlikte ¢ok sayida markanin
kiiresellesme hareketi giderek kolaylagsmistir. Teknolojiyi dogru kullanabilmek, kiiresel

Olcekte rekabet avantaji saglamanin yolunu a¢gmaktadir. Bu baglamda pazarlama ve
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reklamcilik sektorlerine 6nemli roller diismektedir. Bu sektorler, isletmelerin gelisiminde
ve marka degeri gelistirmelerinde Adeta bir pusula rolii iistlenmektedirler” (Ocal ve Koca,

2020:161).

Degisen bilgi ve iletisim caginda reklamcilik sektorii de degiseme ayak uydurarak
dijital ortamlarda yapilan reklam etkinliklerini ¢ogaltmistir. Gilintimiizde dijital reklamlar
araciligiyla daha genis Kkitlelere, daha hizli sekilde ve daha az maliyetlerle
ulasilabilmekte, dijital reklam faaliyetlerinden geleneksel reklamcilik etkinliklerine
kiyasla ¢ok daha etkili sonuglar elde edilebilmektedir. Sonug olarak ilerleyen zaman
icerisinde insanligi ne gibi icatlar ve buluslarin bekledigi bilinmemektedir. Teknoloji
hakkinda her ne kadar olumlu ya da olumsuz diisiinceler ve teoriler bulunsa da,
teknolojinin insanoglunun yasantisinin bir parcasit oldugu ve bundan sonraki yasam
siireclerinde etkilerinin daha da belirginleserek hayatimizin tiimiine hakim olacagi

kaginilmaz bir gergektir.



173

KAYNAKCA

Akbaba, A. 1. (2018). Dérdiincii Endiistri Devrimine Gegis Siirecinde U¢ Boyutlu Yazici
Kullanimimin Teknoloji Kabul Modeliyle Olgiimlenmesi: Otomotiv Endiistrisinde
Bir Arastirma. (Yayimlanmamis Doktora Tezi). Erzurum: Atatiirk Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Akgiin Akan, N. ve Tanyeri Mazici, E. (2020). “Reklamin Degisen Yiiziinde Cevrim I¢i
Davranissal Reklamcilik: Internet Kullanicilarr Perspektifinden Bir Arastirma”.
Erciyes lletisim Dergisi, 7 (2), 1453-1479.

Arat, T. ve Kazan, 1.(2019). “Geleneksel Reklamciliktan Dijital Reklamciliga Gegis”.
Avrasya Uluslararast Arastirmalar Dergisi, 7(18), 448-464.

Arthur, B. (2011). Teknolojinin Dogasi: Nedir ve Nasil Evrilir. (Cev.: Idil Cetin).

Istanbul: Optimist Yaynlar1.

Avsar, B. Z. ve Elden, M. (2004). Rekiam ve Reklam Mevzuati. Ankara: Radyo ve

Televizyon Ust Kurulu.

Aydin, E. (2018). “Tiirkiye’de Teknolojik Ilerleme ile istihdam Yapisindaki Degisme
Projeksiyonu: Endiistri 4.0 Baglaminda Ampirik Analiz”. Yénetim Bilimleri

Dergisi, 16(31), 461-471.
Babacan, M. (2012). Nedir Bu Reklam?. Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S.
Babacan, M. (2005). Reklamcilik: Temel Kavramlar. Ankara: Detay Yaymcilik.

Bagcy, E. (2018). “Endiistri 4.0: Yeni Uretim Tarzin1 Anlamak”. Giimiishane Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Elektronik Dergisi, 9(24), 122-146.

Balta Peltekoglu, F. (2010). Kavram ve Kuramlariyla Reklam. Istanbul: Beta Basim
Yayim Dagitim A.S.

Banger, G. (2016). “Akill1 Makineler ve Gelecek”. TMMOB Elektrik Miihendisleri Odasi
Elektrik Miihendisligi Dergisi, Say1: 459, 23-27.
Barutcugil, Ismet S. (1981). Teknolojik Yenilik ve Arastrma — Gelistirme Yénetimi.

Bursa: Bursa Universitesi Yayinlari.

Basalla, G. (2013). Teknolojinin Evrimi. (Cev.: Cem Soydemir). Ankara: Dogu Bati

Yayinlari.



174

Baser, N. E. (2011). I. Sanayi Devriminde Teknolojik Gelismenin Rolii. (Yayimlanmamis

Doktora Tezi). izmir: Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Batal, S. ve Tuglu, K. (2018). “Endiistri 4.0 ve Yeni Teknolojiler Karsisinda Yerel
Yonetimlerde Yasanan Degisimler”. Avrasya Uluslararast Arastirmalar Dergisi,

6(14), 216-232.

Bayrag, H. N. ve Dogan, E. (2016). “Tiirkiye’de Teknoloji Ithalat1 ve Ekonomik
Biiylimenin Siirdiirtilebilirligi”. Akademik Bakis Uluslararasi Hakemli Sosyal
Bilimler Dergisi, Say1: 57, 19-37.

Bostrom, N. (2018). Siiper Zekd: Yapay Zeka Uygulamalari, Tehlikeler ve Stratejiler.
(Cev.: Ferit Burak Aydar). Istanbul: Kog Universitesi Yayinlari.

Ciiceloglu, D. (2010). /nsan ve Davramisi: Psikolojinin Temel Kavramlari. Istanbul:
Remzi Kitapevi.

Cakir, V. (2004). “Yeni iletisim Teknolojilerinin Reklam Uzerine Etkileri”. Selcuk
Iletisim, 3(2), 168-181.

Cakmak, M. S. (2007). Tas Baltadan Makineye: Caglar Boyu Teknoloji. Istanbul: Giincel
Yayimcilik.

Camdereli, M. (2013). Reklamin Gérme Dedigi. Istanbul: Avrupa Yakas1 Yayimmecilik.

Dalgig, T. (1982). Bilisim ve Teknoloji: Teknik Bilisim Sistemlerinin Teknoloji
Aktarimindaki Yeri ve Tiirkiye Uygulamasina Iliskin Bir Calisma. Ankara: Ankara

Iktisadi ve Ticari {limler Akademisi.
Demir, A. (1981). Cagdas Teknolojik Gelismeler: Sosyo-Ekonomik Etkileri Ile. Ankara:

Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Yayinlari.

Demirdégen, O. ve Kiiciik, O. (2011). Uretim Islemler Yénetimi. Ankara: Detay
Yayincilik.

Demirddgen, O. (1994). Tiirkiye deki Imalat¢i Firmalarin Yeni Uretim Teknolojilerini

Kabul ve Uyum Diizeyi. Erzurum: Atatiirk Universitesi Yayinlar1.

Dickson, D. (1992). Alternatif Teknoloji: Teknik Degismenin Politik Boyutlari. (Cev.:
Nezih Erdogan). Istanbul: Ayrint1 Yayinlari.

Dilber, M. S. (2015). Inovasyok: Tiirkiye nin Bilim, Teknoloji ve Inovasyon Politikalar:
Nereye... Ankara: Semih Ofset Matbaacilik.



175

Dogan, M. (2010). Bilim ve Teknoloji Tarihi: Siimerlilerden Giiniimiize Bilim ve
Teknoloji Cumhuriyet Tiirkiye sinde Bilim ve Teknoloji. Ankara: An1 Yayimncilik.

Dogan, T. (2006). Yeni Reklam Araclari ve Kurum Imaji Olusturma Siirecine Katkilart.
(Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Konya: Selguk Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii.
Duymaz, 1. ve Ergen, F. H. (2013). Uretim Yéonetimine Giris. Istanbul: Beta Yaymcilik.

Dyer, G. (2010). lletisim Olarak Reklamcilik. (Cev.: M. Nurdan Oncel Taskiran).
Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S.

El¢i, S. (2006). Inovasyon: Kalkinmanin ve Rekabetin Anahtar:. Ankara: Nova Basin
Yayin.

Elden, M., Ulukdk, O. ve Yeygel, S. (2011). Simdi Reklamlar... Istanbul: Iletisim

Yayinlart.

Elden, M. ve Bakir, U. (2010). Reklam Cekicilikleri: Cinsellik, Mizah, Korku. Istanbul:

Iletisim Yayinlari.

Elden, M. ve Yeygel, S. (2006). Kurumsal Reklamin Anlattiklari... istanbul: Beta Basim
Yaymm Dagitim A.S.

Ellul, J. (2003). Teknoloji Toplumu. (Cev.: Musa Ceylan). istanbul: Bakis Yaynlar1.
Elmas, C. (2007). Yapay Zeka Uygulamalari. Ankara: Segkin Yayincilik.
Emiroglu, A. (2018). Inovasyon ve Teknoloji Yonetimi. Bursa: Ekin Yaymevi.

Ercag, G. (2017). 4. Endiistri Devrimi Igin Yol Haritasi Belirlenmesinde Farkli Ulke
Orneklerinin Incelenmesi ve Tiirkiye I¢in Model Onerisi. (Yayimlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi). Sakarya: Sakarya Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii.

Erdem, M. N. (2014). Tiiketime Dayali Bilin¢ Endiistrisi ve Reklam Baglaminda Bir
Dijital Reklam Okuryazarligi Egitim Modeli Onerisi. (Yayimlanmamis Doktora
Tezi). Kocaeli: Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Findik, D. ve Tiryakioglu, M. (2017). “Tiirkiye’de Bilgi Ve Iletisim Teknolojilerinin
Kullanimina Yo6nelik Politika ve Oneriler”. Ankara Universitesi SBF Dergisi,
72(3), 639-668.

Ford, M. (2018). Robotlarn Yiikselisi: Yapay Zeka ve Issiz Bir Gelecek Tehlikesi. (Cev.:
Cem Duran). Istanbul: Kronik Kitap.



176

Freyer, H. (2014). Sanayi Cagi. (Cev.: Bedia Akarsu ve Hiiseyin Batuhan). Ankara: Dogu
Bat1 Yayinlar1.

Gegikli, F. (2008). Halkla Iliskiler ve Iletisim. Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S.

Geng, S. (2018). Bir Ileri Teknoloji Fabrikasimin Dérdiincii Endiistri Devrimine Uyumu.
(Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi). Izmir: Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii.

Giicdemir, Y. (2017). Sosyal Medya: Halkla Iliskiler, Reklam ve Pazarlama. Istanbul:

Derin Yayinlart.

Giileg, K. (1994). Tiirkiye'de ve Diinyada Teknolojik Gelismeler. Ankara: Devlet
Planlama Tegkilat1 Yayilari.

Giiler, H. (2011). “Tiirkiye nin Erken Dénem Sanayilesme Seriiveni”. Hitit Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, 4(1), 63-87.

Gilinay, D. (2017). “Teknoloji Nedir? Felsefi Bir Yaklasim”. Yiiksekogretim ve Bilim
Dergisi, 7(1), 163-166.

Golhan, M. (1993). “Tiirkiye'de Sanayilesme ve Istihdam”. Sosyal Siyaset Konferanslar:
Dergisi, Say1: 39, 9-20.

Han, E. (1978). Tiirkiye 'de Sanayilesme Siireci ve Stratejisi. Eskisehir: Eskisehir Iktisadi

ve Ticari [limler Akademisi Yayinlari.

Hobsbawm, E. J. (2012). Devrim Cagi: 1789-1848. (Cev.: Mustafa Sina Sener). Ankara:
Dost Kitapevi Yayinlari.

Kabakg¢1, 1. ve Odabagi, H. F. (2004). “Teknolojiyi Kullanmak ve Teknogergek¢i
Olabilmek”. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 4(1), 19-28.

Kabaklarh, E. ve Atasoy, B. S. (2017). Tiirkive Imalat Sanayiinin Biiyiimesi ve
Verimliliginin Geleceginde Endiistri 4.0 in Rolii Dinamik Panel Veri Uygulamasi.
Istanbul: iktisadi Arastirmalar Vakfi Yaymlar.

Kagnicioglu, D. (2004). “Endiistri Iliskileri” s. 1-24. i¢inde Endiistri Iliskileri: Kavramu,
Konusu, Aktorleri ve Cevresi. (Ed.: Banu Ugkan ve Deniz Kagnicioglu).

Eskisehir: Anadolu Universitesi Yaynlari.



177

Kahraman, F. (2017). Calisma Iliskileri Bakimindan Dérdiincii Sanayi Devrimi ve Sivas
Ilinde Farkindalik Uzerime Alan Arastirmasi. (Yaymmlanmamis Yiiksek Lisans

Tezi). Sivas: Cumhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Kahraman, M. (2013). Sosyal Medya 101 2.0: Sosyal Medya El Kitab:. Istanbul:
MediaCat Kitaplart.

Kalan, O. (2016). “Yeni Medyada Reklam ve Etik Sorunlar”. Atatiirk Iletisim Dergisi,
Say1: 10, 71-90.

Karabag, A. (1999). Reklamciliga Yeni Bakus. Istanbul: Akba Yaymcilik.

Karacor, S. (2007). Reklam Iletisimi: Internet ve Gazete Reklamlarinin Etkilerine Yonelik
Bir Arastirma. Konya: Cizgi Kitapevi.

Kasalak, K. (2012). “Tesvik-i Sanayi Kanunlar1 ve Tiirkiye’de Sanayilesmeye Etkileri”.
Siileyman Demirel Universitesi Fen-Edebiyat Fakiiltesi Sosyal Bilimler Dergisi,
Say1: 27, 65-79.

Kirmm, A. (1990). Tiirkive Imalat Sanayiinde Teknolojik Degisim. Ankara: TOBB

Yaymevi.

Kocabas, F. ve Elden, M. (2003). Reklamcilik: Kavramlar, Kararlar, Kurumlar. Istanbul:

[letisim Yaynlari.

Kocgak, C. (2019). Dérdiincii Sanayi Devrimi: “Endiistri 4.0” ve Bir Cam Ambalaj
Fabrikasinda Uygulanmasi. (Yayimlanmamis Yiksek Lisans Tezi). Gebze:

Gebze Teknik Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii.
Kotler, P., Kartajaya, H. ve Setiawan, 1. (2017). Pazarlama 4.0: Gelenekselden Dijitale

Gegis. Istanbul: Optimist Yayinlari.

Kurdoglu, C. (1982). Uretimin Uluslararasilasmas: ve Teknolojik Gelisme. Ankara:

Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Yayinlari.

Levis, E. E. (2005). Teknolojinin Basyapitlari: Yaratict Miihendisligin Mimarlhigin ve
Tasarimn Tarihi. (Cev.: Bilal Colgecen). Istanbul: Giincel Yayncilik.

Mahajan, S. (2018). Antik Caglardan Giiniimiize: Icatlarm Ovykiisii. (Cev.) Giiner Nazli
Aral. Istanbul: Hep Kitap Yaymevi.

Marr, B. (2017). Biiyiik Veri Is Basinda: 45 Yildiz Sirket Biiyiik Veriyi Nasil Kullandi?
(Cev.) Basak Giindiiz. Istanbul: MediaCat Kitaplar1.



178

McClellan 111, James, E. ve Dorn, H. (2006). Diinya Tarihinde Bilim ve Teknoloji. (Cev.:
Haydar Yal¢in). Ankara: Arkadas Yaymevi.

Nabiyev, V. V. (2010). Yapay Zeka: Insan - Bilgisayar Etkilesimi. Ankara: Seckin
Yaymcilik.

Odman Celikgapa, F. (2000). Uretim Yénetimi ve Teknikleri. Istanbul: Alfa Yaymlari.

Ocal, D. (2020). “Reklamcilik: Nereden Nereye...” s.1-41. icinde Dijital Reklamci/ik.
(Der.: Derya Ocal ve Hidir Polat). Ankara: Nobel Yayinlari.

Ocal, D. (2019). “Teknolojik Yeniliklerin Yonetimi ve Tiiketen Bireyin Déniisiimii”.
Karadeniz lletisim Arastirmalar: Dergisi, Say:: 2, 77-96.

Ocal, D. ve Koca, S. (2020). “Sosyal Aglar Uzerinde Markalarmn Dijitallesmesi” s.159-
183. iginde Dijital Reklamcilik. (Der.: Derya Ocal ve Hidir Polat). Ankara: Nobel

Yayinlart.

Orselli, E. ve Akbay, C. (2019). “Teknoloji ve Kent Yasamida Déniisiim: Akill
Kentler”. Uluslararas: Yonetim Akademisi Dergisi, 2(1), 228-241.

Ozdemir Yaylaci, G. (1999). Reklamda Stratejilerle Yonetim. Istanbul: Alfa Basim
Yayimm Dagitim.

Ozkalp, E. (1992). “Teknoloji ve Cevre”. Eskisehir Anadolu Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 10(1), 381-417.

Ozkundakci, M. (2012). Ucii Bir Arada: Reklamciliga Giris Medya Planlama Kreatif
Diisiince. Istanbul: Hayat Yayinlari.

Ozsoylu, A. F. (2017). “Endiistri 4.0”. Cukurova Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 21(1), 41-64.

Polat, H. ve Ocal, D. (2020). “Coklu Medyada Ayak Izlerini Siirmek: Biiyiik Veri ve
Yonetimi” 5.99-134. iginde Dijital Reklamcilik. (Der.: Derya Ocal ve Hidir Polat).
Ankara: Nobel Yayinlar.

Roblek, V., Mesko, M. and Krapez, A. (2016). “A Complex View of Industry 4.0”
[Endiistri 4.0’a Karmasik Bir Bakis], Sage Journals, 6(2), 2016, 1-11.

Ross, A. (2017). Gelecegin Endiistrileri. (Cev.: Murat Bugan). Ankara: Orion Kitapevi.

Rousseau, P. (1972). Kesifler ve Icatlar Tarihi. (Cev.: Ayda Diiz). Istanbul: Milliyet

Yaylari.



179

Ryan, D. (2016). Dijital Pazarlama: Dijital Kusaga Seslenmek Igin Pazarlama
Stratejileri. (Cev.: Mehmet Murat Kemaloglu). Istanbul: Tiirkiye Is Bankasi
Kiiltiir Yayinlar.

Matthew. N. O. S., Omotoso, A. and Sarhan, M. M. (2020). “Essence of Education 4.0”
[Egitimin 4.0’1], International Journal of Trend in Scientific Research and
Development, 4(4), 1110-1112.

Sama, R. (2019). “Impact of Media Advertisements on Consumer Behaviour” [Medya
Reklamlarinin Tiiketici Davranisina Etkisi], Sage Journals, 14(1), 54-68.

Saman, S. (2020). Dijital Medya ve Reklamcilik: Tiirkiye Orneginde Dijital Reklamcilik
ve Dijital Reklamcilikta Programatik Reklamlarin Rolii. (Yayimmlanmamis

Yiiksek Lisans Tezi). istanbul: Bahgesehir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.
Scott, D. M. (2010). Pazarlamanin ve Iletisimin Yeni Kurallari. (Cev.. Nadir Ozata).
Istanbul: MediaCat Kitaplari.

Soylu, A. (2018). “Endistri 4.0 ve Girisimcilikte Yeni Yaklasimlar”. Pamukkale
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1: 32, 43-57.

Sénmez Cakir, F., Aytekin, A. ve Tiimingin, F. (2018). “Nesnelerin Interneti ve
Giyilebilir Teknolojiler”. Sosyal Arastirmalar ve Davranis Bilimleri Dergisi, 4(5),
84-95.

Sekkeli, Z. H. ve Bakan, 1. (2018). “Akill1 Fabrikalar”. Journal Of Life Economics. 5(4),
203-220.

Tan Akbulut, N. ve Balkas, E. E. (2006). Adim Adim Reklam Uretimi: Reklam Filmi
Prodiiksiyonu. Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S.

Tayfur, G. (2006). Reklamcilik. Ankara: Nobel Yayin Dagitim.

Tekin, M., Giiles, H. K. ve Ogiit, A. (2003). Degisim Caginda Teknoloji Yénetimi.
Ankara: Nobel Yayin Dagitim.

Tikves, O. (2005). Halkla Iliskiler ve Reklamcilik: Temel Ilkeler — Uygulamadan
Ornekler. Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S.

Tokgdz, E. (2011). Tiirkiye nin Iktisadi Gelisme Tarihi: (1914 — 2011). Ankara: Imaj

Yayinevi.



180

Turan, K. (2018). Dérdiincii Sanayi Devriminin Uluslararasi Iliskilere Sosyoekonomik
Etkileri. (Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi). Izmir: Ege Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii.

Tiirkdogan, O. (1981). Sanayi Sosyolojisi: Tiirkiye 'nin Sanayilesmesi Diin-Bugtin-Yarn.
Ankara: Tore Devlet Yayinevi.

Ugural, C. (2016). “Cumhuriyet’in Bilim ve Teknoloji Politikasi: (1923-1950)”. Dért
Oge, (10), 113-132.

Unal, C. (2010). Tiirkiye 'de Sanayi: Tarihi Gelisimi ve Bugiinkii Yapisi. Erzurum: Atatiirk
Universitesi Yayinlari.

Varnali, K. (2013). Dijital Tutulma: Pazarlama Iletisimi ve Insan. Istanbul: MediaCat

Kitaplari.
Williams, R. (2005). Anahtar Sézciikler. (Cev.: Savas Kilig). Istanbul: Iletisim Yayinlari.

Yalcin, S. (2012). Sanayi Devriminden Giiniimiize Ozgiin Baskiresim Sanatinin Onemi ve
Yiiksekogretimde Ozgiin Baskiresim Sanat Egitiminin Sosyo-Kiiltiirel Yansima
Acisindan Incelenmesi. (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Istanbul: Marmara
Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii.

Yaman, R. (2011). Uretim Planlama: Kontrol ve Biitiinlestirme. Ankara: Nobel
Akademik Yayincilik.

Yeldan, E. (2009). Kiiresellesme Siirecinde Tiirkiye Ekonomisi: Boliisiim, Birikim ve
Biiyiime. Istanbul: Iletisim Yaynlari.

Yengin, D. (2019). “Teknoloji Bagimliligi Olarak Dijital Bagimlilik”. The Turkish Online
Journal of Desing Art and Communication, 9 (2), 130-144.

Yilmaz, A. (2017). Yapay Zeka. Istanbul: Kodlab Yaym Dagitim Yazilim ve Egitim

Hizmetleri.

Yiicel, I. H. (2006). Tiirkiye 'de Bilim Teknoloji Politikalar: ve Iktisadi Gelismenin Yénii.
Ankara: Devlet Planlama Tegkilat1 Yayinlari.



181

INTERNET KAYNAKLARI

“2018 Yilina Ait Diinya Internet, Sosyal Medya ve Mobil Kullanim Istatistikleri”,
https://www.vipnetbilisim.com.tr/2019-dunyada-internet-kullanimi, [Erisim
Tarihi: 28.12.2019].

“iPhone 11 Pro Reklam:i”, https://www.youtube.com/watch?v=wWul58eVFdk [Erisim
Tarihi: 07.04.2020].

“iPhone 11 Reklami”, https://www.youtube.com/watch?v=H4p6njjPV_0&t=62s
[Erigim Tarihi: 07.04.2020].

“iPhone XS, iPhone XS MAX ve iPhone XR Reklam:”,
https://www.youtube.com/watch?v=8XBNITDolCk&list= [Erisim Tarihi:
08.04.2020].

“iPhone X Reklami”, https://www.youtube.com/watch?v=0S6pHex-KCo&t=10s
[Erigim Tarihi: 08.04.2020].

“iPhone 8, iPhone 8 Plus Reklam:”, https://www.youtube.com/watch?v=4mIfOlvI4PQ
[Erigim Tarihi: 09.04.2020].

“iPhone 8 Red Reklami”, https://www.youtube.com/watch?v=hDzTTeRgWZQ [Erisim
Tarihi: 09.04.2020].

“iPhone 7 Reklam:”, https://www.youtube.com/watch?v=BPNoUxFa4KU [Erisim
Tarihi: 09.04.2020].

“iPhone 7 Plus Reklam:”, https://lwww.youtube.com/watch?v=SHM1ZD-5ZRA [Erisim
Tarihi: 09.04.2020].

“iPhone SE Reklami”, https://www.youtube.com/watch?v=YjGMgQ-Sosw [Erisim
Tarihi: 14.04.2020].

“iPhone 6S, iPhone 6S Plus Reklam:”,
https://www.youtube.com/watch?v=NZ_MHOyBatM [Erisim Tarihi:
14.04.2020].

“iPhone 6, iPhone 6 Plus Reklami”, https://www.youtube.com/watch?v=WREY FQuf-
MU [Erisim Tarihi: 14.04.2020].

“iPhone 5S Reklami”, https://www.youtube.com/watch?v=a9u7l-yElec [Erisim Tarihi:
15.04.2020].


https://www.vipnetbilisim.com.tr/2019-dunyada-internet-kullanimi
https://www.youtube.com/watch?v=wWul58eVFdk
https://www.youtube.com/watch?v=H4p6njjPV_o&t=62s
https://www.youtube.com/watch?v=8XBNlTDoICk&list
https://www.youtube.com/watch?v=0S6pHex-KCo&t=10s
https://www.youtube.com/watch?v=4mlfOlvI4PQ
https://www.youtube.com/watch?v=hDzTTeRgWZQ
https://www.youtube.com/watch?v=BPNoUxFa4KU
https://www.youtube.com/watch?v=SHM1ZD-5ZRA
https://www.youtube.com/watch?v=YjGMgQ-Sosw
https://www.youtube.com/watch?v=NZ_MH0yBatM
https://www.youtube.com/watch?v=a9u7l-yE1ec

182

“iPhone 5C Reklam:”, https://www.youtube.com/watch?v=nwRrbMBC__Y [Erisim
Tarihi: 15.04.2020].

“iPhone 5 Reklami”, https://www.youtube.com/watch?v=iuFc9jkYmiM [Erisim Tarihi:
15.04.2020].

“iPhone 4S Reklami”, https://www.youtube.com/watch?v=qyb5breW-JO [Erisim
Tarihi: 16.04.2020].

“iPhone 4 Reklam:”, https://www.youtube.com/watch?v=8X-2g7VqMdo [Erisim
Tarihi: 16.04.2020].

“iPhone 3G S Reklami”, https://www.youtube.com/watch?v=AcigqYci7Ss [Erisim
Tarihi: 16.04.2020].

“iPhone 3G Reklam:”, https://www.youtube.com/watch?v=mcD2FxNO49k [Erisim
Tarihi: 16.04.2020].

“iPhone Reklam:”, https://www.youtube.com/watch?v=6Bvfs4ai5XU [Erisim Tarihi:
16.04.2020].

“MacBook Air Reklami”, https://www.youtube.com/watch?v=G7il7YmIr30 [Erisim
Tarihi: 23.04.2020].

“MacBook Pro Reklam:”, https://www.youtube.com/watch?v=NW?2uE2nAtoE [Erisim
Tarihi: 23.04.2020].

“MacBook Reklami ™, https://www.youtube.com/watch?v=UT8q_mrdJgs [Erisim
Tarihi: 23.04.2020].

“iMac Reklam:”, https://www.youtube.com/watch?v=a_5BEdfGW?7I [Erisim Tarihi:
23.04.2020].

“iMac Pro Reklam:”, https://www.youtube.com/watch?v=XPIrnAcmCSKk [Erisim
Tarihi: 23.04.2020].

“Mac Pro Reklami”, https://www.youtube.com/watch?v=IbWOQWw1wkM [Erisim
Tarihi: 23.04.2020].

“Mac Mini Reklami”, https://www.youtube.com/watch?v=30q__ScnynA [Erisim
Tarihi: 23.04.2020].

“Pro Display XDR Reklam:”, https://www.youtube.com/watch?v=wl4Hg23RQHQ
[Erigim Tarihi: 23.04.2020].


https://www.youtube.com/watch?v=nwRrbMBC__Y
https://www.youtube.com/watch?v=iuFc9jkYmiM
https://www.youtube.com/watch?v=qyb5breW-J0
https://www.youtube.com/watch?v=8X-2g7VqMdo
https://www.youtube.com/watch?v=AcigqYci7Ss
https://www.youtube.com/watch?v=mcD2FxNO49k
https://www.youtube.com/watch?v=6Bvfs4ai5XU
https://www.youtube.com/watch?v=G7iI7YmIr30
https://www.youtube.com/watch?v=NW2uE2nAtoE
https://www.youtube.com/watch?v=UT8q_mrdJgs
https://www.youtube.com/watch?v=a_5BEdfGW7I
https://www.youtube.com/watch?v=XPIrnAcmCSk
https://www.youtube.com/watch?v=IbWOQWw1wkM
https://www.youtube.com/watch?v=3oq__ScnynA
https://www.youtube.com/watch?v=wl4Hg23RQHQ

183

“iPad Pro Reklami”, https://www.youtube.com/watch?v=09_QxCcBEyU [Erisim
Tarihi: 25.04.2020].

“iPad Air Reklam:”, https://lwww.youtube.com/watch?v=yKn6Atc1vUK [Erisim Tarihi:
25.04.2020].

“iPad Reklam:i”, https://www.youtube.com/watch?v=yIFiFntb4lo [Erisim Tarihi:
25.04.2020].

“iPad Mini Reklam:”, https://www.youtube.com/watch?v=uFUSVagSaxQ [Erisim
Tarihi: 25.04.2020].

“Watch Series 5 Reklami”, https://www.youtube.com/watch?v=5bvcylV4yzo [Erisim
Tarihi: 25.04.2020].

“Watch Series 4 Reklami”, https://www.youtube.com/watch?v=SGoli4BEBL4&t=10s
[Erisim Tarihi: 25.04.2020].

“Watch Series 3 Reklam:”, https://www.youtube.com/watch?v=vk4xkllepco [Erisim
Tarihi: 25.04.2020].

“Watch Series 2 Reklam:”, https://www.youtube.com/watch?v=U2bxEPShX30 [Erisim
Tarihi: 26.04.2020].

“Watch Series 1 Reklam:”, https://www.youtube.com/watch?v=n1elRfYEnI8 [Erisim
Tarihi: 26.04.2020].

“AirPods Reklami”, https://www.youtube.com/watch?v=yyNtmOLZiKc&t=38s [Erisim
Tarihi: 26.04.2020].

“AirPods Pro Reklam:”, https://www.youtube.com/watch?v=IC9urbiVp4M [Erisim
Tarihi: 26.04.2020].

“Apple TV Reklam:”, https://www.youtube.com/watch?v=e8P6HcFbwVw [Erisim
Tarihi: 26.04.2020].

“iPhone SE Reklami”, https://www.youtube.com/watch?v=SQIbeAk-bFA [Erisim
Tarihi: 10.06.2020].

“Apple Sirketi ve Teknolojik Uriinleri”, https://shiftdelete.net/gecmisten-gunumuze-
iphone-54876 [Erisim Tarihi: 12.06.2020].

“dpple Sirketi ve Teknolojik Uriinleri”, https://www.chip.com.tr/haber/apple-in-35-
yillik-tarihi_26310.html [Erisim Tarihi: 12.06.2020].


https://www.youtube.com/watch?v=09_QxCcBEyU
https://www.youtube.com/watch?v=yKn6Atc1vUk
https://www.youtube.com/watch?v=yIFiFntb4lo
https://www.youtube.com/watch?v=uFUSVaqSaxQ
https://www.youtube.com/watch?v=5bvcyIV4yzo
https://www.youtube.com/watch?v=SGo1i4BEBL4&t=10s
https://www.youtube.com/watch?v=vk4xkl1epco
https://www.youtube.com/watch?v=U2bxEPShX3o
https://www.youtube.com/watch?v=n1elRfYEnl8
https://www.youtube.com/watch?v=yyNtm0LZiKc&t=38s
https://www.youtube.com/watch?v=IC9urbiVp4M
https://www.youtube.com/watch?v=e8P6HcFbwVw
https://www.youtube.com/watch?v=SQIbeAk-bFA
https://shiftdelete.net/gecmisten-gunumuze-iphone-54876
https://shiftdelete.net/gecmisten-gunumuze-iphone-54876
https://www.chip.com.tr/haber/apple-in-35-yillik-tarihi_26310.html
https://www.chip.com.tr/haber/apple-in-35-yillik-tarihi_26310.html

184

“iPhone”, https://wmaraci.com/nedir/iphone [Erisim Tarihi: 13.06.2020].

“Mac”, https://www.appleuzmani.net/mac-bilgisayar-nedir/ [Erisim Tarihi:
15.06.2020].

“Mac ”, https://www.apple.com/tr/mac/ [Erisim Tarihi: 15.06.2020].

“iPad”, https://wmaraci.com/nedir/ipad [Erisim Tarihi: 15.06.2020].

“iPad”, https://lwww.apple.com/tr/ipad/ [Erisim Tarihi: 15.06.2020].

“Apple Watch ”, https://wmaraci.com/nedir/apple-watch [Erisim Tarihi: 16.06.2020].
“Apple Watch”, https://www.apple.com/tr/watch/compare/ [Erisim Tarihi: 16.06.2020].

“AirPods”, https://support.apple.com/kb/SP750?viewlocale=tr TR&locale=en_US
[Erigim Tarihi: 16.06.2020].

“AirPods”, https://www.apple.com/tr/airpods/ [Erisim Tarihi: 16.06.2020].

“Apple TV ”, https://www.appleuzmani.net/appletv-nedir-appletv-hakkinda-merak-
edilenler/ [Erisim Tarihi: 16.06.2020].

“Apple TV ”, https://www.apple.com/tr/tv/ [Erisim Tarihi: 20.06.2020].

“Apple Sirketi ve Teknolojik Uriinleri”, https://girisimcibiri.com/basari-
hikayeleri/apple-hikayesi [Erigim Tarihi: 07.07.2020].

“dpple Sirketi ve Teknolojik Uriinleri”, https://derstarin.com/apple-tarihi/ [Erisim
Tarihi: 07.07.2020].

“iPhone ", https://www.ceplik.com/ilk-iphoneun-uzerinden-tam-8-yil-gecti/ [Erisim
Tarihi: 08.07.2020].

“iPhone ”, https://support.apple.com/tr-tr/HT201296 [Erisim Tarihi: 08.07.2020].

“Apple Watch ”, https://teknosafari.net/ilk-nesilden-bugune-apple-watch-5-yillik-
yolculugu/ [Erisim Tarihi: 08.07.2020].

“Apple Tv”, https://www.sihirlielma.com/2013/01/09/apple-tv-turkiye-nedir-nasil-
kullanilir/ [Erisim Tarihi: 08.07.2020].

“Apple”, https://lwww.apple.com/tr/ [Erisim Tarihi: 08.07.2020].
“YouTube ”, https://www.youtube.com/ [Erisim Tarihi: 08.07.2020].

“Tiirk Dil Kurumu”, Tirk Dil Kurumu, (2020). https://sozluk.gov.tr/ [Erisim Tarihi:
29.08.2020].


https://wmaraci.com/nedir/iphone
https://www.appleuzmani.net/mac-bilgisayar-nedir/
https://www.apple.com/tr/mac/
https://wmaraci.com/nedir/ipad
https://www.apple.com/tr/ipad/
https://wmaraci.com/nedir/apple-watch
https://www.apple.com/tr/watch/compare/
https://support.apple.com/kb/SP750?viewlocale=tr_TR&locale=en_US
https://www.apple.com/tr/airpods/
https://www.appleuzmani.net/appletv-nedir-appletv-hakkinda-merak-edilenler/
https://www.appleuzmani.net/appletv-nedir-appletv-hakkinda-merak-edilenler/
https://www.apple.com/tr/tv/
https://girisimcibiri.com/basari-hikayeleri/apple-hikayesi%20%5bErişim%20Tarihi:%2007.07.2020
https://girisimcibiri.com/basari-hikayeleri/apple-hikayesi%20%5bErişim%20Tarihi:%2007.07.2020
https://derstarih.com/apple-tarihi/
https://www.ceplik.com/ilk-iphoneun-uzerinden-tam-8-yil-gecti/%20%5bErişim
https://support.apple.com/tr-tr/HT201296
https://teknosafari.net/ilk-nesilden-bugune-apple-watch-5-yillik-yolculugu/
https://teknosafari.net/ilk-nesilden-bugune-apple-watch-5-yillik-yolculugu/
https://www.sihirlielma.com/2013/01/09/apple-tv-turkiye-nedir-nasil-kullanilir/
https://www.sihirlielma.com/2013/01/09/apple-tv-turkiye-nedir-nasil-kullanilir/
https://www.apple.com/tr/
https://www.youtube.com/
https://sozluk.gov.tr/

185

OZGECMIS

Kisisel Bilgiler

Ad1 Soyadi

Yunus Emre OZDEMIR

Dogum Yeri ve Tarihi

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi

Erciyes Universitesi

Y. Lisans Ogrenimi

Atatiirk Universitesi

Bildigi Yabanci Diller

Ingilizce

Bilimsel Faaliyetleri

Al-Farabi 4. Uluslararasi Sosyal Bilimler
Kongresi 2-5 Mayis 2019, Erzurum

“Tiiketim Toplumu Iliskiselliginde Miizik
Endiistrisinin YouTube Uzerinden

Incelenmesi”

“Teknolojik Geligsmelerin Toplumsal Yap1
Uzerinde Ortaya Cikardigi Déniisiimler: Z
Kusag Orneginde”

Is Deneyimi

Stajlar

Projeler

Calistig1 Kurumlar

Tletisim

E-Posta Adresi

Tarih

04.03.2021




