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Insanlar1, nesneleri, sektdrleri, dogal kaynaklari ve hayatin her noktasini
interaktif bir sekilde istenilen zaman ve yerde birbirine baglayan nesnelerin interneti
teknolojisi her gecen giin yeni kullanim alanlarma dahil olmaktadir. Reklam
uygulamalar1 da bu alanlardan biri olarak iletisim alaninda yer almaya baslamistir.
Reklamlarin, nesnelerin interneti teknolojisi igerisinde gelisen akilli nesneler ile
hedef kitleye ulastirilmast bu dogrultuda ortaya c¢ikan bir yeniliktir. Geg¢mis
donemlerde kesfedilen her yeni teknolojinin reklamciligin tarihsel siirecine ve
gelisimine etki ederek degisime siiriikledigi gibi glinlimiiziin kilit teknolojisi olan
nesnelerin interneti teknolojisi de reklamciligi doniistiirmeye baslamistir. Bu erken
donem doniisiimii icerisinde ortaya c¢ikan nesnelerin interneti teknolojilerini,
toplumun Oncii kesimi arasinda yer alan reklamcilar {iriin ve hizmet pazarlamak
adina sektor icerisinde kullanmaya baslamislardir. Bu ¢ercevede nesnelerin interneti
teknolojisinin reklamciligin  gelecegini nasil etkileyecegi oOnemli bir merak

konusudur.

Calismada nesnelerin interneti olgusunun reklamciligin gelecegini nasil
etkileyecegine agiklik getirmek amaci ile reklam uygulayicilarinin ve reklam
akademisyenlerinin bu konudaki goriisleri incelenerek karsilastirilmistir. Calismada
oncelikle birbiri ile yakinsanarak nesnelerin interneti teknolojisine temel olusturan
etki gilici yiiksek iletisim teknolojilerinin buluslar baglaminda tarihgesi, burada
insanliin evriminin, sosyal ve is hayatinin teknolojik ve teknik ilerlemeler ile paralel
olarak gelistigi iizerinde durulmustur. Iletisim teknolojilerinin bilimsel siireci

baglaminda iletisimin isleyisine aciklik getiren ve teknoloji lizerine odaklanan temel
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kuramlarla beraber iletisim teknolojileri baglaminda reklamciligin tarihsel siirecinin
teknolojik gelismelere bagintili olarak degisimi ele alinmistir. Reklam uygulayicilar
ve reklam akademisyenlerinin, nesnelerin interneti teknolojisi ve adaptasyonunu
reklamcilik agisindan degerlendirilmesi amaglanan bu calismada; nitel arastirma
yontemlerinden derinlemesine gorligme yapilarak, reklamcilik alaninda nesnelerin
interneti teknolojisinin mesleki bilgi, beceri ve uygulama avantajlarina iliskin reklam
uygulayicilarinin - ve reklam akademisyenlerinin  goriisleri  karsilagtirilmastir.
Teknoloji Benimseme Modelinden yararlanilan bu c¢alisma, 16’s1 reklam
uygulayicisi, 16’s1 reklam akademisyeni olmak iizere 32 reklam uzmani lizerinde
gerceklestirilmistir. Tezin yazilmaya baslandigi donemde reklamcilik alaninda
nesnelerin interneti teknolojisi ile ilgili ¢calismalarin heniiz yeterli sayiya erismemis
olmasindan dolay1 bu calismanin reklamcilik ve nesnelerin interneti alanina katki

saglamasi hedeflenmistir.

Anahtar Kelimeler: Nesnelerin interneti, IoT, Reklamcilik, Tletisim Teknolojileri



ABSTRACT

THE FUTURE OF ADVERTISING IN THE PERIOD OF INTERNET OF
THINGS: A COMPARATIVE RESEARCH ON ADVERTISEMENT AND
ADVERTISING ACADEMICIANS.

S. Seyda DURDU
Yasar University
Institute Of Social Sciences

Advisor: Dog. Dr. Ozlem Alikilig
2019

The internet technology of the objects, which connects people, objects,
sectors, natural resources and every point of life interactively at the desired time and
place, is becoming increasingly used in new areas of usage. Advertising practices
have started to be included in the field of communication as one of these areas. The
introduction of advertisements to the target audience with smart objects developed
within the Internet of Things technology is an innovation emerging in this direction.
Every new technology discovered in the past has influenced the historical process
and development of advertising. The technology of the Internet of objects, which is
the key technology of today, has also started to transform advertising. Advertisers
have started to use the internet of objects in the sector to market their products and
services. In this context, it is a matter of curiosity how the internet technology of
objects will affect the future of advertising.

In this study, the opinions of advertising practitioners and advertising
academics on this subject are examined in order to clarify how the internet of thing
will affect the future of advertising. In this study, first of all, it is emphasized that the
history of communication technologies with high impact power, the evolution of
humanity, social and business life are developing in parallel with technological and
technical advances. In the context of the scientific process of communication
technologies, the basic theories focusing on technology and clarifying the
functioning of communication and the change of the historical process of advertising
in relation to technological developments in the context of communication
technologies are discussed. In this study, it is aimed that advertising practitioners and

advertising academicians evaluate internet technology and adaptation of internet of
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things in terms of advertising. The opinions of advertising practitioners and
advertising academics about the professional knowledge, skills and application
advantages of internet of objects in the field of advertising were compared.
Technology Adoption Model was used in this study. The study was conducted on 32
advertising experts, 16 of whom were advertising practitioners and 16 of which were
advertising academics. Since the studies on internet of things technology are still
insufficient, this study aims to contribute to the field of advertising and internet of

things.

Key Words: Internet Of Things, 10T, Advertising, Communication Technologies.
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GIRIS

Insanlar tarihin her doneminde ihtiyaglar1 dogrultusunda kesfettikleri
teknolojileri sosyal ve is hayatina yararlh olacak sekilde gelistirmistir. Béylece her
yeni teknoloji ile daha az enerji ve zaman harcayarak daha c¢ok is yapabilmeyi
amaclamiglardir. Bu nedenle siirekli artan ihtiyaglarla dogru orantili olarak
teknolojide siirekli olarak evrimlesmistir. Teknolojiler, yenilesim siirecine girerek
evrimlesirken eski islevlerini kaybetmez ancak olagan islevlerine yeni 6zellikler de
eklenerek daha entegre bir hale gelirler. Yazi, alfabe, matbaa, elektrik, fotograf,
telgraf, telsiz, radyo, televizyon, bilgisayar, internet ve cep telefonu gibi teknolojiler
kendi islevlerini kaybetmeden birbirleriyle yakinsanarak, daha gelismis teknolojilerin
ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir.

Glinlimiizde insanlhigin teknoloji ile es diizey gelisimi tarih boyunca hig
olmadig1 kadar hizli bir sekilde ivme kazanmistir. Yasadigimiz teknolojik devrim
siireci hayatimiza yeni teknolojiler ekleyerek yasamin her alaninda bugiine kadar
yasanmis olan en keskin dijital doniisiimii baglatmistir. Nesnelerin interneti, bu
teknolojilerden biri olarak hala gelismeye devam etmektedir. Nesnelerin interneti
teknolojisinin gelisimini tamamlamasi ic¢in toplumdaki tim gruplarin yeniligi
benimsemesi gerekmektedir. Her yeni teknolojinin yayilma siireci ve kabul siireci
toplumdaki kesimler tarafindan farklilik gostermektedir. Kisiler, yeni teknolojiyi
kabul etme yogunluklar1 ve Onceliklerine gore kategorilere ayrilmaktadirlar. Diinya
tarthi boyunca teknolojiyi zaman igerisinde kabul etme yogunluklarina gore
kategorilere ayrilan gruplar igerisinde reklamcilar toplumun yeni teknolojileri erken
benimseyen Oncii kesimi arasinda yer almigtir.

Boylece her yeni iletisim teknolojisinin kesfi ile kitleler tizerinde yiiksek etki
giiciine sahip olan reklamcilik siirekli olarak devinime ugrayan bir alan olmustur.
Reklamecilar; yazi, matbaa, telgraf, telefon, radyo, televizyon, bilgisayar, internet, cep
telefonu vb. tiim iletisim teknolojilerini fikir, mal ve hizmet pazarlamak adina kendi
yararlaria kullanmislardir. Gliniimiizde sayisal olarak az bir degeri ifade ediyor olsa
da nesnelerin interneti teknolojisi reklamcilar tarafindan bir reklam mecrasi olarak
kullanilmaya baglamistir. Gelecekte reklam alaninda ¢ok daha aktif bir sekilde
kullanilacag1 ongoriilen nesnelerin interneti teknolojisinin reklameciligin gelecegini

nasil etkiyecegi 6nemli bir merak konusudur.
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Diinya tarihinin bagindan giiniimiiz Web 4.0 donemine kadar insanlarin yeni
teknolojileri kabul etmelerini etkileyen faktorler olduk¢a Onemlidir. Bireyler
teknoloji kabuliinii etkileyen faktorlerin yonlendirmesi ile yeni teknolojiyi
benimseyerek kullanima baslamaktadir. Nesnelerin interneti  teknolojisinin
reklamcilar tarafinda kabul goérmesini saglayacak baslica faktorlerin belirlenmesi ve
bunlar iizerinden gelecege yonelik yorumlar yapilabilmesi de 6nemli bir diger
noktadir. Bu tez calismasiin amaci; nesnelerin interneti olgusunun reklamciligin
gelecegini nasil etkileyecegine dair agiklik getirmek ve reklamcilik alanindaki
reklam uygulayicilarinin ve reklam akademisyenlerinin bu konuda goriislerinin
belirlenmesidir. Bu dogrultuda reklamcilik alaninda nesnelerin  interneti
teknolojisinin beraberinde getirmesi olast mesleki bilgi ve becerilere iliskin reklam
uygulayicilarinin ve reklam akademisyenlerinin goriislerinin belirlenmesi, mesleki
bilgi ve beceriler kapsaminda nesnelerin interneti teknolojisinin avantajlarinin
belirlenmesi, nesnelerin interneti teknolojisi ve reklamecilik uygulamalart agisindan
gerekli mesleki bilgi ve becerilere iliskin gelecege dair Onerilerin belirlenmesi ve
nesnelerin interneti benimsemesi ile teknoloji benimseme modelini birlikte caligan
oncli modelin alt boyutlartyla reklamcilarin  goriigleri  arasindaki iliskinin
belirlenmesi olduk¢a dnemlidir.

Bu tez calismasinda nesnelerin interneti doneminde reklamcilik alaninda
gelecekte ne gibi degisimlerin yaganacagi ele alinacaktir. Bu aragtirma, reklam
uygulayicilart ve reklam akademisyenleriyle yapilacak goriismelerden elde edilen
verilere dayanacaktir. Nesnelerin interneti alanyazinin da nesnelerin interneti
teknolojisinin reklamcilik alanima etkisi ile ilgili yapilan ¢aligmalarin ve reklameilik
alanyazinin da nesnelerin interneti teknolojisinin reklamcilik baglaminda ele alinarak
konuya aciklik getirilmesi ile ilgili arastirmalarin sayisal olarak azligindan dolayi
konuyu daha ayrintili bir sekilde ele almak i¢in bu arastirma yapilmistir. Arastirma
toplumun yenilik¢i kesimi igerisinde yer alan reklamcilarin nesnelerin interneti
teknolojisinin 6nemi ile ilgili bilgi sahibi olarak toplumdaki diger gruplara ve meslek
alanlarina kullanim agisindan onciiliik edeceginden dolay1 olduk¢a dnemlidir.

Bugiin nesnelerin interneti teknolojisinin reklamciligi devinime ugrattig1 gibi
gecmiste de kesfedilen her yeni teknoloji reklamciligin tarihsel siirecine ve
gelisimine etki etmistir. Bu neden ile ¢alismanin birinci boliimiinde birbiri ile
uyumlu bir yakinsama siireci gecirerek nesnelerin interneti teknolojisine temel

olusturan etki giicii yiiksek iletisim teknolojilerinin tarihgesi incelenmistir. Ikinci
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boliimde iletisim teknolojilerinin bilimsel siireci baglaminda iletisimin isleyisine
aciklik getiren temel teoriler ve iletisimde teknoloji lizerine odaklanan temel
kuramlar incelenmistir. Uciincii boliimde ise iletisim teknolojileri baglaminda
reklamciligin tarihsel siireci ele alinmistir. Dordiincii boliimde, tezin amacina uygun
olarak nesnelerin interneti doneminde reklamciligin gelecegine yonelik reklam
uygulayicilart ve reklam akademisyenlerinin goriislerinin belirlenmesi, reklam
uygulayicilar1 ve reklam akademisyenlerinin nesnelerin interneti adaptasyonunu
reklamcilar agisindan incelenebilmesi amaciyla Teknoloji Benimseme Modelinden
faydalanilarak ortaya atilan yeni modelin alt faktorlerine iligkin gortsleri,
diislinceleri ve nesnelerin interneti teknolojisini reklam alaninda kullanma istekleri
incelenmistir. Bu dogrultuda reklamcilarin, nesnelerin interneti teknolojisinin reklam
alaninda mesleki bilgi ve becerilere iliskin gelecege dair beraberinde getirmesi olas1
avantajlar1 ve katkilar1 hakkindaki goriisleri yorumlanmistir. Son olarak reklam
uygulayicilarinin ve reklam akademisyenlerinin, reklamcilik kapsaminda mesleki
bilgi ve becerilerin artirilmasi i¢in ileriye doniik onerileri incelenmistir.

Bu ama¢ dogrultusunda, reklamcilik alanindaki uzmanlarin  ve
akademisyenlerin algilarin1 nitel olarak saptamaya iliskin olarak nitel arastirma
tekniklerinden olgu bilim (fenomenoloji) deseni kullanilmistir. Veri toplama
amactyla kullanilan 6lgek: Fred Davis vd. (1989) tarafindan alanyazina kazandirilan
Teknoloji Kabul Modeli c¢ergevesinde Gilileren (2017)’nin nesnelerin interneti
teknolojisini benimsemesine iligkin yaptigi calismada gelistirdigi Olgektir. Veri
toplama teknigi olarak bu ¢alismada, kaynaklarin ulasilabilirligi ve arastirmada elde
edilmek istenen verilerin 6zeliklerine goére yapilandirilmig goriisme teknigi olarak
kapali wuglu sorulardan olusturulmus “Yapilandirilmig Sabit Format Anket
Goriismesi” kullanilmustir.

Yapilandirilmis anket goriismesi 32 kisi iizerinde gerceklestirilmistir. Yapilan
sabit format anket gériisme calismalarinin anlamliligina iliskin SPSS 25 programi
kullanilmistir. Calisma baglica nesnelerin interneti alanyazinina ve reklamcilik
alanyazinina katki saglamaktadir. Ayrica nesnelerin interneti adaptasyonunu
belirleyecek  yontemlerin incelenebilmesi amaciyla Teknoloji Benimseme
Modelinden faydalanilarak ortaya atilan yeni modelin teyit edildigi oncii bir
calismadir. Calismay1 gerceklestirirken karsilagilan zorluklar nesnelerin interneti
hakkinda alanyazinin olduk¢a kisitli olmasi ve arastirmacinin zaman ve finansal

acidan siirli olmasi seklinde 6zetlenebilir.
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1. BOLUM

ILETiSiM TEKNOLOJILERINiN BULUSLAR BAGLAMINDA TARIHSEL
SURECI

1.1. Geleneksel iletisim Teknolojileri Baglaminda Yazimin Icadindan

Elektrigin icadina Kadar Olan Dénemin Tarihsel Siireci

1.1.1. Geleneksel iletisim Teknolojileri Baglaminda Yazinin icadi

Toplumsal doniistimiin temel itici giicii olan yazinin dogusu, gelencksel
iletisim teknolojilerinin doniim noktasini olusturmustur. Uygar topluma gecisin ilk
temsili olan iletisim teknolojisi, yazidir. Yazinin icadi ile uygarliga erismis toplumlar
aslinda bir bakima kulaga dayali iletisim sisteminden, ilk defa goze dayali iletisim
sistemine gecis yapmustir (Mcluhan, 2017: 32). insanlarin, cevrelerinden haberdar
olma ihtiyaci, icat edilen her teknolojide siirekli bir degisimin meydana gelmesine
sebep olmustur. Insanlarin hayatinda edindikleri bilgi ve tecriibelerin aktarimi
konusunda yasadiklart zorluk ve eksiklikler, yazinin icadina giden yolu agan en
onemli etkenlerdendir. Yazinin icadi ile insanlar sahip olduklar1 kiiltiirel yapilarini
koruyabildiklerini anladiklarinda, yeni bir ¢agin kapisini aralamislardir. Yazinin
icad1 ile uygarliklarin yasam tarzlari, yonetim bigimleri, is alanlari, ticaret yapis
sekilleri, sosyal pratikleri ve is yapis pratikleri degisime ugramistir.

Kelimeler, yazinin heniiz kesfedilmedigi donemlerde sesle sinirlandirilmastir.
Sozli iletisim, yazili metinden yoksun oldugu i¢in insanlar sozlestirdigi kelimeleri
hatirlarinda tutma konusunda sorun yasamuslardir. Insanlar sozlere doktiigii
diisiincelerini, zaman1 geldiginde eksiksiz ortaya c¢ikararak sergileme ihtiyact
hissetmistir. Yazidan yoksun bu kiiltiirde insan, kendisinden baska bellege yardimci
olacak bir sahitte ihtiyag duymaktadir (Ozbay, 2005: 69). Bu dénemde insanlarin
cevreleriyle olan iletisimlerinin kalicilig1 konusunda, s6zlii iletisim yetersiz kalmaya
baslamistir (Poe, 2014: 152). Sozli kiltlir, simdiki zaman agirlikli oldugundan
gecmisin kesinligini yansitmada yetersiz kalmistir (Erdogan, 2011: 105).

Yazi 6zellikle eski uygarliklarda malin hiiviyeti, miilkiyetin belirlenmesi, mal
listesi, malin siniflandirilmasi, hesap kaydi gibi ekonomik diizeni saglamak i¢in
kullanilmistir (Poe, 2014: 113). Yazimin ekonomik alanda kullanilmasindan sonra;
siyasi, hukuki ve dini alanda da kullanilmasina 6nem verilmistir. Insanlarmn
tecriibelerini yazi ile gelecek nesillere aktarmasi, tarihsel kayitlarin ortaya ¢ikisinin

temeli sayilmaktadir (Gdneng, 2007: 94; Sever ve Ispir, 2016: 34). Bunun yan1 sira
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insanlarin tecriibe, duygu, bilgi, diislince, gelenek, kiiltiir, medeniyetini, mesleki bilgi
ve tecriibelerini aktarma, kayit etme, uzaktakilerle haberlesme gibi ihtiyaclari da
yazinin ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur (Giiler, 2016: 1523; Jean, 2002: 12; Kilig,
2009: 123). Insanlarin, toplu halde yasamaya baslamasi iletisimi arttirarak yazinin
gelisimine katki saglamistir (Mcluhan, 2017: 65). Yazinin icadi ile toplumsal
orgiitlenmelerin, geleneklerin, mesleki tiim bilgi ve becerilerin kalict olmasi da
saglanmistir (Erdogan, 2014: 30).

Insanlarin isaretler aracihign ile iletisime geg¢meleri ilk olarak magara
duvarlarina, agag kiitiiklerine, kayalarin {izerine, hayvan kemiklerinin iizerine, agag
kabuklarima ve mermer lizerine resimler kazimak suretiyle gerceklestirilmistir
(Demiris, 2002: 1). Magara duvarlarina cizilen sekiller, insanlarin gilindelik
hayatlarindaki pratiklerini yansitmaktadir (Jean, 2002: 42). Seslerin kodlanarak
sekillenmesi yazinin erken donemlerinde resim yaziyi, soziin bir ¢esit sematik
uzantisi haline getirmistir. Yazili iletisimin en eski bi¢cimi olan resim yazida ¢izilmis
resimler tekrar tekrar kullanilarak diisiince, duygu, sézciik ve sesleri temsil etmesi
saglanmustir (Innis, 2006: 50).

Yazmin gelisimini kisaca dort asamada ele alinmaktadir. Yazinin ilk agsamasi
resim yazist olarak adlandirilan “Hiyeroglif Yazi ve Civi Yazis1” dir (Hirgin, 1995:

10; Jean, 2002: 15; Kilig, 2009: 124).

Insanhigin ilk yazisi olan, ¢ivi yazisi, M.O. 3200’lerde Giiney Mezopotamya'da
oturan Stimerliler tarafindan icat edilmistir. Tamamen ekonomik ihtiyaglarin
karsilanmasi endigesiyle icadi saglandigini diisiindiigiimiiz ve umumiyetle “Siimer

Civi Yazist” adi verilen bu yazi tiriiniin diger tiirleri gibi belirli bir amacin

anlatilmast ve c¢esitli maddelerin tamtilmast amaciyla kullanilmasi asamasindan

sonra; yazimn sekil haline doniismesi, Fikir yazisi (ideografi), diger bir tammla
resim yazisi (piktografi), Fikir yazisindan hece yazisina gegis seklinde bir gelisme ve
sadelesme asamast gecirmis olmasi kuvvetle muhtemeldir (Alkim, 1991: 3 akt. Kilig,

2009: 124).

Civi yazisinin ardindan Hiyeroglif yazisi icat edilmistir. Yazili iletisimin
baslangict Asya, Eski Cin, Misir ve Amerika’da M.O 45,000 yil éncesinde kayit
edilen resim yazilara (Hiyeroglif) dayanmaktadir (Erdogan, 2011: 105; Innis, 2006:
39). Hiyeroglifler de tipki ¢ivi yazis1 gibi kaya, tas ve kil lizerine yazilmistir.
Hiyeroglif kelimesi “kaziyarak meydana getirilmis kutsal yaz1” anlamina
gelmektedir (Innis, 2006: 39). Insanlar bu yaz1 seklinde, resimler cizerek, ¢izdikleri

resimleri yan yana koyarak anlamsal bir bag kurmuslardir. Civi yazis1 Akadlar,
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Elamlilar, Babilliler, Asurlular, Hititler ve Urartularin kullandig1 ve Fenikeliler’in de
fonetik dil halinde kendi alfabelerini gelistirmelerinde kullandigi bir yazi stilidir
(Erdogan, 1999: 18). Tiim Mezopotamya ¢ivi yazisini kullanirken, uzak Cin ve yakin
Misir gibi diinyanin pek c¢ok yerinde, paralel zaman dilimlerinde, farkli yazi
sistemleri geligmistir (Jean, 2002: 25).

Yazmin gelisiminin ikinci asamasina ise “Sembol Yazi1” denmektedir. Bu
yaz1 seklinde resimlerin yerini semboller ve isaretler almaktadir. Ugiincii asamada ise
“Hece Yaz1” ortaya ¢ikmistir. Burada kullanilan her sembol veya isaret bir heceyi
ifade etmektedir. Dordiincii ve son asamada ise, modern alfabenin kullanimi
baslamistir (Poe, 2014: 116). Yaz1 amaciyla kullanilan semboller zaman igerisinde
degisime ugramistir. Yazili iletisimde kullanilan resim yazi, sembol ve isaretler
birtakim asamalardan gecerek alfabe halini almistir (Géneng, 2007: 94). Donemine
gore degerlendirildiginde etkin bir teknoloji olarak yazi, tiim yasami ve kisilerin bu
yasam icerisinde mesleki bilgi ve becerilerini yonlendirirken, halihazirda bulunan
mesleklerin birbirine yakinsanmasina, yeni mesleklerin de ortaya ¢ikmasina neden

olmustur.

1.1.2. Geleneksel iletisim Teknolojileri Baglaminda Alfabenin icadi

Iletisim teknolojilerinin temelinin atilmasinda olduk¢a miihim olan alfabenin
bulunusuyla yazi, insanlarin sosyal hayatinda bir anlatim araci olarak belirleyici bir
gii¢ haline gelmistir. M. O. 2000 yillarinda alfabe, M.S. 150 yilinda ise kagidin kesfi
ile yeryiiziinde yasayan tim milletler yaziyr bir iletisim teknolojisi olarak
kullanmaya baglamistir (Briggs ve Burke, 2011: 14; Demiris, 2002: 18; Erdogan,
2011: 137; Ozbay, 2005: 72).

Alfabeyi ¢esitli sekillerde tanimlamak miimkiindiir. Diindar (2005) alfabeyi
“sOylenmis olan sozii sonsuz zamana tasimaya yarayan, az sayida karakterden
olusmus mekanik bir ara¢” seklinde tanimlamaktadir (s. 15). Alfabe uyarlanabilirligi
ve kullanighlig1 olan, geleneksel bir iletisim teknolojisi olarak agiklanmaktadir
(Mcluhan, 2017: 71). Bu kullanilan ifadeler ise alfabenin, fonetik harf karakterlerini
temsil etmektedir.

Koken olarak alfabenin ortaya ¢ikmasinda Akdeniz’in bati kiyilarina yayilmig
olan Fenike halki etkili olmustur. Alfabenin ilk modeli iinlii harfleri icermeyen
Fenike alfabesidir (Jean, 2002: 52). Alfabe ilk olarak, o donemde yapilan ticaret
kapsaminda mallarin c¢esitli isaretlerle belirlenmesiyle baslamis ve diinyanin her

yerine yayilmistir (Kaya, 2000: 8-9; Malay, 1987: 7). M.O 3000 yilindan bu yana
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tim uygarliklar Latin alfabesi, Arap alfabesi, Kiril alfabesi, Uzak Dogu’da
Japonlarin ve Cinlilerin kullandig1 ¢esitli alfabeleri yazi ¢esitlerinde kullanmislardir
(Goneng, 2004: 13).

Basim sanatinin ortaya c¢ikmasina Onciilik eden alfabe sisteminin
bulunmasindan sonraki donemde, el yazmali metin donemi gelismeye baslamistir
(Jean, 2002: 74). Bu donemde papiriisiin yerini alan parsdmen kagitlarinin kullanimi
ile el yazmasi kitaplar ortaya ¢ikmistir. Bir kitabi el ile yazmanin ortalama iki veya
tic yil siirmesi ona ne kadar emek harcandigini gostermektedir (Poe, 2014: 118).
Gutenberg Oncesi donemde, yazinin gelisimi ile el yazmali kitaplarin gelisimi
birbirine paralel bir diizlemde ilerlemistir (Diindar, 2005: 22). El yazmali kitaplar,
genel olarak ¢ok emek harcanan degerli nesneler olarak goriildiigiinden, zengin
ailelerin kiitliphanelerinde yer almistir. Harcanan agir emegin disinda, dinin etkisi ile
de el yazmali kitaplara oldukca O6nem verilmistir. El yazmali kitaplarin egemen
oldugu matbaa Oncesi donemde, her zengin ailenin kiitiiphanesinde bir Incil’in
bulunmasi statii gostergesi sayilmistir (Poe, 2014: 119). O donemde el yazmali
kitaplar, manastirlarin yazma odalarinda 6zel kesisler tarafindan cogaltilmistir (Jean,
2002: 82). Bu yiizden kitaplar, daha ¢ok din kurumlarinin tekelinde gelisme
gostermistir. Orta Cag’da kilisenin baskilar1 yiiziinden kitap okumak, soylu ve
yoneten kesime ait bir davranis olarak algilanmistir (Mcluhan, 2017: 155). Donemine
gore degerlendirildiginde yeni bir teknoloji olarak ifade edebilecek alfabe, kagit ve
kitaplar toplumun tiim sosyal ve is alanlarin1 yonlendirerek degisime ugramasina

neden olmustur.

1.1.3. Geleneksel iletisim Teknolojileri Baglaminda Matbaanin icad

Modern matbaanin kullanimindan 6nce yazi igin gesitli bask1 yontemlerinden
yararlanilmistir. Babilliler yazi kaliplari, Romalilar harf kaliplari, Asurlular ve
Misirhilar miithiirli yiiziikler gibi pek ¢ok yontem kullanmislardir. Cinliler ise kagida
baski yapabilmek icin agir taslarin diiz taraflarina sekiller oyarak, c¢ukurlar
olusturmuslardir. Olusturulan ¢ukurlara dogal malzemeler doldurularak, disa ¢ikik
tamponlar meydana getirmisler bdylece bu tamponlarin iizerine renkli boyalar
siiriilerek bask1 yapilmustir (Innis, 2006: 215; Poe, 2014: 168). Cinliler, yaptiklari
baski yontemleri ile ilgili ¢alismalar1 gelistirerek, bir siire sonra yiiksek baski
makinesini tiretmislerdir (Toruk, 2008: 30). Bu sistemde metinleri olusturacak harfler
birbirlerinden ayrilmis bir halde ve olduk¢a dayanikli iretilmistir. Bu baski

makinelerindeki sorun ise kaliplarin tahtadan olmasi nedeniyle fazla baskiya
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dayanamamasi ve sadece birkag sayfalik baski yapilabilmesi olmustur (Yavuz, 2010:
4-5).

Mutafoglu (2013), tarafindan “Matbaa ‘Tab1 Sanati’ seklinde agiklanmistir.
Diger bir deyisle matbaayr “yazi ve resimlerin seri bir yontemle g¢ogaltilmasi
islemlerinin hepsi” olarak tanimlamistir (s.2). Basim sanati Avrupa’ya Marco
Polo’nun doguyu seyahati sonucunda yayilmaya baslamistir. Bu gelismelerin
akabinde ilk kitap 15.Ylzyilda, Gutenberg tarafindan basilmistir (Poe, 2014: 180;
Tokgoz, 2015: 43). Bu hale gelene kadar baski makinesi {i¢c asama gecirmistir. Bu
asamalardan ilki 11. Yiizyilda filozof Pi-Ceng’in, Cin baskisidir (Briggs ve Burke,
2011: 26; Dalkiran, 2013: 209; Giingdr, 2017: 217). ikincisi, Lawrence Koster
tarafindan gelistirilen ilkel baski makinesidir. Bu baski makinesini en isler duruma
getirilerek gelistirildigi iiclincii agama ise Johan Gutenberg’in 1450 yilinda buldugu
matbaadir (Giilen ve Arit, 1970; Misirli, 2013: 270). Johan Gutenberg’in matbaasi ile
hazirlanan sayfalarda 6nce harfler yan yana getirilmis, istenilen diizeyde baski
yapildiktan sonra harfler tekrar ayristirilarak dagitilabilmistir (Jean, 2002: 106).
Ayristirilan harfler daha sonra da kullanilmis ve baska metinlerin yaziminda
faydalanilmistir (Mutafoglu, 2013: 2). Matbaada kullanilan hareketli harfler aracilig
ile noktalama isaretleri veya sembollerin her biri i¢in ayr1 matrisler kullanilmigtir.
Matrislerin olusturdugu harf dizisine ise font adi verilmistir. Sonrasinda bu harfler
bir araya getirilerek metin sayfalari olusturulmustur (Cetinkaya, 2011: 13).
Avrupa'da matbaaciligin hizla gelismesi ile basili kitaplar, el yazmali kitaplarin
yerini alarak maliyetleri ucuzlatmiglardir. Bu sayede insanlar uygun maliyetli
kitaplara daha kolay ulasabilmislerdir (Colak, 2016: 30-31).

Matbaa yeni bir iletisim anlayisiyla sanat alaninda Ronesans, din alaninda da
Reformun dogusuna onciiliik etmis bir teknoloji olarak aciklanmaktadir (Faulmann,
2005: 202). Matbaa, farkli diisiincelerin yayilimini ve toplum tarafindan kabuliinii
kolaylastirmas1 bakimindan 6nem tasimaktadir. Boylece Avrupa’da matbaanin aktif
kullanilmast ile geleneksel toplumdan modern topluma gecis diger medeniyetlere
gore daha hizl gerceklesmistir (Gergek, 2006: 1).

Matbaa ayni1 zamanda zenginlik ve kiiltlirlii olmanin karsilig1 olan, erisimi zor
kitaplara sahip olma kalibini, insanlarin kafasindan silmis bir teknoloji olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Avrupa genelinde matbaalarin ¢ogalmasi ile birlikte
toplumdaki bilgi akis1 6zgilirlesmistir. Kitaplarin milyonlarca kopyas: iiretilmeye

baslamistir. Kitaplarin kopyalarinin basilmasiyla, kitaplarin benzersiz olmasi kalib1
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ortadan kalkmistir. Kitap igeriklerinin degismez biitiinligii ve igerigin kalicilig
anlayisinda da degisimler ortaya c¢ikmaya baslamistir. Dinin kullanilarak kilise
tarafindan insanlarin manipiile edilmesinin sonu gelmistir. Dénemin en etkili
teknolojisi olan matbaanin onciiliiglinde, aydinlanmaci bir ¢agin dogusu baglamistir.
Bilgi, azinligin tekelinden alinarak paylagima agilmistir. Zor bir ddnem gecirmis olan
halk, batil inanglar1 bir kenara birakip yeni ve akiler bir diislince sistemi
benimsemislerdir (Mcluhan, 2017: 305; Sever ve Ispir, 2016: 35).

Tim bu gelismelerle birlikte akla ve mantifa dayali bir diislince sistemi
benimseyen yeni bir insan tipi ortaya ¢ikmaya baglamistir. Matbaanin yayilmasinin
durdurulamayacagimni anlayan egemen simif, onu kendi tekeli icin kullanmaya
calismistir. Cesitli sansiir ve denetim uygulamalar ile sosyal ve is yasaminin tarzi
degismistir. Matbaa ile tiim is alanlarina, iligskilere ve iletisime yeni boyutlar
katilmistir (Goknar, 2010: 11). Matbaanin bulusuyla, yazicilik gorevi yapan pek ¢ok
kisi igsiz kalirken, yeni is olanaklar1 da ortaya ¢ikmistir. Kitapla 6gretim sistemine
dayali olan egitim, ivme kazanmistir. Okuma ve yazma eylemleri kisisellesmistir.
Yiiz ylize veya mekansal egitim sistemi degismistir. Bireysel yazarlik kavrami ortaya
cikmigtir (Mcluhan, 2017: 187). Retorik kurallar1 ortagag donemi igin daha &ncelikli
iken matbaa ile bireysel yazarlik ve bireysel kitaplar gelismeye baslamistir (Briggs
ve Burke, 2011: 72). Yeni basili bir dil olan “sessiz okuma dili” ortaya ¢ikmuistir.
Matbaanin, topluma kattig1 bireysellik anlayisi, insanlarin mesleki bilgi ve
becerilerini degistirmistir. (Mcluhan, 2017: 223).

Iletisim teknolojisi olarak matbaanin yayilmasi, bilim ve teknolojide yeni
arayiglarin ortaya ¢ikmasima sebep olmustur. Kitleleri, kentli ve egitimli kisilere
doniistiirmistiir. 18.yiizyi1ldaki aydinlanma hareketinin, 19.ylizy1l baslarindaki
Sanayi Devrimi’nin, 20. yilizyildaki bilimsel ve teknolojik gelismelerin temeli
matbaaya dayanmaktadir. Ayrica enformasyonun 6zgiirliigii, modern is teknikleri,
sosyal hayatta demokrasi, laiklik ve insan haklar1 gibi temel degerler de matbaa
sayesinde yayginlagsmistir (Cetinkaya, 2011: 3). Tarihten bugiine kadar matbaalar
cesitli is alanlarmin temelini olusturmustur. Ozellikle basim, tasarim, reklam ve
tanitim iglerinin tarihi gelisiminde Oncii bir teknolojidir. Bu teknoloji meslek
alanlarinin birbirine yakinsanarak c¢ogu modern meslegin dogusuna zemin
hazirlamigtir. Matbaa teknolojisinin gelisimi ile tiim is alanlar1 yenilesme siirecine

girmistir (Goneng, 2007: 95).



1.2. Geleneksel Tletisim Teknolojileri Baglaminda Elektrigin Icadindan

Televizyonun Icadina Kadar Olan Dénemin Tarihsel Siireci

1.2.1. Geleneksel Iletisim Teknolojileri Baglaminda Elektrigin Icadi

Elektrik teknolojisinin kesfini oncelikli kilan manyetizmanin fark edilmesi
M.O Cin’de miknatis taglarinin gdzlenmesiyle ilgili ilk galismalara dayanmaktadir.
Bununla beraber “elektrik” kelimesinin kdkeni eski Yunancada “kehribar” anlamina
gelen “elektron” sozciiglinden gelmektedir (Goneng, 2007: 96; Yazici, 2016: 51).
Statik elektrik ve manyetizma ile ilgili gézlemlerde bulunan ilk kisi {inlii Filozof
Tales olarak bilinmektedir. 13. yiizyllda miknatisli pusulanin bulugunun ardindan
Avrupa’da Ronesans doneminde, elektrik ve manyetizma ile ilgili ¢alismalara 6nem
verilmistir. Elektrigin iletimi ile ilgili ilk deneyler Stephen Gray ve Charles Dufay
tarafindan yapilmistir. Bu deneyler sonucunda Gray maddeleri ilk kez iletken ve
yalitkan olarak siniflandirmistir. Dufay ise bu g¢aligmanin iizerine elektriklenmis
cisimlerin bazen birbirini ittigini, bazen de c¢ektigini gdzlemlemistir (Ozdemir,

2016:18).

Bu aletlerle, Philadelphia’li Benjamin Franklin, 1706-90, yildirimin

elektriksel bir nitelik tasidigini gostermek icin bir dizi deney yapmuis; 1749

yilinda, simsek ¢akmast ile elektrik atlamasinin, hemen hemen ani oldugunu,

benzer bir 151k ve ses verdigini; her ikisinin de cisimleri yakip, metalleri
erittigini; her ikisinin de iletkenlerden, ozellikle metallerden aktigini ve sivri
noktalarda toplandigini ve ikisinin de, miknatisligi yok edebildigini veya
kutuplari degistirebildigini ve canlilart 6ldiirebildigini belirtmisti (Mason,

2001: 437).

1752 yilinda Benjamin Franklin, bu calismalardan etkilenerek bir ugurtma
deneyi yapmustir. Franklin, itme ve ¢ekme olaylarin1 artt ve eksi olarak
degerlendirmekle beraber, yildirimin bir elektrik olgusu oldugunu leyden sisesine
topladig1 elektrikle gostermistir (Briggs ve Burke, 2011: 146; Gleick, 2014: 119). 18
yiizyilda Charles Augistin De Coulomd, elektrigin bir bilim dali olmasiyla ilgili etkili
caligmalar yapmistir. 19. Yiizyila gelindiginde ise Alessandro Volta, elektrik pilini ve
elektrik akimi terimini bulmustur (Briggs ve Burke, 2011: 146). 19. Yiizyilda
elektrik sanayisi ile ilgili en mithim bulus, Michael Fraday tarafindan 1831°de
kesfedilen dinamodur (Karayaman, 2013: 2). Faraday’in gerceklestirdigi deneyler

sonucunda elde ettigi buluslar jeneratdr, motor, telefon ve telgraf gibi icatlarin
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yapilmasina temel olusturmustur. Sonrasinda meydana gelen en énemli gelisme ise
James Clark Maxwell’ in 1864 yilinda yayimmladigi alan denklemlerini
“Elektromagnetizma” adi1 verilen tek bir evrensel olguda birlestirmesidir. Elektrikle
ilgili bu gelismelerin yasanmasindan sonra, su giliciinden yiiksek verimlilik elde
edildiginden ilk tesisler su kaynaklarina yakin yerlerde kurulmustur (Mason, 2001:
443).

Elektrigin sanayide ve giinliikk yasamdaki yerini almas1 yaklasik olarak, 19.
ylizyilin ge¢ donemine denk gelmektedir. 1873 yilina gelindiginde -elektrik
enerjisinin hatlar araciligiyla etkin bir bigimde iletilebileceginin kesfedilmesi 6nemli
bir diger gelismedir (Ozdemir, 2011: 17-18). 1879 yilinda ise Edison, ampulii
gelistirmis ve elektrigin kitlelerin giinliik hayatina girmesini saglayarak, insanlarin
tim yasam standardim1 degistirmistir (Briggs ve Burke, 2011: 146). Elektrikle
aydinlatma ilk defa Ingiltere’nin giineyinde yer alan Godalming sehrinde 1881°de
baglamistir (Karayaman, 2013: 3). 1888 yilina gelindiginde Londra’da kurulan
dagitim sebekesi ile tiim kente elektrik verilmistir. Alternatif akim ise 1891 yilinda
Nicola Tesla tarafindan icat edilmistir. Alternatif akimin kullanilmaya baslanmasiyla,
su giictinden yararlanmak i¢in suyun bulundugu bolgelerde tesis kurma zorunlulugu
ortadan kalkmigtir. Sonrasinda ise alternatif akim ile elektrik enerjisi, daha etkin bir
sekilde genis alanlara ve uzak mesafelere elektrik tasimada kullanilmaya baglamistir.
Bu teknoloji sayesinde enformasyonun ara¢ ile taginmasi zahmeti de ortadan
kalkmigtir (Yildirim, 2012: 31).

19. Yizyilin sonuna gelindiginde yapilan calismalarin  birbiriyle
yakinsanmasindan sonra insanlar elektridi sanayide, giinlik ve is yasamlarinda
kullanmaya baslamislardir. Elektrigin gilinliik yasamin bir parcasi haline gelmesinin
ardindan buharli gemi, lokomotif ve motorlar sanayide daha yogun bir sekilde
kullanilmaya baslamistir. 20. Yizyilin baslarina gelindiginde elektrik, sosyal ve is
hayattin da aydinlatma amac1 disinda da kullanilmaya baglamistir. Boylece insanlarin
sosyal hayatlarindaki ihtiyaglar1 degismistir. Ozellikle is alanlarinda, yogun talep
artist ile zamandan tasarruf etmek i¢in elektrik enerjisi kullanilmaya basglanmistir
(Yildirim, 2012: 32).

Buhar giiciiniin elektrik giicline doniisiimii ile II. Sanayi donemine girig
yapilmustir. Elektrigin sanayide, ulasimda, aydinlatmada, ekonomik, sosyal ve is
hayatin da kullanilmaya baslanmasi ile buharli tiim makinelerle beraber komiire olan

ihtiyac da azalmistir. Elektrigin etkisi ile aydinlanan caddeler, evler, magazalar ve
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panolar insanlarin sosyal yasam pratiklerini ve is yapis tarzlarimi tamamen
degistirmistir. Elektrigin kullanimi ile uzak mesafelere {iretim tesislerinin kurulmasi
kolaylasmis, igyerlerinde seri iiretimin artmasiyla sanayilesme hizlanmistir. Evlerde
ve sanayilerdeki tiim aletlerin elektrikle ¢calismaya baslamasiyla, diinya modernlesme
siirecine girmistir (Ozdemir, 2016: 19). Elektrik teknolojisinin etkisi ile cesitli
meslekler yakinsanarak yeni is alanlar1 ortaya ¢ikmis ya da var olan is alanlari
degisime ugrayarak kisilerin tiim mesleklerdeki bilgi becerinde kalici degisimler

meydana gelmistir.

1.2.2. Geleneksel Tletisim Teknolojileri Baglaminda Telgrafin icad

Tarih boyunca insanlar mesajlarint uzak yerlere, daha kisa siirelerde
ulastirmak icin bir¢ok yol denemislerdir. Ikincil enerji kaynaklarmin temeli olan
elektrigin kullaniminin artmasi ile ¢ogu bulusun calisma diizeneginde degisiklikler
meydana gelmistir. Elektrigin ilk olarak kullanildigi bulus telgraf olarak
bilinmektedir (Atabek, 2001: 59; Briggs ve Burke, 2011: 133). ilk olarak Claude
Chappe doneminde uzaktan duyma ve gormeyi temel alan mekanizmalar arasinda
mithim bir yeri olan “Havai Telgraf” 1 1792 yilinda bulmustur. Claude Chappe,
1798’de bulusuna “Telegraph” yani “Uzak Yazan” adim1 vermistir (Faulmann, 2005:
235; Kagar, 1986: 2). Tarihte ilk olarak telgraf hatt1 Paris ve Lille kentleri arasinda,
1794 tarihinde Claude Chappe tarafindan kurulmustur (Giizelis, 2010: 13). Claude
Chappe havai telgraf hatlarini, yiiksek yerlere gozleyici posta memurlar1 koyarak,
bunlar1 birbirinden 9-12 kilometre uzaklikta olmak {iizere siraladig1 kulelerin iistiine
yerlestirmistir (Bezaz, 2006: 97).

Bu telgraftaki mesajlarin anlasilmasi icin Chappe, bir isaret katalogu
olusturmustur. Telgraf teknolojisinin ikinci asamasi olan elektrikli telgrafin
bulunusundaki diger 6nemli isim ise Samuel F. B. Mors’tur. Mors alfabesi olarak
bilinen alfabeyi icat ederek 1837 yilinda telgraf makinesini icat etmistir (Faulmann,
2005; 236; Kumcuoglu, 2017: 56; Postman, 2010: 78).

Mors isaretleri, devrelere yonlendirilen elektrik akimlarmin esasina
dayanmaktadir. Kisa akim ve uzun akimlardan meydana gelen harf ve rakamlarin
kodlanmasiyla olusturulmaktadir. Bir ¢izgi veya daha fazla sayidaki cizgileri, bir
harfi ya da sayiy1 temsil eder (Atabek, 2001: 59; Faulmann, 2005; 236; Misirli, 2013:
271). Nokta ve cizgilerin birlestirilmesiyle elde edilen anlamli harf, say1 veya
isaretler “Morse Kodu” olarak adlandirilmaktadir (Sehitoglu, 2012: 3). Telgrafin

diizenegi incelendiginde iki merkezi yer arasinda isaretlerin kullanilarak,
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haberlegsmenin saglanmasi yatmaktadir. Bu diizenek elektrikli telgraf alici ve
vericilerden olusan elektrik hatlarindan meydana gelmektedir (Bugdayci, 2001: 28).
Telgraf etkilesime girdigi her alanda zaman ve yol gibi kavramlar1 o zamana dek hig
meydana gelmemis bir sekilde kisaltmistir. Telgrafla birlikte toplum elektrik ve
elektronik teknolojilerin kullanildigi bir doneme gecis yapmistir (Baldini, 2000: 88).
Telgraf sayesinde enformasyonun bir yerden bir yere ulagmasi artik giinler siiren
yolculuklara bagl olmaktan kurtulmustur (Tokgdz, 2015: 48). Telgraf is alanlarinda,
Ozellikle haber ajanslarinin kurulmasina ve iletisim araclarinin yayin politikalarini
giincelleyerek, yeni tanitim-reklam formlarmin gelistirmesine neden olmustur
(Demir, 2005: 3). Bulundugu dénemde uzaktan en hizli haberlesme sistemi olarak
telgrafin kullanilmasi toplumsal iletisim ve is alanlarinda énemli degisimlere sebep

olmustur.

1.2.3. Geleneksel Tletisim Teknolojileri Baglaminda Fotografin icad:

Fotograf “dogada ¢iplak gozle goriilebilen nesneleri, bazi kimyasal maddeler
yardimiyla 1518a karsit duyarli hale getirilmis film, kagit veya herhangi bir nesne
lizerine yansitan fiziksel ve kimyasal bir islemdir” seklinde tanimlanmistir (Ak,
2009: 1; Teymur, 2000: 1 akt. Uygun, 2007: 64). Yunan filozof Aristotales,
“Problemler” adli eserinde bu aygittan Camera Obscura (Latince, Karanlik kutu)
olarak sz etmistir. Isik, karanlik kutunun icine igne deliginden girerek, goriintiiniin
olusumunu saglamaktadir. Igne deligi tasviri olarak adlandirilan bu ilkel aygit,
giinimiizde hala fotograf elde ederken kullanilmaktadir (Mcluhan, 2017: 182;
Uygun, 2007: 66). Bu mekanizma, bugiin kullanilan fotograf makinelerinin atasi
olarak bilinmektedir. Camera Obscura’nin resmi ilk tanimi, 17. Yiizyilin sonlarinda
yapilmustir. (Cakmake¢i, 2007: 8). 18. Yiizyilda Camera obscura, kiigiilerek
taginabilen ve mercekler ile ekran arasindaki uzakligi ayarlanabilir bir mekanizma
haline getirilmistir (Karaoglu, 2009: 5).

Fotografin bulunusuna katki saglayan kisiler daha ¢ok iki teknik izlemislerdir.
Bunlar fotograf makinesinin geligsimi ve fotograf kimyasinin gelisimidir. Fotografin
kimyasal tekniginin ve negatiften ¢ok sayida pozitif elde etme tekniginin
gelismesinde 6zellikle Nicephore Niepce, Daguerre ve Talbot gibi dnemli kisilerin
katkilar1 oldukg¢a biiyliktiir (Kanburoglu, 2010: 25 akt. Azmanoglu, 2016: 10).
Fotografin kullaniminin kronolojisini incelerken en énemli gelismenin 1s18a duyarh
bir levha tizerine kalic1 goriintiiler kaydeden Joseph Nicepore Niepce’nin ¢alismalari

oldugu anlasilmaktadir. 1813 yilinda yapilan bu calismalar, fotografin resmi
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bulunusu olarak kabul edilmektedir (Briggs ve Burke, 2011: 196). Niepce, fotograf
teknolojisi iizerine yaptigi caligmalarin sonucunda goriintiiyii sabitleyen ilk kisi
olarak tarihe ge¢mistir. Camera Obscura doganin gézlenmesiyle baglayip daha sonra
da ¢izim makinesi ve son olarak fotograf makinesine donlismiistiir (Goknar, 2014:
92). Niepce, 1822 senesinde, uzun bir pozlama siiresinin ardindan Camera Obscura
ile yaptig1 calismada ilk pozitif goriintliyli elde etmistir. “Pencereden Goriiniis” adli
bu fotografini, yaklasik sekiz saatlik bir pozlama siiresi sonunda elde etmistir
(Asiltiirk, 2006: 4).

Daguerre, birtakim rastlantilar sonucu sekiz saatlik pozlandirma siiresini, 15-
30 dakikaya indirmistir. Daguerreotype’in en miihim 6zelligi ise diger c¢alismalara
gore kendi tekniginin detaylarin1 inamilmaz bir keskinlikle kayit etmesidir
(Erenmemisoglu, 2007: 2). igerisinde bir insanin yer aldigi, kagit iizerindeki ilk
fotograf ise 1839 ‘da Paris Temple Bulvari’nda, Daguerre tarafindan elde edilmistir
(Poe, 2014: 334). Boylelikle en énemli ikinci asama, diger bir deyisle bir nesnenin
goriintiisiiniin belirli bir yiizey iizerine kaydedilerek sabitlenmesi gerceklesmistir. Tk
kullanilabilir goriintiiniin elde edilmesi bilim g¢evresinde biiyiik bir ilgiye sebep
olmustur (Azakoglu, 2006: 4). Sonrasinda Daguerre bulusunu Frangois Arago’ya
aciklamasinin ardindan Arago, bu yeni yontemi Fransiz Bilimler Akademisi’nde
tamtmistir  (Giiler, 2013: 3). Baslangicta seri g¢ekim yapabilecek makinelerin
olmamasi, uzun pozlandirma siiresi ve pahali bir ugras olarak goriinen bu
mekanizma, zamanla olduk¢a onemli bir hale gelmistir. Bu teknolojinin kitlelere
hizla yayilmasmin en onemli sebebi pozlama siiresinin dakikalardan, saniyelere
diismeye baslamasi olmustur (Asiltiirk, 2006: 5). Sonraki donemlerde benzer
calismalar yaptigini belirten birkag kisi daha ortaya ¢ikmistir. Bunlardan en 6nemlisi
caligmalarini Ingiltere’de yiiriitmiis olan William Henry Fox Talbot’dur (Briggs ve
Burke, 2011: 196). Talbot, fotograf teknigine ‘“Calotype” adin1 vermistir. Bu
donemde “Daguerreotype” ve “Calotype” teknikleri birbirleri ile rekabet halinde
olmustur, fakat “Calotype” yontemi goriintiiyii kagida basarak cogaltabildigi igin
istlin duruma gegmistir (Azakoglu, 2006: 5). Talbot, kagit tizerinde negatif goriintii
elde etmis ve bundan da sayisiz pozitif goriintli elde ederek fotografi bir ¢ogaltma
aract haline getirmistir (Onen, 2016: 14). Talbot, giiniimiiz fotograf mantigina
ulagmis olan ilk kisi olarak goriilmektedir (Cakmakgi, 2007: 15-16).

Fotograf teknolojisindeki son agama ise 1851°de, Frederick Scott Archer

tarafindan 1slak levha yontemi ile gergeklestirilmistir. Bdylece genel hatlariyla
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modern fotograf teknolojisinin temelleri atilmistir. Islak levha ydnteminin
zorluklarmin asilip, kuru tabaka yonteminin kolayliklarindan yararlanilmasiyla
iiretime baslanmistir (Asiltiirk, 2006: 6). Biiylik makineler degismeye baslayarak ¢ok
objektifli panoramik makineler haline gelmistir. Fakat ilk panoramik makinelerin
pahalilig1 sebebiyle, bu makinelere az sayida kisi ulagabilmistir. Bu duruma care
bulan George Eastman, diinyanin ilk elde tasinabilir, makara film takilabilen fotograf
makinesini piyasaya slrerek maliyetlerin azalmasini saglamistir. Bundan sonra
fotograf teknolojisi arttk tamamen kitlelerin kullanimima agik hale gelmistir
(Erenmemisoglu, 2007: 3).

George Eastman, ilk defa rulo sekline gelmis filmleri kullanarak “Kodak”
adin1 verdigi ve yliz poz ¢ekebilen fotograf makinelerini 1888 yilinda piyasaya
stirmiistiir. Uygun fiyatli ve kullanimi kolay olan fotograf makineleri ile kitlelerin
sosyal yasamlarindaki anilarin1 goriintilemek ve kayit etmek isteyeceklerini
ongormustiir. Seckinlerin tekelinde olan fotograf makinesini Kodak, halka yonelik
ucuz makineler lireterek topluma kazandirmistir. Bu ¢aligmalarin yaninda Avrupa’da
“Agfa”, Amerika’da ise “Kodak” firmalari renkli filmleri incelemeye alarak, kisa
stireli araliklarla temel renkleri tagiyan film tabani iiretmislerdir (Saltik Tugcu, 2010:
31). Fotograf teknolojisi, zamanla ideolojilerin ortaya ¢ikmasini, zamani1 durdurmayi
ve tarihsel stirecleri belgelemeyi ifade eden etkin bir teknoloji haline gelmistir. Bu
iletisim teknolojisi edindigi anlam onceligi olarak “dil” ve “yaz1” gibi, tiim diger
teknolojilerden farkli bir diinyanin tanimlanmasina sebebiyet vermistir (Serttas,
2007: 11).

Fotograf, farkl kiiltiir ve dile sahip insanlar1 evrensel bir iletisim olgusunda
birlestirmeyi basarmistir. Fotograf medyanin topluma daha hizli ve daha genel bir
acidan yaklagmasinda énemli bir teknoloji olarak kullanilmistir. Kiiltiirel, ekonomik,
siyasi, sektorel ve sosyal tiim alanlarda, toplumsal giindem yoOnetme araci haline
gelmistir. Fotograf tekniklerinin gelismesiyle insanlar ve kurumlar bilgi toplama
gereksinimlerini karsiladiktan sonra bu teknolojiyi bilimsel aragtirmalarda da etkin
bir sekilde kullanmislardir. Genis topluluklarin kisa bir siirede herhangi bir konuda
bilgi sahibi olmasini saglayan giiglii bir iletisim teknolojisidir. Fotograf, diinyada
meydana gelen tim savaglarin, devrimlerin ve sosyal degisimlerin dogrudan
kanitlarin1 bugiline tagimistir. Fotograf bugiin tiim medya, reklam ve tanitim
sektorlerinin iginde ¢ok etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Sosyal yasamin pratikleri

ile ilgilenen fotograf, teknoloji ile paralel bir devinim igerisinde, yeni is alanlarinin
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da ortaya c¢ikmasina neden olmustur (Karaca, 2011: 25). Geleneksel iletisim
teknolojisi olarak fotograf, tiim meslekleri, mesleki bilgi ve becerileri degisime

ugratmistir.

1.2.4. Geleneksel Tletisim Teknolojileri Baglaminda Telsizin icadi

Telsiz, iletisimin her alaninda kullanim rahatligina sahip, kablosuz bir iletisim
cihazidir. Alict ve vericiden meydana gelen bir c¢esit radyo olarak da
tanimlanabilmektedir (Mutlu, 2011: 104). Telsizde iletilmek istenen mesaj,
elektromanyetik dalgalarin sayesinde belirli frekans araliklar1 temel alinarak aliciya
ulastirilmaktadir (Atabek, 2001: 71). Baz1 ozellikleri radyo alicilarindan farkli olsa
da yaym yapabilme Ozelligine de sahiptir. Bu ylizden iki yonlii radyo olarak
adlandirilmaktadir. Telsiz, bir istasyondan mesajin gonderilmesi sirasinda diger
istasyondan da mesajin dinlenmesi seklinde calismaktadir. Bir istasyondan mesaj
gonderimi yapilirken, digeri de ayn1 anda dinleme halindedir. Ancak bu iki
istasyonun ayni frekansta olmasi gerekmektedir (Kiigiikbal, 2009: 3).

Tarihte ilk kez 1860°da James Cemlerk Maxwell, radyo 1smlarmin varligim
kesfetmistir. Ik baslarda bir teori olan bu durum, 1889 yilina gelindiginde bir takim
deneyler sonucunda Heinrich Hertz isimli bilim adami tarafindan ispatlanmigtir
(Briggs ve Burke, 2011: 181). ilk telsiz baglantisi, italya’nin Bologna kentinde
Guglielmo Marconi tarafindan yapilmistir  (Bezaz, 2006: 182). Guglielmo
Marconi’nin gergeklestirdigi ilk kablosuz haberlesme teknikleri analog bir sisteme

sahiptir (Unal, 2010: 7).

Alman fizik¢isi H. Hertz (1857-1894) daha onceden yapilmis teori ve
calismalardan yararlanarak 1887 yilinda yaptigi deneylerle elektromanyetik
dalgalarin boslukta yayildiklarini tespit ettigi, Hertz'’in deneylerinden sonra
Branly, Popov gibi diger fizik¢iler tarafindan bu alanda yeni yeni deneyler
yvapumis katkilarda bulunulmus, nihayet 1896 yilinda G. Marconi ilk telsiz
cihazint imal etmis ve bir siire sonra bu cihaz haberlesmede kullanilmaya

baslanmistir (Demir, 1973: 172).

Marconi ilk deneylerini 1894 yilinda gerceklestirmis, 1896 yilina
gelindiginde ise telsiz cihazinin ilk tanimin1 yapmistir. Marconi, sonrasinda Wireless
Telepgraph And Signal Co. Ltd. adli sirketi kurmustur. Bu sirkette ilk defa radyo
malzemeleri tiretilmistir. 1897 yilinda ilk siirekli telsiz istasyonu kurulmustur (Briggs

ve Burke, 2011: 182). Marconi’ nin yaptig1 bu bulus ile kitleler, telsizin iletilmek
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istenen bilgi, mesaj, ses ve veriyi elektromanyetik dalgalar sayesinde gonderebilen
en hizl tasiyict oldugunu anlamistir (Kalag, 2006: 16). 1899 yilinda biiyiik bir gemi
kazas1 meydana gelmis ve telsizle yollanan haber iizerine gelen yardimla tayfa ve
yolcularin hayat1 kurtarilmistir. Bunun iizerine 1899 yilinda Mans Denizi Kanali’na
ilk defa telsiz kablolar1 dosenmistir. Bdylece telsiz haberlesmesinin sabit bir
merkezle, hareketli birimler arasinda sagladigi iletisimle hayati Onem tasidigi
anlasilmistir (Ataman, B. K. vd. 2006: 1). Yapilan ¢alismalarin basar1 getirmesinin
ardindan, 1900 yilina gelindiginde ilk denizasir1 telsiz istasyonu kurulmustur
(Atabek, 2001: 72). Marconi’nin bu 6nemli bulusu tasarrufu ve emniyeti artiran
onemli bir teknoloji haline gelmis, bu dogrultuda askeri, kiiltlirel, mesleki ve iktisadi
alanda da degerlendirilmistir (Demir, 1973: 172). Boylece diinyada iletisimin
saglanmasinda deniz, dag ve kita gibi engeller ortadan kalkmistir. Telsiz ge¢misten
giinimiize kadar askeri alanda, birgok is alaninda ve sosyal alanda aktif olarak
kullanilmistir (Atabek, 2001: 72).

Telsiz haberlesmesinin son derece O6nemli olmasmin sebebi, haberlesme
gereksinimlerini karsilayan bir mekanizma olmasi disinda, mobility 6zelliginin
temelini olusturmasidir. Telsiz bu 06zelligi nedeniyle hizli bir gelisme seyri
gostermistir (Kalag, 2006: 16). Telsizin en 6nemli 6zellikleri mobil telefonlarin atasi
sayllmasi, geleneksel iletisim teknolojisini yeni bir boyuta tasimasi ve modern

iletisimin ilham kaynagi olmasidir (Atabek, 2001: 71).

1.2.5. Geleneksel Tletisim Teknolojileri Baglaminda Radyonun Icadi

Elektrik, telgraf, telefon ve telsiz gibi 19. Yiizyilda icat edilen bir¢ok bulus,
radyonun gelisim asamalarina katki saglamistir (Giingor, 2017: 220). Radyonun sese
dayanan bir diizenege sahip olmasi, televizyon gibi diger geleneksel iletisim
teknolojilerinin daha erken bulunmasina sebep olmustur (Aziz, 2006: 16; Bilgin,
2008: 54). Radyo sayesinde okuma bilmeyen kitlelere de ulasilabilmis, toplumun
tim sosyal smiflarina hitap eden programlar yayinlanarak radyo teknolojisi giinliik
hayatin bir parcasi haline gelmistir (Cappo, 2003; Toffler, 1981: 223).

Baslangicta radyolar, telefonlu radyo olarak ortaya ¢ikmistir. O zamanlar tek
bir santrale bagli olarak telefonlar, yayin araci olarak kullanilabilmistir. Bu
gelismelerin sonrasinda telsiz iletisiminden de aktif olarak yararlanilmistir (Ertug,
1951: 37). Telsiz araciligi ile haberlesmenin saglamasinin ardindan Kanadali bilim
adam1 Reginald Fessenden, radyo ile ilk yaymi yaparak kitlelere ulasabilmistir.

Radyo ile parazitsiz ve kaliteli bir sekilde, sesleri yaymlama imkani elde edilmistir.
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Radyo teknolojisindeki geligmeler 1860’larda baglamasina ragmen ilk radyo yayim
1920°de gerceklestirilmistir. ilk ticari radyo istasyonu WEAF adi ile 1922 yilinda
kurulmustur (Akbulut ve Balkas, 2007: 23; Unsal, 1971: 40).

Radyo bir¢cok bilim adaminin c¢alismalarmin birbiri ile baglantilanmasi
sonucu olusmus bir iletisim teknolojisidir. Radyonun gelismesinde baslica etkin olan
bilim adamlar1 James Clerk Maxwell, Heinrich Hertz, Guglielmo Marconi ve Lee De
Forest olarak kabul edilmektedir (Goneng, 2007: 97; Vural, 2006: 11). James Clerk
Maxwell, 1860 yilinda elektromanyetik dalgalart bulmustur. Maxwell’in bu bulusu
1889 yillarinda, Heinrich Hertz tarafindan gelistirilmistir. Guglielmo Marconi, bu
bulustan pratik yararlar elde ederek ses aktarimmin ilk teknik kullanimin
gerceklestirmistir (Monaco, 2010: 419). 1900’11 yillarin basinda Marconi’nin telsiz
haberlesme konusundaki calismalar1 ile telsiz radyo 6nem kazanmistir (Akgiil,
Derman, Caglayan ve Ozgit, 2009: 579). Marconi’nin ardindan, 1902 yilinda Dr.
Kennly ve Fizik¢i Oliver’in radyo dalgalarinin atmosfere yayilmasi ile ilgili
calismalari 6n plana cikmistir (Aziz, 2002: 5). 1907 yilina gelindiginde ise
“Radyonun Babas1” olarak adlandirilan Lee De Forest, radyo lambalarinin gelismis
bir sekli sayilan bosluk tiipiinii bulmasiyla radyo yayimlarmin kesintisiz bir sekilde
yapilmasini saglamak icin ¢esitli denemeler gerceklestirmistir (Aziz, 1976: 9;
Coskun, 2016: 66).

Radyonun geleneksel iletisim teknolojisi olarak ilk kullanimi Oncelikle
gemiler arasi iletisimin kurulmasi, ardindan ise gemiden karaya mesaj iletimi
seklinde olmustur. Radyo ile ilgili ilk hukuki diizenleme olan “Radyo Kanunu” 1912
senesinde ABD’de c¢ikarilmigtir. Bu donemde kurulan radyo telsizi teknolojisiyle,
secimlerle ilgili haberler ve konserler naklen verilebilmistir. ilk &nceleri yalmizca
haber ve miizik temal1 yaymlar yapilirken 20. yiizyilin ilk ¢eyreginin sonuna dogru
1920’lerde ilk siirekli radyo yayimi baslamistir. 1922 senesine gelindiginde tim
iilkelerde neredeyse radyo yayinlari resmi olarak baslamistir. Bu doneme kadar
radyo, kitlelerin kullanimina sunulmayr beklemis ve herkese her seyi sdyleme
Ozglirligiini vermistir (Brecht, 2012: 17).

Radyo yayinciligi diinyanin her yerinde, toplumlarin yapisal 6zelliklerine
uygun sekilde kullanilmistir. Radyo, sanayi devrimini erken tamamlamis iilkelerde,
endiistriyel ve mali ¢ikarlar konusunda dnemli bir yere sahip olmustur. Ddneminin
en gozde teknolojisi olan radyo, ozellikle ticari yoniiyle one ¢iktigr bu donemde,

1930 yilindan II. Diinya Savasi’nin baslamasina kadar altin ¢agimi yasamistir

18



(Akalin, 2011: 10). Zamanla radyo teknolojisine hakim nitelikli kisilerin
yetismesiyle, radyo yayinlar1 ve kanallar1 da cesitlenmistir. Radyo sayesinde haber
alma, eglenme ve egitim alma gibi ihtiyaglarini karsilayan insanlar, evlerinde
oturarak ¢ogu bilgiye hazir bir sekilde ulasmaya baslamislardir. Radyo bu donemde
Ozellikle devletler tarafindan da kontrol araci olarak kullanilmistir. 1. ve II. Diinya
Savasinda radyonun giiclinden olduk¢a fazla yararlanilmistir. Radyo, kitlelerin
yasama, i$ yapma tarzini etkileyen ve onlar1 sosyallestirme agisindan biiytlik islevi
olan geleneksel bir teknoloji haline gelmistir (Kadiliya, 2017: 20).

Radyo en uygun tanitim ve reklam araci olmasi yoniinden de oldukca 6nemli
bir reklam tekeli haline gelmistir (Innis, 2006: 242). Giiniin her saatinde, her yerde,
hizli bir sekilde iistelik uygun maliyetle genis kitlelere ulasarak, enformasyonun
bilinirligini arttirmistir. Boylece c¢ogu is alanimin birbirine yakinsanmasini
saglayarak, yeni is alanlarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Reklamecilik gibi var
olan meslekleri de derinden etkileyerek énemli degisimlere sebep olmustur. Radyo
yayinlarinda kisa siirede akis1 degistirebilme ve iletilen reklamlar1 giincellenme hizi
bakimmdan kendinden &nceki teknolojilerden oldukga farklidir. Ozellikle radyo
teknolojisi bir siire sonra televizyon reklamlariin da ana destekleyicisi olarak aktif
sekilde kullanilacagindan uzun bir siire reklam sektoriinde Onemini korumustur

(Elden, Ulukok ve Yeygel, 2005: 140).

1.2.6. Geleneksel iletisim Teknolojileri Baglaminda Televizyonun icadi

Televizyon, aslinda insanin temel gorme duyusuyla ortaya cikmistir.
Insanoglu konusmadan daha evvel gérmeyi ve algilamayr dgrenmistir, bu nedenle
gérme eylemi televizyonun temel ¢alisma mantigini olusturmaktadir (Celenk, 2005:
82; Serttas Ertike, 2010: 19). Televizyon, kitleler tarafindan zamanla sosyal yasamin
vazgecilmez giindelik bir pratigi haline gelmistir. Televizyonun etki giicii, uzaktan
gorme arzusunu beslemesiyle es deger olarak goriilmektedir. Televizyon insanlarin
sosyal yasamina, diinyay1 kiigiilterek getiren bir teknoloji seklinde agiklanmaktadir.
Insanlarin uzaklarda olan olaylardan haberdar olma istegini karsilayan televizyon,
kisilere higbir bedel ddetmeden uzaklarin yakin olmasini saglamistir (Ozel, 2015: 5;
Ugur, 2008: 95).

Televizyonla ilgili ilk ¢aligma 1873 yilinda telgrafci Andrew May tarafindan
yapilmistir. Televizyonla ilgili baska bir énemli ¢alisma Paul Nipkow’un fotograf
tarama Ozelligine sahip olan yeni bir ara¢ gelistirmesidir. Bu gelistirilen ara¢ “Doner

disk” adi ile anilmaktadir (Uslu, 2011: 22). Doner disk admin verildigi bu tarama
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araci, goriintiiyii bagka bir alana aktarabilme 6zelligi nedeniyle olduk¢a onemlidir.
Alan Swinton ile Boris Rosing adli bilim adamlari, 1907 yilinda birbirlerinden
habersiz yaptiklar1 calismalar neticesinde televizyon sinyali gonderme ve alma
islemleri konusunda ilerleme kaydetmislerdir. 1911 yilina ise Alan Archibald
Campbell Swinton, ilk kamera aletini bulmustur. Daha sonra bu c¢alismalardan
etkilenen modern televizyonun mucidi Vladimir Zworykin, 1923 yilinda televizyon
kamerasmin en &nemli bulusu olan “ikonoskopu” icat ederek ilk resmi goriintiilii
yaymint ger¢eklestirmistir (Poe, 2014: 256). Bu aragta goriintiiler saniyelik bir
zaman diliminde fotograf haline getirilerek ardi ardina oynatilmis ve hareketli
goriintli  dizini olusturulmustur (Monaco, 2010: 425). Zworykin, bdylece
televizyonun patentini alan ilk kisi olarak tarihe gecmistir (Serim, 2007: 24). Yapilan
bu galismalarin ardindan Ingiliz John L. Baird, diinya iizerinde ilk televizyon
yaymini1 1936°da Ingiltere’de gergeklestirmistir. Boylece ilk kez ses ve goriintiiniin
etkilesimini birlestiren bir iletisim teknolojisi olan televizyon, Kkitlelerin sosyal
yasamlarinin merkezinde yerini almistir (Postman, 2010: 92).

Amerika’da 1939 yilinda, Baskan Franklin D. Roosevelt’in, New York
Diinya Fuarmi agmasinin gosterimi ile diizenli televizyon yayini baglamistir.
Ardindan 1940 senesinde, siyasilerin se¢im konusmalart da televizyon araciligi ile
genis kitlelere sunulmustur (Akgiil vd, 2009: 582; Ozsoy, 2011: 81). O zamana kadar
televizyon yaymlarinda kullanilan ticari ve teknik yonden bir standartlagsmaya
gidilmemistir, fakat 1941'da Mihvaukee Journal Gazetesi Federal Komiinikasyon
Komitesine bagvurarak, ticari televizyon isletmeciligi i¢in bagvurmus boylece resmi,
ticari ve teknik televizyon yaymnlarinin 1941 yilinda baslatilmasi i¢in izin alinmustir.
Bu sayede televizyon yaymlarmin standartlastirilmis  mekanik  cihazlarla
izlenebilmesi saglanmistir (Akalin, 2011: 12). Diizenli yayinlara bir siire 1. Diinya
savasl ylziinden ara verilmis fakat 1945°de savasin bitmesiyle yayinlar yeniden
baslamistir. ABD, televizyon yayinlarinin daha fazla net olmasi i¢in g¢alismalar
yapmas1 sebebiyle, Ingiltere’den daha ge¢ yayma baslamistir. Ingiltere ve ABD’yi
Rusya ve Fransa’nin takip etmesiyle televizyon, bir iletisim teknolojisi olarak son
hizla diinyaya yayilmaya baslamistir. Biitiin iilkelerde giinliik yasam pratikleri bir
slire sonra televizyona gore ayarlanir hale gelmistir (Gilingor, 2017: 221).

1950’lerde kitleler tarafindan, sihirli bir kutu olarak goriilen televizyon, ilk
renkli yayma 1954 senesinden sonra baslamistir. Radyodaki haber, belgesel ve

eglence programlarinin televizyona uyarlanmasi ile televizyonun toplum {iizerindeki
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etkinligi iyice artmistir. Radyo yayinlari tiim {ilkelerde ayni anda baglarken, pahali
bir iletisim arac1 olan televizyon, gelismekte olan iilkelerde digerlerine gore ¢cok daha
gec yayimlanmaya baslamistir (Vural, 2006: 13).

Kisa siire igerisinde toplumu istenilen sekilde yonlendirebilen bir iletisim
teknolojisi olarak televizyon, kiiltiir yayan geleneksel bir teknoloji, egitim ve reklam
arac1 olarak insan yasaminda yerini almistir (Kars, 2012: 6). Ozellikle 1980’lerde
ticari yoniinii ¢ok fazla ortaya ¢ikaran televizyon, teknolojik, kiiltiirel ve ekonomik
alanlarda yeni girisimlerin ortaya ¢ikmasina neden olarak, farkli is alanlari
yaratmistir. Televizyon ile yeni veri ve haberlesme ihtiyaci ortaya ¢ikmuistir.
Televizyon tiim ig alanlar1 i¢in 20. yiizyilda kablolu yaymlar ve uydu yayinlar ile

oldukea karl1 bir teknoloji haline gelmistir (Mahmuroglu, 2007: 46).

1.3. Modern iletisim Teknolojileri Baglaminda Bilgisayarmn icadindan

internetin icadina Kadar Olan Dénemin Tarihsel Siireci
1.3.1. Modern iletisim Teknolojileri Baglaminda Bilgisayarin Icad

Geleneksel iletisim teknolojileri icat edilmis olan buluslarin teknolojik olarak
eskimis veya geri kalmis olmasi seklinde algilanmamalidir. Tam tersi, donemine
gore degerlendirildiginde kesfedilen her bulus yeni bir teknolojidir. Geleneksel
iletisim teknolojileri kavrami ile buluslarin donemin etkisi ile geleneksel yapilara
sahip oldugu ifade edilmektedir. Geleneksel iletisim teknolojilerinin yenilesim
siirecine girerek degisime ugramasit kapsaminda da teknolojiler eski islevlerini
kaybetmez, olagan islevlerine yeni 6zellikler de eklenerek daha baglantili bir sistem
meydana getirir. Yazi, alfabe, matbaa, elektrik, fotograf, telgraf, telsiz, radyo ve
televizyon gibi geleneksel iletisim teknolojileri kendi islevlerini kaybetmeden
birbirleriyle yakinsanarak, modern iletisim teknolojilerinin ortaya ¢ikmasina zemin
hazirlamiglardir. Geleneksel iletisim teknolojilerinde iletisimin tek yonliligi
nedeniyle bireyin pasif durumda olmasi, icerik iiretme ve sunmanin maliyetinin
yiiksekligi, farkli medya ortamlarinin bir araya getirilmesinin zorlugu, standartlagmis
tiretim kaliplar ile kisisel hizmetin zayi1flig1, kayit ve saklama alanlarinin yetersizligi
gibi nedenlerden &tiirii modern iletisim teknolojileri ortaya ¢ikmistir. Insanlar, her
zaman daha az enerjiyle daha ¢ok is yapabilmeyi amaglamislardir. Bu nedenle analog
ve tek yonlii iletisim 6zelligine sahip olan geleneksel iletisim teknolojileri tizerindeki
calismalara siirekli yenileri eklenmistir. Geleneksel iletisim teknolojilerinden modern

iletisim teknolojilerinin  gelisimine giden slirecte yazinin, matbaanin, Kkitle
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iletisiminin ve bilgisayarin icadi miithim kirilma noktalaridir (Aydin, 2002: 88; Sever
ve Kogoglu, 2017: 21).

Insanlar 20. Yiizyilin ikinci yarisinda karsilastiklar bilgi patlamasinin sonucu
olarak bilgilerin sistematik bir sekilde diizenlenip, saklamasina, iletilmesine ve
gerektiginde kullanilmasina ihtiyag duymuslardir. Bu ihtiyaclar, bilgisayarin icat
edilebilmesi icin gerekli olan zemini hazirlamistir (Timisi, 2003: 76). Bilgisayar
genel olarak sirali islemler yapma ve elektronik olma gibi islemleri yerine
getirmektedir (Kurt, 2005: 12). Aytag ve Sezen (1992) bilgisayari, “aldig1 komutlar
uyarinca veri isleyerek problem ¢ozen otomatik elektronik aygitlarin ortak adidir”
seklinde tanimlamaktadir.

Bilgisayar teknolojisi koken bakimindan, bati metafiziginde giinlikk
yasamdaki matematiksel islemleri kolaylastiran “calculative” yani “hesaplayici”
denen ilkel alete dayanmaktadir. Bu hesaplayicilar araciligr ile c¢aglar boyunca
insanlarin ekonomik faaliyetleri izlenebilmistir (Isikli, 2008: 103). Tarih Oncesi
donemlerde aktif olarak kullanilan ilk calculative, M.O 1000 yillarinda Cinliler
tarafindan icat edilen “Abacus” isimli alettir. Abacus’ten sonra biiyiik sayilarla
matematik iglemlerinin daha kolay yapilabilmesi i¢in icat edilen, hesap makinesinin
calisma diizenegine sahip olan diger iki bulus Pascalline ve Leibniz ¢arkidir (Aytag
ve Sezen, 1992: 2). Bu ilkel calculative doneminden sonra ilk kez 1801 yilinda
Joseph Marie Jackquard tarafindan delikli kart sistemi mekanizmasinin, dokuma
tezgahlarimin mekanik yonetiminde kullanilmasi, bilgisayarin otomatik tarihi
acisindan onemli bir gelisme olarak degerlendirilmektedir (Eren, 1991: 2). Giinlimiiz
bilgisayar teknolojisine en yakin mekanizmanin olusumu igin ilk &neri, Ingiliz
Matematik¢isi Charles Babbage tarafindan 1830 yilinda basit bir fark alma makinesi
tasarimi olarak ortaya atilmistir (Cerit, 2004: 1).

Babbage 1842°den 1848 e kadar analitik makine adini verdigi genel amacgli
sayisal hesap makinasinin tasarimi tizerinde ¢aligmistir. Bu tasarim giiniimiiz
bilgisayarlarinin temel ozelliklerinin ¢ogunu biinyesinde bulundurmaktadir.
Babbage tasarladigi makinanin yapimini, o giiniin teknolojik olanaklarinin
elvermemesi nedeniyle gerceklestirememistir (Eren ve Inceoglu, 1991:3).
Bilgisayarin modern temeli acisindan diger bir 6nemli mekanizma tasnif
makinesidir. Amerikali istatikci Herman Hollerith tarafindan 1890 yilinda niifus
sayimmi sonuglarinin degerlendirilmesiyle ilgili sorunlar1 ¢6zmek adina gelistirilmistir

(Halis, 2002: 85). Bu caligmalarin ardindan 1924 yilinda ABD’de biiylik 6nem
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tagiyan bilisim ve teknoloji sirketi olan IBM (International Business Machines
Corporation) kurulmustur. Bu sirket hesaplama, tasnif ve kayit firmasi olarak
bilgisayar iiretiminde diinyanin en biiyilk kurulusu haline gelmistir (Eren ve
Inceoglu, 1991: 4). II. Diinya savas1 doneminde hizl1 bilgi isleme ve hesaplama
yapmak i¢in Amerika Birlesik Devletlerinde Harvard Universitesinde 1937 yilinda
biiyiik bir hesap makinesi olan Mark-1 (Automatic Sequence Controlled Calculator)
adinda elektronik sayisal bir bilgisayar icat edilmistir (Biilbiil, Kiigiikali ve Saritiken,
2002: 3). Pensilvanya Universitesinde gorev yapan John Mauchly’un, icat ettigi
ENIAC (Elektronik Sayisal Hesaplayici ve Dogrulayici) isimli, ilk sayisal elektronik
bilgisayar 1946 senesinde isletmeye ac¢ilmistir. ENIAC tamamen elektron
lambalarindan olusmakla beraber elektrik tiiketim maliyeti ¢ok fazla oldugundan
teknolojik olarak yetersiz bulunmustur (Ozkan, 1994:3). Bu noktada John W.
Mauchly ve J. Presper Eckert, 1951 senesinde kendi sirketlerini kurarak, ilk ticari
bilgisayar sayilan UNIVAC-1 (Universal Automatic Computer) liretmislerdir (Glines
meslek dizisi, 1985: 7). UNIVAC-1, modern bilgisayar teknolojisinin ticari tarihinin
baslangici sayilan, oldukga biiyiik yer kaplayan ve ¢alisirken ENIAC’a gore daha az
elektrik enerjisi harcayan bir bilgisayardir (Geray ve Basaran, 2005: 179-180).

Bu donemdeki teknik gelismelerin etkisi ile bilgisayarlarin boyutlari
kiigiiltillerek islem hizlar1 artmis, disaridan veri girisi saglanmig, makine dili
kullanilmis, veriler depolanmis ve maliyetler azaltilmistir. Bilgisayarlar temelde
"analog" ve "dijital" olarak farkli yapilara ayrilmistir. Ilk donemde gelistirilen
bilgisayar teknolojileri analog yapiya sahip, hesaplayici 6zelligi lizerine yogunlagmis
bilgisayarlardir (Ifrah, 2002: 36). II. Diinya savasindan sonra 1959 ve 1964 yillan
arasinda, vakum tiiplerinin yerine transistorler kullanilmaya baglanmistir (Castells,
2005: 52). Bu donemde yiiksek seviyeli bilgisayar dilleri de bulunmustur, ardindan
1965 ve 1970 yillar1 arasi transistorler bir araya getirilerek, tiimlesik devreler
yapilmis ve transistorlerin boyutlar kii¢iilmiistiir (Ekincioglu, 2003: 5).

Bilgisayar teknolojisinin tarihsel gelisimine bakildiginda 1970°li yillarin en
onemli ozellikleri bilgisayarlar arasi iletisimi saglamak i¢in modemlerin bulunmasi
ve kullanic1 arayiiz tasarimi “makine insan arayiizii” (Man-Machine Interface)
kavrammnin ortaya atilmas ile ilgili ¢alismalar oldugu gériilmektedir (Ozcan, 2003:
41). Ed Roberts’in 1975 yilinda kurdugu hesap makinesi sirketinde, “Altair” adinda
kiiciik capli fakat onemli Ozelliklere sahip bir bilgisayar {retilmistir. Altair’in

bilgisayar tarihindeki bu onemli 6zelligi Steve Wozniak ile Steve Jobs’un Silikon
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Vadisi'nde, Apple Tin ve Apple'r tasarlarken, Altair’in teknik yapisini Ornek
almalaridir. Bilgisayar teknolojisi yakin tarihi agisindan Apple Computer’in 1976'da
kurulmasi teknolojik bir devrim ozelligi tasimaktadir (Igrek, 2009: 13). Bdylece
insan iligkilerinin yiiz yiize iletisim tarzindan, makine aracili iletisim tarzina gectigi,
elektronik pargalarin gittikge kiiglildiigli ve yeni programlama dillerinin gelistirildigi
bilgi ¢agi resmen baglamistir (Giligdemir, 2010:7).

IBM firmasinda Adam Osborne'nun icat ettigi "Osborne 1" adinin verildigi
ilk kisisel bilgisayar, 1981 yilinda evde ve is yerlerinde kullanilmasi i¢in insanlarin
hizmetine sunulmustur. IBM’nin o dénemki liderliginde kendi mikro bilgisayarina,
“kigisel bilgisayar” adin1 verdikten sonra bu isim mikro bilgisayarlar i¢in ¢ok yaygin
sekilde kullanilmaya baglamistir (Yildizoglu, 1996: 10). Apple ve IBM firmalari
digerlerine gore kapasiteleri oldukca gelismis kisisel bilgisayarlar1 ardi ardina
piyasaya siirmiislerdir. Boylece Apple’in bilgisayar teknolojisine karsi, IBM kendi
bilgisayarlarin1 diinya ¢apinda kullanimini1 artirarak, kavram olarak Kkisisel
bilgisayarlar1 standartlastirmistir. Modern iletisim teknolojilerinin temel icadi olan
bilgisayar, gelismis {ilkelerin birbirleri ile askeri ve elektronik pazar alanindaki
rekabetleri yiiziinden oldukg¢a hizli bir sekilde gelismistir. Bilgisayar hesaplama ile
baslayip bilgi isleme, savunma ve elektronik belgeleme gibi islevleri ile insan
hayatinda ¢ok dnemli bir yer almistir (Yildizoglu, 1996: 11). Bilgisayar teknolojisi
ile 1990’lardan itibaren bilginin islenmesinde yeni bir orilintli gelistirilmis, boylece
bilgi akiginin katlanarak biiyiidiigii gézlemlenmistir (Erkan, 1994: 73-74).

Modern iletisim teknolojileri, bilgisayarlarin kullanimi ile ortaya c¢ikmis
dijital (sayisal) temelli bir teknolojidir. Bilgisayar teknolojisinin kullanilmasi ile
beraber daha Once iiretilmis tiim igerikler, bilgisayarlar tarafindan erisilebilir olmasi
i¢in saysal hale getirilmistir. Ozellikle bilgisayarin milyonlarca veriyi hafizasinda
depolayarak saklamasi ve istendigi zamanda verileri geri verip, bu verilere ihtiyag
duyulmadiginda ise silebilmesi insanlarin is ve sosyal yasamlarmi kokiinden
degistirmistir (Zeki vd, 2006: 3). Yazi, resim, ses ve video gibi pek ¢ok veri sayisal
hale getirilerek, hizli bir sekilde kisilerle paylasma kolaylig1 saglanmistir. Boylece
birinci, ikinci, tiglincii ve dordiincli kusak bilgisayarlarin maliyetinde, agirliginda,
hacminde, 1s1 yaymasinda, giiriiltiisiinde, enerji tiiketiminde, islevi ve hacminde her
donemde yenilikler meydana gelmistir. Enformasyonun yayilmasi ve kullanilmasi
konusunda en etkili icat olan bilgisayarlar, zamanla toplumu sekillendiren, eskiye

gore daha az enerji harcayan ve daha az yer kaplayan teknolojiler haline gelmistir.
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Bilgisayarlar ile istenilen bilgi istenilen diizeyde islenerek, kisilerin is ve sosyal
hayatlarinda kullanmalar1 i¢in yeni bilgiler iiretilmektedir. Bu bilgiler sayesinde

kisilerin mesleki bilgi ve becerilerinde 6nemli degisimler meydana gelmistir.

1.3.2. Modern Iletisim Teknolojileri Baglaminda Mobil Ag ve Cep
Telefonunun fcadi

Telekomiinikasyon alt yapist ile iligkili olarak yasanan {i¢ doniisiim siireci
bugiiniin iletisim alt yapisim1 olusturmaktadir. Bunlardan ilki ger¢ek zamanl ve iki
yonlii sesli iletisime olanak veren telefonun icadidir. Ikincisi, kullanicilara hareket
halindeyken iletisim olanagi veren hiicresel mobil teknoloji (GSM) yaygin ismiyle
cep telefonlaridir. Ugiinciisii ise yiiksek hizda telsiz erisim olanagiyla internet
erisiminin gerceklestirilmesi, dolayisiyla internet {izerinden verilen hizmetlerin
oniinii acan gelismelerdir (Ozel, 2011: 58).

Modern cep telefonu teknolojisinin tarihsel temeli, 19.yy’in sonlarina dogru
Graham Bell’in 1876 yilinda sabit bir noktadan diger sabit noktayi aramay1 saglayan
analog teknolojiye sahip, kablolu telefonu icat etmesine ve radyo frekanslar ile ilgili
temel caligmalara baglanmaktadir (Kumcuoglu, 2017: 59). Sabit telefon
teknolojisinin belli bir siire sonra insanlarin haberlesme ihtiyacini yeterli bir sekilde
karsilayamamasindan dogan ihtiyaglar ve radyo teknolojisinde sesin kablosuz bir
sekilde iletilmesi ile ilgili yapilan calismalar, cep telefonu teknolojisinin ortaya
¢ikmasina sebep olan birincil gelismeler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Birbirinden
bagimsiz cografi bolgelerde farkli kisilerin aymi frekansi kullanarak iletisim kurma
diisiincesi cep telefonu teknolojisinin icadina giden yolu agmistir (Basaran, 2004:
160). Ozellikle 1890°larda James Clark Maxwell, Heinrich Rudolf Hertz, Guglielmo
Marconi, Graham Bell ve Lee De Forest gibi 6nemli sahsiyetlerin uzak mesafelere
sinyal gonderilmesi ile ilgili caligmalariyla cep telefonu teknolojisine giden yol daha
netlesmistir. Bu nedenlerden dolayr cep telefonu teknolojisi baslangi¢ doneminde
daha ¢ok radyo teknolojisinin devami niteliginde algilanmistir (Cevik, 2014: 25).

Marconi, 1899 yilinda iki gemi arasinda radyo iletisimi kurmasiyla, cep
telefonu teknolojisinin temellerini deniz tasimaciligi alaninda atmigstir. Bu iletisim
sistemi deniz tasimaciliinin ardindan polis iletisiminde kamu giivenliginin
korunmasi amaci ile de kullanildiktan sonra 1920’lerden sonra yogun olarak ticari
alanda gelisim gostermistir. Yakin donem cep telefonu tarihi ise genellikle
AT&T’nin 1940’1 yillarda ikinci diinya savasindan sonra yaptigi telekomiinikasyon

calismalarina dayandirilmaktadir (Ozasgilar, 2009). Mobil teknolojiler ozellikle
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1940’11 yillarda yogun olarak askeri alanda etkisini gdstermistir. Ornegin; Motorola
firmas1 bu yolda ilk olma &zelligine sahip, iki yonlii radyo olan “Handie Talkie”
adinin verildigi radyoyu iiretmistir. Bu radyo II. Diinya Savasinda ozellikle askeri
alanda kullanilmistir (Basaran, 2004: 26). Bu donemdeki diger bir 6nemli gelisme ise
ilk tasmabilir telsiz telefonlarin Amerika’da 1946 yilinda ilk defa ticari amaclh
kullanilmasidir. MTS (Mobil Telephone System) olarak bilinen bu teknoloji, 1970 1i
yillarda daha da kiiglilerek IMTS adi ile pek ¢ok lilkede arag telefonu seklinde ilk
mobil iletisim olarak kullanilmaya baglanmistir (Caglak, 2016: 167). Kisiler
arabalarinda hareket halindeyken bu radyo teknolojisi sayesinde iletisimlerine devam
edebilmistir. Aynm1 yillarda Ericsson firmasi, “Ericofone” adinin verildigi yeni bir
telefon tasarlamistir. Ericsson firmasinin amaci pratik bir kullanima sahip, hafif ve
kiiciikk bir telefon tasarlamakti. Ericsson, 1956 yilindan itibaren oncelikle ev ve
hastanelerde kullanilmak iizere ticari pazara girmistir (Basaran, 2010: 160).

Hiicresel radyo sisteminin telefon alanindaki ilk uygulamalari birinci nesil
mobil teknolojiler olarak adlandirilmaktadir. Mobil teknolojinin en aktif yayilim
gosteren cihazi ise cep telefonlaridir. Cep telefonu, veri iletimini gergeklestiren
hareketli antene sahip bir cihaz olarak tanimlanmaktadir. (Bagsaran, 2010: 157). Cep
telefonlari, gecmisten yasadigimiz ¢aga kadar kisi ve kurumlara sinirsiz, etkilesimli
ve hizl iletisim Ozglirliigli tanimis modern teknolojilerdir. Cep telefonlari, modern
iletisim teknolojileri baglaminda frekans araliklarinin olabilecek en yiiksek verimle
kullanilmasi ile yonlendirilmektedir. (Erdogan ve Alemdar, 2010: 441). Cep telefonu
teknolojisi, kisilerin mekanla iliskisini ortadan kaldirarak, iletisim agma katilmasini
ve her yerden iletisim agna ulasilabilmesini saglamigtir. Bdylece insanlar
iletisimlerini siirdiiriirlerken ayn1 zamanda hareketlerinin kisitlanmasinin da Oniine
gecilmistir. Mobil iletisim, mesaj anlamina gelen bir sinyalin ¢ift tarafli olarak, verici
ve alic1 arasindaki enformasyon paylagimina dayanmaktadir (Akgiil vd, 2012: 212).
Mobil iletisim teknolojilerini diger teknolojilerden ayiran en 6nemli 6zellik iletim
ortami1 olarak acik havayi kullanmasidir. Fiziksel bir baglanti ortami olmadigindan
mekandan bagimsiz olarak isleyen bir iletisim teknolojisidir. Mobil teknolojiler
kesfedildigi tarihten bu yana geliserek daha akilli ve birden ¢ok amaca hizmet eden
elektronik cihazlarin birbirine yakisanmasini saglamistir (Unal, 2010: 1).

Diinyanin ilk cep telefonu, New York’ta Motorola’da miihendis olarak
caligan Martin Cooper tarafindan 1973 yilinda gelistirilmistir. DynaTAC isimli ilk
cep telefonu yaklagsik 1 kg’dan fazla olmakla beraber bu alet ile en fazla 20 dakika
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iletisim saglayabilmistir (Taskin, 2003: 148-149). Motorola, 1980°’li yillarda cep
telefonu teknolojisi tizerine oldukga fazla ¢alisma yapmistir. Boylece cep telefonu
teknolojisi ABD’de, Iskandinav iilkelerinde ve Avrupa’da birbirine paralel bir
sekilde gelisme gostermistir. iskandinav iilkelerindeki cep telefonu teknolojisinin
gelisimi 1889 yilinda Isveg’te demir yollarindaki iletisimi saglamaya yarayan askeri
amagl gelistirilen teknolojik ¢alismalara dayanmaktadir (Basaran, 2004: 162).
Iskandinav iilkelerinde cep telefonu teknolojisinin gelismesine ihtiya¢ duyulmasinin
en Onemli sebepleri bu iilkelerde yogun olarak denizcilikle ugrasiliyor olmasi ve
daginik bir cografyaya sahip olmasidir. Ericsson ve Nokia gibi iki iletisim devinin bu
cografyadan ¢ikmasi da cep telefonu teknolojisi acgisindan Iskandinav iilkelerini
O6nemli bir konuma getirmistir (Basaran, 2010: 160). Bu gelismelerin hemen ardindan
Iskandinav iletisim teknolojisinde &ncii olan Nokia’nin, “Nokia 1011 isimli cep
telefonu modelini 1992°de iiretmeye baslamasi ile cep telefonu teknolojisinde baska
bir 6nemli dénem baslamistir. Nokia 1011, Motorola’nin DynaTAC isimli ilk cep
telefonuna gore daha hafif ve anteni de oldukga kiigiiktiir.

Bu dénemde ABD ve Iskandinav iilkeleri basta olmak iizere Ingiltere,
Almanya, Japonya’da mobil iletisim iizerine, Global System For Mobile
Communications (GSM) denilen bir sistemi paralel bir diizlemde gelistirilmistir.
Buradaki amag¢ Avrupa iilkelerinin kullanabilecegi bir standart yaratmaktir. GSM
tizerindeki caligmalardan sonra cep telefonu iletisim sistemleri donemsel olarak
1G,2G,3G,4G seklinde adlandirilmistir (Basaran, 2004: 172).

Ik mobil iletisim sistemleri 1G ad1 verilen analog haberlesme sistemi olan
telsiz iletisimi ile saglanmistir. Cep telefonu teknolojisinin gelisiminin temel
girisimlerinden olan 1G “mobil iletisim i¢in 70 kiiresel sistem”, ilk olarak 1979
yilinda Tokyo’da, 1981 yilinda ise Iskandinav iilkelerinde resmen olusturulmustur
(Akgiil, Caglayan, Derman, Ozgit, Giiven ve Karaman, 2012: 212). Temelinde
sayisal sisteme dayali bu teknolojinin asil amaci, Avrupa iilkeleri arasinda
gerceklestirilen mobil iletisimi diigiik maliyet ve uygun konusma kalitesiyle devam
ettirmekti. Ilk olarak mobil GSM goriismesi 1 Temmuz 1991 tarihinde
gerceklesmistir. Giintimiizde de kullanilan 2G olan ikinci nesil sayisal sistemlerin ilk
kullanimi 1991 senesinde Finlandiya’da bagslamistir. Bu ikinci nesil sistem,
analogdan ziyade dijital bir iletisim ve ses aktariminin yaninda mesaj aktarimi da
saglamistir. Boylece SMS iletimi de 2G’nin islevlerine dahil olmustur (Caglak, 2016:
167).
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Her gegen giin artan haberlesme ihtiyacinda meydana gelen artis ve coklu
ortamlarin mobil iletisimde yayginlagsmasiyla 3G ve 4G sistemleri gelistirilmistir.
Insanlarin hareket hizlarinin artis1 ve modern teknolojilere daha ¢abuk adapte olmaya
baslamalari, iletisimin paradigmasinda da degisimler meydana gelmesini saglamstir.
Toplum tarafindan belli bir siire sonra iletisim teknolojileri arasinda cep telefonu ile
kurulan iletisim, yiiz ylize iletisim kadar etkili olmustur. Cep telefonlari, karsilikli
iletisimi oldukc¢a kullanisli hale getiren bir teknoloji olarak kullanilmaya baslamistir
(Bugdayci, 2001: 28). Giinlimiizde cep telefon trafigi bilgisayar trafiini agsmaktadir.
2016 yilinda, bilgisayarlarin toplam IP trafiginin % 46'sin1 olusturmustur ancak 2021
yilinda sadece %25'ini olusturacagi Ongoriilmektedir. Cep telefonlar1 ve tiim
kablosuz ve mobil cihazlardan gelen trafigin, 2021 yilinda toplam IP trafiginin %
63'tinden fazlasini karsilayacagi tahmin edilmektedir (Cisco, 2017).

Cep telefonu ile kurulan mobil iletisim sayesinde insanlar, zamandan ve
mekandan bagimsiz bir sekilde iletisim kurabilme imkanima sahip olmuslardir.
Insanlar online olduklar1 her yerden cep telefonlar1 sayesinde tiim diinyanin
enformasyonuna ulasabilir hale gelmistir. Kisilerin, sabit bir noktaya bagimli
olmaksizin giinliik pratiklerini gergeklestirirken, hareket halinde bilgi paylasiminda
bulunabilmeleri, bagta tiim is alanlar1 olmak iizere pek ¢ok alani degisime
ugratmistir. Enformasyon devrimine iletisim alaninda ¢ok fazla katkisi olan cep
telefonlari, toplumsal degisime de yeni bir boyut kazandirmistir. Sosyal iletisim basta
olmak {tizere siyasal ve teknolojik iletisimi de doniistiirmiistiir. Kablosuz bir sekilde
internet teknolojisi ile yakinsanan cep telefonu teknolojisi her formattaki bilgi, yazi,
ses, video ve resmi, zaman ve mekan tanimadan olduk¢a hizli bir sekilde
paylasabilmeyi saglamistir (Schmidt ve Cohen, 2015: 23).

Cep telefonu teknolojisi insanlarin yasam tarzlarini ve i yapis pratiklerini
oldukga hizli bir sekilde, zaman ve mekandan bagimsiz olarak siirekli gelistirmistir.
Bu teknoloji sayesinde modern yasamda kurumlar ve calisanlar daha genis iletisim
agma sahip oldugundan, daha sinirsiz iletisim ortaminda g¢aligmaktadirlar. Bu
nedenlerden Otiirli sosyal yasamda ve is yasaminda cep telefonuna olan talep stirekli
artmaktadir. Cep telefonu ile erisilebilen teknolojilerin ¢esitliligi mesleki bilgi ve
beceriler her gecen giin birbirine yakinsanarak cogalmaktadir. Cep telefonu
teknolojisi uluslararas1 pazarda son yiizyillin en gozde sektorii haline gelmistir.
Boylece her yerde insanlarin birbiri ile iletisimini saglayan cep telefonu teknolojisi,

taginabilir kiigiik boyutlu telefonlarla, renkli ekran, gelismis mesaj servisleri, pil
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Omrii uzamig batarya ve sinirsiz internet erisimi gibi pek ¢ok fonksiyon bakimindan

gelisim gostermistir.

1.3.3. Modern iletisim Teknolojileri Baglaminda internetin icadi

Modern iletisim teknolojilerinin tarihsel gelisimi incelendiginde, giinlimiiz
baglantili diinyasinin temelini atan icatlarin igerisinde internet teknolojisinin ¢ok
Oonemli bir yere sahip oldugu goriilmektedir. Bilgisayar teknolojisinin gelisiminin
yaklasik on bes sene sonrasinda, internetin icadi ile ilgili calismalar yogun bir sekilde
stirdiiriilmiistiir. Modern iletisimin sembolii olan internet, her an giincellenebilme,
enformasyonu genis kitlelere hizla yayma, her zaman her yerden erisim, diisiik
maliyet, ¢ift yonlii ve dijital iletisim gibi olanaklara sahip bir teknolojidir. Internet,
pek c¢ok bilgisayar sistemini birbirine baglayan, diinya capinda siirekli olarak
etkilesim igerisinde biiyliyen ¢ok genis iletisim sistemine sahip bir bilgisayarlar
agidir (Dinler, 1998: 158; Perera vd, 2014: 3). Internet, kisilerin ihtiyaglarina cevap
vererek, tiim aglarin bir protokol aracilifiyla iletisim kurup veri paylasimi yapmasini
saglamaktadir (Zeki vd, 2006: 117). Internet, genel olarak 20. yiizyilin son otuz
yilinda telgraf, telefon, radyo ve televizyon gibi geleneksel iletisim teknolojilerinin

bir uzantisi olarak kabul edilmistir.

Interneti geleneksel iletisim araglarindan aywran en énemli ézellik, iletisim
stirecinde etkilesimin giiclii bir bicimde ortaya ¢ikmasidir. “Geleneksel
iletisim ortaminda iletisimde bulunan bireylerin alici konumunda bulunmasi
ve iletisim miidahalesinin swrlt olmasina karsilik, internet iizerinden
etkilesimde kullanmicimin iletisim siirecindeki egemenligi daha belirgin
olmaktadir (Timsi, 2003:132 akt. Kara ve Ozgen, 2012: 71).

Internetin olusumunun tarihsel temeli II. Diinya Savasindan sonraki dénem
olan soguk savas doneminde, Amerika Birlesik Devletleri’nde atilmistir. Bu
teknolojik ¢aligsmalar1 baslatan ana sebep Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi ve
Amerika Birlesik Devleti arasinda gerilen askeri iliskilerdir (Dede, 2004: 11). Sovyet
Sosyalist Cumhuriyetler Birligi tarafindan 1957 senesinde “Sputnik” adi verilen
uydunun diinyanin yoriingesine yerlestirildigini 6grenen ABD, Sputnik’i bir tehdit
olarak algilamistir. SSCB’nin bu askeri hareketi, ABD’yi birbirinden uzakta bulunan
bilgisayarlar1 birbirine baglayarak dagitik, tek bir merkeze bagli olmayan bir iletisim
ve savunma sistemi kurmaya yoneltmistir (Hafner ve Iyon, 2000: 20). ABD dagitik

bir iletisim ve savunma sistemi kurmak i¢in internetin temellerini ARPA (Advanced
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Research Project Agency - ileri Proje Arastirma Ajansi) adinda, savunma
bakanligina bagli olarak kurulmus askeri kurumda atmistir (Cevikel, 2010: 18).
Internet kisaca soguk savasin siirdiigii bu dénemde, niikleer olasi bir saldirrya kars
iletisimi siirdiirebilmek i¢in askeri bir ag sistemi olarak kurulmustur. ARPA projesi
bu askeri ve daginik ag sistemini desteklediginden dolayt ARPANET adini almistir.
Bir gesit savunma sistemi olarak gelistirilen ancak zaman igerisinde insan yasamina
dahil olan internet, resmi olarak 1969 yilinda California’ da fiziksel bir ag olarak
kurulmustur (Binark ve Kiligbay, 2005: 16; Poe, 2014: 349). 1970’li yillara
gelindiginde ARPANET, sivil tim kurum ve Kkigilerin de ilgisini ¢ekmeye
baslamistir. ARPA, askeri ve iletisim alaninda pek ¢ok 6nemli ¢aligma yaptiktan
sonra ismi 1972 yilinda “DARPA” (Defence Advanced Research Agency - Savunma
fleri Arastirma Projeler Ajansi) olarak degistirilmistir. Bu gelismelerden sonra
“ARPANET” ya da “DARPA” giinlimiiz internetinin temelinin atildig1 kuruluslar
olarak tarihe ge¢mistir (Caglayan, 2004: 7; Leiner, Cerf, Clark, Kahn, Kleinrock,
Lynch, Postel, Roberts ve Wolff, 1997: 2).

Internetin en fazla kullandig1 hizmet olan elektronik posta (e-posta) hizmeti
de, ARPANET ve DARPA’nin finansmaniyla ilk olarak tamamen askeri amach
kullanilmistir (Tapscott ve Williams, 2007: 78). Bu ag sisteminde 6zellikle 1972

2

yilindan sonra kullanici ad1 ve adresini birlestirmek i¢in “@” sembolii secilmistir.
Internet siteleri arasinda iki yonlii dosya transferi ézelligi ise 1973 yilinda resmi
olarak kullamilmistir (Mutlu, 2011: 33). Ayrica ilk olarak yine bu yil birbirinden
farkli internet aglarinin, birbirleriyle iletisim kurabilecekleri ortak bir dil
olusturmalar1 i¢in birlestirilmeleri kararlagtirllmistir (Hafner ve Iyon, 2000: 63). Bu
donemde bircok dev arastirma firmasi, ARPANET’in teknolojisini kullanarak bes
tane bilgisayar agi kurmuslardir. Yapilan her bir aragtirmanin bu merkezlere
baglanmasi son derece pahali oldugundan bdlgesel sebeke zincirlerinin yaratilmasina
thtiya¢ duyulmustur. 1980’11 yillarin sonuna gelindiginde ise internet askeri ve sivil
boliime ayrilmistir (Erdogan, 1995: 18-19). Bu donemden sonraki birka¢ yil
icerisinde bilimsel arastirmalara, 6zel sirketlere ve idari kurumlara yonelik farkli pek
cok ag yaratilmistir. Biitlin bu aglar, iskelet iletisim sistemi olarak ARPANET’i
kullanmislardir (Cevikel, 2010: 19).

ARPANET 1983 ’te gorevini tamamen Ulusal Bilim Vakfi Agi’'na (NSFnet:

National Science Foundation Network) devretmistir. Internetin askeri ve sivil

boliimlerini birbirlerinden bagimsizlastirmak icin; Bob Kahn tarafindan
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onerilen “IP” yani “Internet Protokolii” kurulmustur. Diinyada bircok ag

kullanim  kolayligit ve sagladigi avantajlar acgisindan degerlendirerek

NSFnet’e katilmasiyla TCP/IP (Internet Protokolii ile Iletim Kontrol

Protokolii) destekli uluslararasi bir bilgisayar agi olan internet kullanilmaya

baslamigtir (Gokaliler, 2010: 66).

Bilgisayarlarin birbirleriyle iletisim kurmak icin kullandiklar1 dile protokol
adi verilmistir. Internete bagl tiim bilgisayarlar 1983’ten itibaren, IP (internet
Protokolii) ve TCP (iletim Kontrol Protokolii) ile haberlesmislerdir. Internet
protokolii ile her bilgisayara, internet iizerinden farkli bir numara verilmistir (Aydin,
Hoscan ve Ozkul, 2003: 243). IP (Internet Protokolii) ve TCP (iletim Kontrol
Protokolii)’nilin birlestirilmesiyle giiniimiiz internet teknolojisinin temeli resmen
atilmustir (Timisi, 2003: 122). internet protokolii, cok sayida bilgisayarin aralarinda
elektronik posta, dosya transferi ve uzaktan baglanma gibi islevleri yapabilmelerini
mimkiin kilmigtir. Mevcut olan genel aga her yerden baglanmak ve bilgisayar agi
olusturabilmek icin internet Protokolii’ne uymak zorunlu tutulmustur. Bu dogrultuda
biiylik ve etkilesimli bir internet aginin olusturulmasi IP sayesinde gerceklesmistir
(Binark ve Kiligbay, 2005: 36).

Bir savunma standardi olarak konumlanan IP, 1985 yilinda ABD’nin 6nemli
tiniversiteleri ve laboratuvarlarinda yapilan arastirmalarda kullanilan bir teknoloji
haline gelmistir (Leiner vd, 1997). 1990’lara gelindiginde kisi ve kurumlarin internet
aglarina katilmalarina izin verilerek ARPANET’in kabul edilebilir kullanim
politikasi terk edilmistir. Sadece ulusal degil uluslararas1 baglantilarin da yapilmaya
baslanmasiyla internetin Ozellestirme siirecine girilmistir. Bu gelismelerin hemen
ardindan IBM ve Alternet gibi ticari kuruluslarin kendi aglarini olusturmaya
baslamalar1 6zellestirme siirecinin bir sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Beceren,
1997: 13). Boylece internet ilk kez devletler, kurumlar ve akademiler diizeyinde
resmen taninan, lizerinde sayisiz ¢alisma yapilan toplumsal, kiiresel ve ideolojik bir
olgu haline gelmistir.

Internetin yayginlasip, dzgiir bir ortam haline gelmesindeki diger bir onemli
gelisme Avrupa Niikleer Arastirmalar Merkezi’nde (CERN), World Wide Web’in
(www) gelistirilmesidir (Perera vd, 2014: 3; Poe, 2014: 343). World Wide Web adi
verilen diinya ¢apindaki ag Tim Berners-Lee tarafindan gelistirilmistir. World Wide
Web Isvigre’de Avrupa Parcacik Fizigi Laboratuvari olan CERN’de baslamis,

internet tabanli kiiresel bir bilgi girisimidir. {1k olarak 1991 yilinda internet toplulugu
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icin yayinlanan World Wide Web, ag ulasimli bilgi evreninde ¢oklu ortam formu
olarak sunmustur. World Wide Web, interneti kullanarak insanlarin arama
yapmalarini ve bilgi eklemelerini saglayan ilk hiper ortamdir (Novak ve Hoffman,
1997: 3). CERN’de arastirma yapan bilim insanlarinin kolay ve diizenli bir sekilde
birbirleriyle bilgi paylasabilmesi amaciyla gelistirilen World Wide Web, Hypertext
Transfer Protocol (http) kurallarina dayanmakta ve http ile dijital bilgiler kisilerin
bilgisayarina aktarilabilmektedir. Bu sistem ile internette bulunan onca bilgi
arasindan istenilenin seg¢ilip baglanti kurulabilmesi ger¢eklesmektedir. Boylece
insanlar, gazete okuma, katalog tarama, aligveris yapma gibi her tiirlii sosyal
ihtiyacin1 bu sistemler sayesinde karsilayabilmektedir (Baspinar ve Kocabey, 2007:
73). World Wide Web yazi, resim, ses ve video gibi pek ¢ok farkli yapida bulunan
veriye ulasilabilmeye ve her verinin bagka bir veriyi cagirabilmesine olanak
saglamaktadir (Ekincioglu ve Alp, 2003: 316). Internetin ilk defa ¢oklu medya
ortami olarak kullanilmasiyla aranilan bilgilere daha hizli ve kolay ulasilmistir
(Cevikel, 2010: 31; Giiney, 2010: 45). World Wide Web sayesinde internet ortami
ayn1 zamanda c¢oklu interaktif ve ticari bir boyut kazanmistir (Cappo, 2003: 195;
Kurtel, 2008: 207). internetin ¢coklu ve hiper metinsel yapisi onun uzamsal bir dogasi

oldugunu gostermektedir (Binark, Loker, 2011: 12).

Aglarin ag1 olarak adlandirilan internet iizerinde World Wide Web'’i
kullanmamiza olanak saglayan internet tarayicilart ile baska bilgisayarlarin
erisimimize sundugu bilgisayarlara erisebilir, telnet programlart ile diinyanin
bir ucundaki bilgisayar: kendi bilgisayarimiz gibi kullanabilir, dosya transfer
protokolii programlart ile ¢cogunlukla iicretsiz ya da diisiik ticret karsiliginda
kullanimimiza sunulan programlari bilgisayarimiza yiikleyerek kullanabilir,
arkadaslarimiza mesaj gonderebilir, eger onlarda bilgisayarlari basinda
iseler, aymi anda karsilikli onlarla sohbet edebiliriz (Hosgan, 2013: 138).
Kullanic1 dostu olan arayiizlerin 1991 yilinda Minnesota Universitesi’nde
basit bir menii sistemi ile sunulmasiyla internet, sosyal ve is iligkilerinde daha ¢abuk
kabul gérmiistiir (Aydin, 2016: 29). Internet diger tiim iletisim teknolojilerine gére
inanilmaz bir hizla geliserek, kitleleri etkisi altina almistir. Bu kadar kisa bir siirede
gelisimini tamamladigindan dolay1 iletisim teknolojileri arasinda ilk olma 6zelligine
sahiptir. Beyaz Saray’in 1993’te internete baglanmasi ile internetin kitleler tarafindan
hizla kabul gérmesini hizlandirmistir. 1994 yilinda Amazon.com da ilk kitabin

satilmasiyla internetle, pazarlama ve reklamin yapilabilecegi kesfedilerek, internet
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ticari hayatta yerini resmen almistir (Akim, 1995: 37). Ilk ticari internet tarayici
sistemi olan “Netscape Navigator 1.0” 1995 yilinda Netscape sirketi tarafindan
piyasaya siiriilmiistiir. Netscape yazilimi sayesinde web iizerinde gezinme saglanmus,
Yahoo’da ilk arama yapilmis ve aym yil E-bay’de ilk sanal satislar baglamistir
(Aydin, 2016: 30). NSFnet ve ozel sirketlerin ortak isletmesiyle baslayan
Ozellestirme siireci, 1995 yilinda NSF’nin kendini geri ¢ekmesi ile internetin isletim
sistemi tamamen Ozellesmistir (Balayvd, 2006: 51).

Internetin tiim kitlelere inanilmaz bir hizda yayillmasinin en &nemli
sebeplerinden  biri, internet teknolojisinin  mobil teknolojiler ile birlikte
kullanilabiliyor olmasidir (Akgiil vd, 2012: 212). internetin iletisim giicii 1990’larin
sonlarina dogru telekomiinikasyon ve yeni bilgisayar teknolojileri yakinsanarak
birlikte merkezsiz, dagitik ve birbirleriyle baglantili bir hal almistir. Bu donemde
gelisimine hizla devam eden modern iletisim teknolojilerinden interneti kullanan
insanlar evde, iste, aligveriste, eglence yerlerinde, seyahatte yani akilimizin
alabilecegi her yerde internete baglanabilmistir (Castells, 2005: 66). Internette bilgi
birikimi giin gectikce artmistir, buna bagli olarak her gecen giin giincellenme hizinda
da artis olmustur. Bdylece internet zamanla tiim diinyadaki insanlarin kullandig:
vazgecilmez acik bir platform haline gelmistir (Ozben vd, 2006:117).

Modern bir teknoloji olan internet, geleneksel iletisim teknolojilerine gore
daha hizli ve kolay kullanima sahip, agik bilgi paylasimi esasina dayanmaktadir.
Internetin gelisimi ile bilgi edinme ihtiyaci, bireyler arasindaki iliskilerden ziyade
toplumsal ve oOrglitsel yasam alanlarindaki tiim iletisim cesitlerini etkilemistir.
Endiistri devriminden sonra insanlarin bir arada yasadiklar1 yasam alanlarmi terk
edip uzak yerlere yerlesmeleri, sinirsiz iletisim agina duyulan ihtiyaci1 daha da fazla
arttirmistir. Internetin bulusuyla askeri, bilimsel, ticari, teknolojik ve is alanlarindaki
tiim sistem bir devinim i¢ine girmistir (Hoffman ve Novak, 1996: 1).

Internet diinya iizerindeki tiim elektronik aletlerin birbirine baglanabildigi
ozgiir bir platformu insan yasamina adapte etmistir. internetin evrensel ve dagitik
teknoloji ortaminda yazili, sesli ve goriintiili iletisim kullanimina ayni anda imkan
vermesi ile sosyal hayat ve is yasaminda gii¢li bir enformasyon akisi
saglanabilmistir. Internet, aslinda bilgisayarlar1 birbirine baglamakla kalmayip tiim
insanlar1 ve makineleri de birbirine baglayarak ortak bir ekosistem yaratmistir.
Internetin kullanicilara birbirlerine aninda ulasma imkan1 vermesi giinliik yasantidan

biirokrasiye, is hayatindan tiim sosyal hayatin akisim etkisi altina almistir. Interneti
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kullanan her kisi ayni zamanda bir yaymnci, iiretici, kaynak ve tiiketici gorevi
gdérmektedir. Internetin icadu ile diinyadaki iletisim ve hizmet teknolojilerinin gittikge
gelisiyor olmasi, is endiistrisini kaginilmaz bir sekilde déniistiirmiistiir. Internet,
meslekleri, tiiketici profillerini, mesleki bilgi ve becerileri degisime ugratip yeni is
alanlar1 ortaya ¢ikararak isverenler ile gesitli hedef kitleler arasindaki iligkilerin

degismesine de neden olmustur (Turan ve Esenoglu, 2006: 72-73).

1.4. Modern iletisim Teknolojileri Baglaminda Web 1.0 icadindan

Nesnelerin internetinin icadina Kadar Olan Dénemin Tarihsel Siireci

1.4.1. Modern Tletisim Teknolojileri Baglaminda Web 1.0 Teknolojisinin
fcads

Internetin yasantimiza girdigi yillardan itibaren siirekli olarak kullanici
sayisinda artis yasanmaktadir. Ozellikle modern iletisim teknolojileri baglaminda
nesnelerin interneti teknolojisinin icad1 ile sosyal ve is hayatimizda kullandigimiz,
pek c¢ok akilli nesnenin birbiri ile iletisim halindeyken interneti kullanmasiyla, bu
oran engellenemeyecek bir sekilde biliylimeye devam etmektedir (Abdmeziem,
Tandjaoui, 2014: 2: Misura, ve Zagar, 2016: 304). Yazi, alfabe, matbaa, elektrik,
telgraf, radyo, televizyon, bilgisayar, internet ve cep telefonu gibi tiim iletisim
teknolojileri nasil ki kesfedildigi donemin yasam ve ¢aligsma tarzini ¢ok daha sofistik
bir hale getirip degistirdi ise yasadigimiz dijital ¢cagda ortaya c¢ikan teknolojilerde
diinyamiz1 yeniden sekillendirecektir. Modern iletisim teknolojileri baglaminda
internetin gelisim asamalarint yansitan donemsel ayrimlar; Web 1.0, Web 2.0 ve
Web 3.0 olarak adlandirilmistir (Arslan ve Kirbas, 2016: 36). Insanlarin degisen
ihtiyaglarina gore sekillenen internet teknolojisi Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0
seklinde farkli siirimler olarak kodlanmistir. Web 1.0’ da internet ile mekanik bir
diinyada bilgi okunarak, ticaret ve is arasindaki ilk baglanti kurulmustur. Bu ilk
stirimiin karakteri “bilmek” iizerine odaklanmistir. Web 2.0 ile bilgi yazilmaya
baslayarak, E-ticaret’e adim atilmistir. Bu donemin karakteristik 6zelligi “iletisim”
islevinin merkezde tutulmasidir (Kurtel, 2008: 206). Web 3.0 ise dijital bir diinyada,
belirli teknolojiler grubunu tanimlamaktan ziyade; teknolojik, ticari ve toplumsal bir
dontisiimii ifade etmektedir. Web 3.0’ genel karakteristik 6zelligi ise isbirligine
dayanmasidir (Abdiisselam, Burnaz, Ayyildiz, ve Demir, 2015:1).

Tiim Diinya’da bulunan bilgisayar aglarini birbirleri ile baglantili hale getiren

elektronik iletisim ag1 olan Web teknolojisi, internetin genis diinyasinda yer alan pek

34



¢ok servisten biridir. Internet genel anlamda elektronik iletisim aglarindan olusan dev
bir sistem olarak ele alindiginda, Web de bu sistemin garkin1 dondiiren kanallardan
biri olarak degerlendirilmektedir (Kaya, 2014: 382). Web (World Wide Web), pek
cok farkli yapidaki verinin bulundugu sayfalara etkilesimli bir sekilde ulagsmamizi
saglayan ve bu sayfalar sayesinde insanlarin da birbiri ile iletisime gecerek, veri
paylagiminda bulundugu hiper bir ortamdir (Sarisakal, 2006: 2). Web’de genel olarak
internet baglantis1 ile elektronik dosya aligverisi yapmak veya bir sunucuyla is
birligine girilirken, gorsel veri arastirmalarinda bilgi tarayarak se¢im yapma islevleri
gerceklestirilmektedir. Bu islevler, Web’in internet teknolojisinin &nemli bir
protokolii oldugunu gostermektedir (Koksal, 2006: 20).

Web teknolojisinin ortaya c¢ikisin1 destekleyen ilk ihtiyag CERN
laboratuvarlarindaki bilim insanlarinin ¢alismalarini, olabilecek en hizli ve baglantili
sekilde bitirmeye duydugu gereksinimdir. Internetin kullanilmasi Arpanet’in
kullanilmasina gore ¢ok daha kolay olsa da yine de etkin bir kullanim i¢in uzman
olmak gerekmektedir. Bu yiizden de ilk dénemlerde internet kullanimi genel olarak
belirli bilirkisiler tarafindan gerceklesmistir. World Wide Web teknolojisinin hizla
benimsenmesi ile bu teknolojinin kullanimi diger insanlarinda erigebilecegi sekilde
kolaylasmistir (Kaya, 2014: 343). Bu ¢ercevede internetin tarihsel gelisimi ii¢ temel
asamada incelenmektedir. ilk asama interneti meydana getiren, donanim ve yazilim
islevlerinin ortaya ¢iktig1 yenilik donemidir. Bu ilk dénem 1961 ve 1974 yillan
arasindaki siireyi kapsamaktadir. Internetin gelisiminin ikinci asamasi olan
kurumsallasma donemi ise 1975 yilindan 1995 yilina kadar gegen siireyi ifade
etmektedir. Web teknolojisi 1991 senesinde resmi olarak kullanima agilmistir. Bu
tarihten yaklagik iki sene sonra ise tiim Diinya tizerinde aktif 50 tane Web sitesi
hizmet vermeye baslamistir (Sarisakal, 2006: 3). Bu donemdeki en onemli iki
gelisme internetin, devlet tarafindan desteklenen, “ARPANET” projesiyle
gelistirilmesi ve baslarda “Ulusal Bilim Orgiitii” adiyla gecen, fakat sonrasinda adi
“NSFNet” olarak degistirilen, sivil internetin kurulumunu iistlenmis projenin
calismalaridir (Yagbasan, 2010: 34). Uciincii asama olan ticarilesme donemi ise tiim
vatandaslarin ve 6zel kuruluslarin bu baglantili aga katilmaya basladigi, yaklasik
olarak 1995’ten sonraki donemi ifade etmektedir (Yolcu, 2008: 1). Modern iletisim
teknolojilerinin igerisinde internet ve Web’in gelisimi, kendinden 6nceki iletisim
teknolojilerine gore oldukga hizli gerceklesmistir. Ornegin; radyo 60 milyon

kullanictya 30 yilda, televizyon ise ayni oranda kullaniciya 15 yilda ulasirken,
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internet bu orana yaklagik ii¢ sene gibi oldukca kisa bir siirede ulagmistir (Koksal,
2006: 19).

Web teknolojisi internet ortamini multimedya (¢oklu ortam) i¢in uygun bir
ekosisteme dontistiirerek, ticari kullanima hazir hale getirmistir (Aktas, 2007: 32).
Web teknolojisinde maliyetin diisiik olmasi, igeriklerin kisisellestirilmesi, yer-zaman
sinirlamasinin  ortadan kalkmas1 gibi gelismelerle sosyal ve is hayatinin tiim
alanlarinda devinim yasanmustir. Ticarilesme doneminde reklam, pazarlama ve
elektronik ticaretin temelleri atilmaya baglanmistir. Amerika’da 1995 yilindan 2003
yilina kadar gegen siirede elektronik ticaret hacmi, 95 milyar $’dan, 1.2 trilyon $’a
kadar biiyiik bir artig gostermistir (Baloglu, ve Karadag, 2008: 1).

Internet 1960’11 yillarda gelisimine baglasa da, World Wide Web, 1989
yilinda CERN’de (Avrupa Niikleer Arastirma Merkezi) Dr. Tim Berners Lee’nin
bilgisayar etiket dilini gelistirmesiyle ortaya ¢ikmistir. Dr. Tim Berners Lee, bilginin
serbestce taranabilecegi ve bu islem yapilirken baglantili sayfalarin da
olusturulabilecegi fikirlerinden yola ¢ikarak calismalarina yon vermistir (Ozata,
2013: 8).

World Wide Web, kisa siire i¢erisinde internet teknolojilerinden en fazla veri
sunma ve aktarma yontemi olarak kullanilmaya baslamistir. Web teknolojisi bilgi
aligverisini gerceklestirmek adma “Internet Protokolleri” (HTTP) ve “Programlama
Dillerinden” (HTLM) yararlanmaktadir (Akgiil vd, 2007: 150). Kullanic1t ve Web
siteleri arasindaki baglantiyr saglayan gorsel yazilim olan internet tarayicilari, web
sunucularia baglanmak i¢in “HTTP ve HTML” protokollerinden yararlanmaktadir.
Tarayicilar bu protokolleri kullanarak, tiiketicinin istedigi veriyi web sunucularindan
alir ve gorsel olarak sunar (Sugdzii ve Demir, 2011: 25). Web’in temel bilesenleri
olan HTTP ile HTML protokolleri sayesinde web, bilgisayarlarin birbirleri ile
bagitili bir sekilde calisabilmesini ve veri paylasimi yapmasini saglayan sanal bir
ortam gorevi gormektedir. Web sayfalari ise kendi aralarinda sistemli bir algoritmaya
bagl kalarak internet ortaminda yazi, ses, resim ve video gibi pek ¢ok verinin
aktarilmasini saglamaktadir (Isik, 2007: 26).

Web iizerinde ilk bilgilerin paylasildigi baslangic donemi Web 1.0 olarak
adlandirilmaktadir. Web 1.0°da, web etiket dilini kullanarak verilerin paylasimini
saglayan web yapist olarak HTML kullanilmigtir. Web teknolojilerinin ilk nesli olan
Web 1.0, temelde siyah beyaz metin tabanli sekilde yazilabilir ve okunabilir bir
sistem tizerine kurulmustur (Akgil vd, 2011: 437). Web 1.0’1n temel amac1 bilgiyi

36



direkt ve tek yonlii olarak kullanicilara iletmektir. Web 1.0 da kullanicilar sadece salt
okuyucu olarak sisteme dahil olur ve web igerigine hi¢cbir miidahalede
bulunamadiklarindan pasif roldedirler. Okuyucunun fazla, yazarin ise az sayida
olmasi bu ilk neslin daha ¢ok yerel yapiya sahip oldugunu gosterir (Akar, 2011: 18).
Web 1.0 anlayis1 paylasimlarin sinirli olmast nedeniyle igerik yayinlayicilar ile
icerik okuyucularinin arasindaki etkilesimin az oldugu, yonetici tarafin giiclii oldugu,
tek tarafli bilgi iletiminin oldugu, sayfa sayisal degerinin diisiik oldugu ve kisisel
katilimin ¢ogunlukta oldugu bir sistem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Web’in bu ilk
doneminde site sahipleri, aktarmak istedikleri veriyi secip okuyucuya sunma yetisine
sahipti (Binark, 2015: 40).

Bu doneme is yapma pratikleri agisindan bakildiginda, web sitelerinin bir
brosiir goriiniimiine sahip oldugu soylenebilir. Isletmeler bastirdiklar1 katalog ve
brostirlere gorlinlis acgisindan eklemeler yapip zenginlestirerek, web sitelerine
donistiirmiislerdir. Bu donemdeki ilk web sitelerinde temel olarak, tek kaynaktan
pek cok kisiye yayin ve tanitim yapma esasi benimsenmistir (Marangoz, 2018: 12;
Odabas1 vd, 2012: 90).

“[lk Web siteleri basitce iletisim kurmak icin ya da isletmelere bilgi saglamak

icin kurulmaktaydi. Bunun icerisinde pazarlama geregleri, yatirim iliskileri,

ise alma firsatlart ve iirtin bilgisi gibi bilgilerde yer aliyordu.” (Akar, 2011:

18).

Web 2.0 6ncesindeki donemde iletisim teknolojileri birka¢ biiylik medya
grubunun elinde bulundugundan, tiiketiciler sadece kendilerine sunulan kisith
seceneklerin igerisinden se¢im yapabilmekteydiler. Kullanicilar igerikler iizerinde
kontrol yetisine sahip degildi. Bu yiizden de igerikleri sadece izin verilen derecede
kullanabiliyorlardi (Kahraman, 2013: 13).

1.4.2. Modern Iletisim Teknolojileri Baglaminda Web 2.0 Teknolojisinin
fcada

Modern iletisim teknolojilerine adapte olma siiresi kisalan insanlarin, Web
sitesi kurma ve bu sitelerde aradigi icerigi en kisa slirede bulmak istemesi, igerikte
eksik gordiigii yerlere miidahale ederek diizeltmek istemesi gibi ihtiyaglar nedeniyle
statik web siteleri artik kullanicilar1 tatmin edemez olmustur (Akgil, Caglayan,
Derman ve Ozgit, 2007: 351; Marangoz, 2018: 12). Diinya iizerindeki

enformasyonun asir1 sekilde artmasi, tek tarafli sunulan bilgilerin kullanicilara
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yetersiz gelmesi, 2000 yilinda internet ekonomisi krizinin ortaya cikmasi ve
ekonomik-demokratik baglantili kullanicilarin kollektif zekayr ¢ogaltmak istemesi
gibi nedenler, tiiketiciyi de bilgi tiretim siirecine dahil eden, dinamik bir web anlayisi

olan Web 2.0’1n dogmasina sebep olmustur (Fuchs, 2016: 51).

Web 2.0; O’Reilly Media tarafindan 2004’de kullaniimaya baslayan bir
terimdir ve ikinci nesil internet hizmetlerini, toplumsal iletisim sitelerini,
vikileri, iletisim araglarim, folksonomileri- yani internet kullanicilarinin
ortaklasa ve paylasarak yarattig sistemi tamimlamaktadir. AJAX, SOA, bicir
(widget) gibi teknolojik terimlerle a¢iklanmaya ¢alisilan Web 2.0 gercekte bir
akimdir. Teknolojik araglar, bu yaklasima hizmet edecek yardimct araglardan
ibarettir. Web 2.0, web hizmetini iyilestirmek amaciyla ziyaretcilerin siteye
kattlmint (participation) saglamak, yine aym amacla diger sitelerle ve
ziyaretcilerle igbirligi (collaboration) yapma diistincesine dayanan bir
akimdr (Uzunoglu vd., 2009: 86).

Web 2.0 teknolojisinin temeli; etkilesimli igerik {ireten ve tiiketen
kullanicilara, ¢ift yonlii bilgi paylasimina dayanmaktadir. Bu dénemde pek ¢ok web
sitesi kurularak, insanlarin hizmetine sunulmustur (Yagbasan, 2010: 63; Whitmore,
Agarwal ve Xu, 2015: 261). Web 2.0 teknolojileri tiiketicilere kendi igeriklerini
iiretme ve dagitma imkani verirken “Bilgi Teknolojileri, iletisim aglar1 ve geleneksel
medya sektorleri arasinda {glii bir yakinsama siireci” seklinde de ifade edilebilir
(Castells, 2016: 135; Polat, 2016: 422).

Web 2.0 da kullanicilar merkezsizlesmis Web ortaminda teknik sorunlarla
ugrasmadan ¢ok yonlii iletisim kurabilme, HTML bilgisine gerek olmadan istedigi
dogrultuda igerik iiretme ve bu igerikleri paylasma, zengin kullanici deneyimi,
stirekli veri akigina ulasabilme, kisinin veriler {izerinde kontrol giiciine sahip olma,
enformasyonu kategorilestirip diizenli sekilde saklama ve kollektif akildan
yararlanma gibi yetilere sahip olmuslardir. Bu donem yayincilik yerine katilimcilik
ve kolektif zekaya dayanmaktadir (Fuchs, 2016: 50; Giiney, 2010: 49). “Web 2.0’1
bicimlendirmis olan baglica trendler arasinda igerik paylasimi, yaraticilik,
segmentasyon, sosyal bilesenler ve ek islevsellik bulunmaktadir. Ek islevselligin
getirdigi olanaklardan bazilar esler arasit dosya paylasimi, cesitli sosyal pazarlama
sitelerinde daha kolay iletisim ve iletisim ag1 kurma, video paylasimi ve blog tutma

yer almaktadir (Tasner, 2010: 27).
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Internet sayesinde yaratilan elektronik ticaret ortamlarinda reklam, satis,
pazarlama, halkla iliskiler ve pazar arastirmasi yapilabilmektedir. Internet insanlarin
i1 yasamlarindaki iletisimlerini hiyerarsik yapidan uzak bir sekilde, simetrik ve esit
bir diizeye getirmistir. Insanlar birden fazla topluluga kendini ait hissetmeye,
bulunduklar1 tiim mekanlardan yol kat etmeden islerini yapabilme 6zelligine sahip
olmuslardir. Insanlar ne kadar uzak mesafelerde olsalar da islerini yapabilme
imkanina sahip olarak, zaman ve mekan olgularindan bagimsiz hareket
edebilmektedirler. Internetin icadi ile tek bir merkeze aitlik ortadan kalkmis ve
baglantili teknolojilerin gelisimine zemin hazirlanmigtir. Kullanicilarin hizmetine
sunulan bu sitelerin merkezinde yine kullanicilar vardir. Web 2.0 temel diisiincesi
kullanicilarin =~ katilimin1  artirarak  bilgi  diizeyini zenginlestirmektir. Bdylece
kullanicilar web’in kullanim kolayliginin yani sira 6zgiir hareket kabiliyetine de
sahip olmuslardir (Akgil vd, 2007: 351; Weinberg vd, 2015: 616 ).

Web 2.0 iginde kullanicilar artik sadece izleyici degil ayni zamanda aktif

birer de kullanici halini almislar, bir baska deyisle “yaratici tiiketicilere”

dontismiislerdir. Kullanicilar Web 2.0 sayesinde bir sitedeki icerik hakkinda
yorum ya da degerlendirme yapabilmekte, icerigi kolaylikla paylasabilmekte,
topluluk olusturup, olusturulmus topluluklarda yer alabilmekte ya da
varattiklart icerik ile diger kullanicilarin gériislerini olumlu ya da olumsuz

yonde etkileyebilmektedir (Ozata, 2013: 9).

Web 2.0’ iireten tiiketicileri, internet ve sosyal yasamin etkilesimli
igbirliginden yararlanarak kendini ifade etme olanagi buldugundan aslinda bu donem
sosyal devrim niteligi tasimaktadir (Ozer, 2012: 213). Web 2.0’ iletisim kurmak
icin kullandig1 araglarin tiimiine “Sosyal Medya” adi verilmektedir. Sosyal medya,
Web 2.0 ortaminda tiiketicinin s6z hakkina sahip oldugu, etkilesimli, gorsellik
acisindan zengin forum ve bloglarin kurulmasiyla, kullanicilarin mesajlar tizerinde
degisiklik yapabildigi oOzgiir bir platform olarak dogmustur (Genel, 2015: 202).
Boylece ilk olarak bu dénemde birbirinden farkli tiim ortamlar bir araya gelerek
“Multi Medya” yani “Coklu Ortam” olusturmaya baglamistir (Dilmen, 2007:115).
Ornegin Facebook, Twitter, Youtube gibi etkilesimli web sitelerinin ve online
topluluklarm, Web 2.0’a ait uygulamalar olmasi bu duruma temel 6rnektir. Web 2.0
asamasinda Youtube, Facebook, Twitter gibi web siteleri ile kullanicilara, ¢ift tarafh
ve etkilesimli bir iletisim hizmeti sunulmustur (Odabas1 vd, 2012: 91). Sosyal medya

sayesinde tiiketiciler birbirleriyle aktif bir iletisimde bulunarak gruplar olusturarak
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icerik paylagiminda bulunabilmektedirler (Karadag, 2010: 81). Web 2.0 ile beraber
kullanicilar salt okur olmaktan c¢ikarak, okur-yazar olmuslardir. Web 2.0
asamasindaki teknolojik gelismeler, eszamanli goriintiilii gériismelerin baslamasiyla
insanlarin sosyal yasaminda daha ¢ok yer almaya baslamistir (Akar, 2011:19). Web
2.0, Web’e yeni bir bakis acist kazandirarak internet sitelerinin statik bilgi
depolarindan, dinamik ve kullanict merkezli bir platforma doniismesini saglamistir.
Bu donemde kullanicilar kendileri bilgi {retip, irettikleri bilgileri ise tekrar
paylasima sunarak iletisimin tekelini ellerinde bulundurmuslardir. Bu yiizden Web
2.0, kullanicilarin etkin iletisim kurdugu bir platformu ifade etmektedir
(Haciefendioglu, 2010: 57). Kullanicilar Diinya ¢apindaki enformasyon akisinin
yogun yasandigl aga dahil olarak, zaman ve mekandan bagimsiz bir sekilde Web
sayfalarindaki yerel verileri paylasarak kiiresellesmesini saglamiglardir. Boylece
siirlarin - ortadan kalkmasi ile teknoloji ve kiiltiirel degerlerde birbirine
yakinsanmaya baglamigtir (Isik, 2007: 15). Bu gelismelerle birlikte geleneksel
mecralardan pek de farki olmayan hatta onlarin birer uzantis1 olarak gdriinen Web
1.0 teknolojisi ile Web 2.0 teknolojisi arasindaki en temel farkin sadece okunur
ortamdan hem okunan hem de yazilan, sahsi goriislerin belirtildigi bir ortama gecis
oldugu anlasilmaktadir (Uzunoglu vd., 2009: 87).

Web 2.0°1n getirdigi modern teknoloji ile sosyal hayatin degisime ugramasi
gibi i hayatinda da pek ¢ok yenilesim meydana gelmistir. Web 2.0 donemindeki
uygulamalarin ¢cogunlugu kullanicilardan ticret almak yerine, reklam ve sponsorluk
gelirleri ile ¢alismistir. Web 2.0 doneminde gelisen ticari yasamda, tiiketicinin 6n
planda oldugu bir mantik gelismistir (Akgiil vd, 2012: 4). Tiiketici, ticari yasamin
tiim siireclerine aktif olarak katilabilmistir. Bu donemde tiim is alanlar1 tiiketici ile
iletisim kurmak i¢in bloglar, mikro bloglar, forum siteleri, sosyal aglar, wikiler,
podcastler ve icerik paylasim topluluklar1 gibi etkilesimli mecralar1 kullanmislardir
(Abdiisselam vd, 2015: 4). Web 2.0 ile kullanicilarin faaliyetleri, bilgisayar
uygulamalarindan, web teknolojisine yonelmistir. Bu teknolojiler ise sosyal
medyanin alt tabanini olusturmustur (Tosun, 2017: 388). Bu donemde Kkisiler,
tiketilen {riin ve hizmetler hakkinda yorum ve goriislerini birbirleriyle
paylasabilmislerdir. Medyanin sosyallesmesi icin gerekli alt yapinin Web 2.0
teknolojileri ile kurulmasiyla, Web ve medya kavramlarimin birbiriyle bagmtili
oldugu fakat ayni anlama gelmedigi acgikg¢a goriilmektedir (Tasner, 2010: 28).

Boylece kurumlar, isletmeler, dernekler, belli metin ve gorselleri kullanarak kendi
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web sayfalarini iretebildikleri multimedya ve ticari kullanima uygun Web 2.0
platformuna adapte olmak zorunda kalmiglardir (Aktas, 2007: 32).

Bu dénemde kurumlar, 6zel ilgi alanlarina hitap eden kisisellestirilmis iiriin
ve hizmetlerin, tiiketiciler i¢in daha fazla 6nem tasidigimi fark etmislerdir. Siteler,
bloglar, sanal topluluklar, forumlar sayesinde kisisellestirilmis iiriin ve hizmetlere
ulagim daha hizl bir hale gelmistir. Web’e yeni bir bakis acist katan Web 2.0 siteleri
kullanim kolaylig1 ve hareket Ozgiirliigii ile inovatif bir konsept olma ozelligi
tasimistir (Aslan, 2007: 351). Kurumlar web 2.0 teknolojisi sayesinde maliyet,
tanitim, reklam ve pazarlama yoniinden ideal bir ortam ve Onemli avantajlar elde
etmistir. Web 2.0 teknolojisi icerik olarak yazili, gorsel ve isitsel duyularin hepsine
beraber hitap etmesiyle, etki giiclinii arttirmistir. Web 2.0’ etkilesimli medya
ortamina sahip olmast reklam uygulayicilarinin tiiketicilere seslerini duyurmasi
acisindan etkin bir mecra olarak kullanmasini saglamistir (Daugherty, Eastini ve

Bright, 2008: 16; Ongan, 1999: 44).

1.4.3. Modern lletisim Teknolojileri Baglaminda Web 3.0 Teknolojisinin
fcada

Web 2.0 ‘in igerisinde kopuk ve daginik halde bulunan verilerin yonetimi
belirli bir siire sonra oldukca gili¢ hale gelmistir. Web 2.0’1n algoritmasi geregi
icerikler, sadece insanlar tarafindan anlamlandirabilecek kolektif bir yapiy
olusturmustur (Dagtas ve Yildirim, 2015: 153). Bilginin ayristirilmasi ve igerisinden
ise yarayanin secilmesi gibi her tiirli islem, insanlar tarafindan distlenilmistir.
Bilginin anlamlandirilmasi asamasinda makinelerin yer almamasi, bilginin 6ziine
erisimin kolay olmamas1 gibi durumlar teknolojik yetersizlik ile esdeger goriilerek
Web 3.0’m dogmasina sebep olan temel nedenler arasinda yer almistir. Yereli
kiiresellestiren Web 2.0 teknolojisinden sonraki donem iletisimin paradigmasinda
bilgisayarlara aktif rol veren: “Anlamsal Web” ya da “Semantik Web” olarak da
adlandirilan Web 3.0 donemidir (Kutel, 2008: 206; Whitmore, Agarwal ve Xu, 2015:
261). Web 3.0 “Anlam Bilimsel” olarak tanimlanan “Semantik” kelimesiyle
adlandirilmistir. Web 3.0 doneminde amag, birbirinden tamamen kopuk halde
bulunan tiim enformasyonlar1 birlestirerek, anlamli ve dogruluk orami en yiiksek

bilgiye ulagsmaktir (Berners Lee, 1998).

Web 3.0, “veriler agi” olarak tamimlanabilmekte ve cihazlarin birbirleriyle

iletisim kurabildikleri ortak protokoller iizerinden c¢alismaktadir. Web 3.0
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uygulamalar i¢in, ortak iletisim protokolleri/dilleri gibi gerekli altyapi

calismalar: tamamlanmis olmakla birlikte mevcut internet siteleri Web 1.0 ve

Web 2.0 diizeyindedir (Binark, 2015: 28).

Temeli yapay zeka ile ilgili calismalara dayanan Semantik Web kavrami, Tim
Berners-Lee’nin Onciiliigiinde ilk olarak 2001 yilinda “Scientific American” isimli
dergide yaymnlanan bir makale ile ortaya atilmistir. Bu makalede ilk olarak
makinelere bilgiyi anlamlandirma yetisinin kazandirilmasindan bahsedilmistir
(Civelek, 2009: 3). Web 3.0 teknolojisi, web sitelerinin iizerinden kullanicilarla ilgili
bilgi ¢ikariminda bulunan, maksimum diizeyde etkilesimli, kisisellestirilmis ve igerik
taban1 son derece gelismis arama motorlarindan olusmaktadir (Ates, 2008: 11
Whitmore, Agarwal ve Xu, 2015: 261). Semantik Web, monolitik yapiya sahip veri
modellerinin daha acik modeller haline getirilmesini amaglayan bir paradigmadir.
Web’in bir uzantis1 olarak Semantik Web, iiretilen igeriklerin makineler tarafindan
da akil yiiriitiilerek anlasilabildigi bir algoritmaya dayanmaktadir (Feigenbaum, vd,
2007). Bu teknoloji kisiler hakkinda web sitelerinden toplanan bilgilerin, insan
miidahalesi olmadan degerlendirilip, islenmesi dogrultusunda sekillenmektedir. Bu
acidan degerlendirildiginde Web 3.0 teknolojisi, Web’in biinyesinde biriken
kullanicilarin kisisel bilgileri ile ilgili, arama motorlar1 ve robotlarin bilgi sahibi
oldugu, kisilerin 6zel ilgi alanlarina goére onlarin dikkatini ¢ekecek ya da en kisa
sirede aradigi bilgiye ulagsmasini saglayacak, altyapi sistemine dayanmaktadir
(Demirli ve Kiitiik, 2010: 100). Semantik Web teknolojisine gore artik enformasyonu
sadece kisiler degil, yazilim ve makineler de anlamlandirip kullanabilecektir (Alatli,
2015: 4; Tim vd, 2001). Semantik Web kapsaminda otomatik anlamlandirma ve akil
yiirlitmeyi kolaylastiracak algoritmalar temel alinmistir (Kardas, 2008: 17). Standart
bir Web 2.0 kullanicisi, arama sonucunda bulunan enformasyonlar: okuyup,
diizenleyip bir araya getirme, anlayabilecegi sekilde tanimlama ve benzer
enformasyonlarin igerisinden ise yarayacak bilgilerin se¢ilmesi islemlerini sirasiyla
kendi bagina yerine getirirken Web 3.0 ise tam olarak bu arastirma islemlerini
sirastyla makinelerin de yapabiliyor olmasi iizerine odaklanmistir. Web 3.0
doneminde makinelerin anlamlandirmasindan kastedilen verilerin se¢im ve yeniden
kullanim i¢in hazir halde olmasidir (Giimis, 2008: 18; Ryu, Kim ve Yun, 2015:
2138).

Kullanicilar yonetilmesi oldukca zorlasan veri yiginlart arasinda istedikleri

bilgiyi ararken, ilgisiz dokiimanlara gereginden fazla zaman, emek ve enerji
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harcamaktan kurtulmuglardir. Teknolojinin daha fazla otomatik bir hal almasiyla
kullanicilarin isleri kolaylagmistir. Web 3.0’da kullanicilar, aradigr bilgilere dogruluk
orani en yiiksek olacak sekilde ulasma sansi elde etmislerdir (Yildizeli, Arikan ve
Cakmak, 2009: 140). Boylece bilgisayarlar yiliksek islem giiclerini kullanip
muhakeme yetenegi kazanarak insanlarin hayatlarmi kolaylastirmislardir. Web
3.0’da dagitik halde bulunan web sayfalarindan, anlamsal veri taban1 elde edilmistir.
Boylece insanlar tarafindan yapildiginda olduk¢a zaman alan arastirma asamalari,
oldukca kisalarak kolaylagmistir (Karalar, 2013: 3). Semantik Web, bir hizmet veya
iriin satin almak isteyen kisiye, arama motoruna girilen ihtiyaci, belirli
algoritmalarla anlamlandirarak tiiketiciye en uygun sekilde derleyip ortaya g¢ikan
sonuclart kullanictya sunmaktadir. Bu gibi islemlerle Web 3.0 teknolojisinde
makinelere, insan zekasina ve mantigima yakin muhakeme yetisi kazandirilmaya
calisilmistir (Glimiis, 2008: 10).

Akilli internet teknolojisine sahip olan Web 3.0 kapsaminda kullanilan
yazilim dilleri aracilifi ile enformasyonu organize etmek, siniflandirmak, entegre
etmek ve gruplandirabilmek miimkiin olmaktadir (Kurtel, 2008: 208; Yesiltuna
Ciftei, 2015: 158). Semantik webin islevi dogrultusunda bilgisayarlar, kisi veya
kurumlarm ihtiya¢ duydugu arastirma, bilgiyi tanimlama, bilginin siniflandirilmasi,
ayristirtlmasi, diizenleme ve gecmiste kullanicinin biraktii izlerden ¢ikarsama
yapma gibi  sofistike hizmetleri insan unsurunu saf dis1  birakarak
gerceklestirmektedir (Akgiil vd, 2009: 157; Unal, 2015: 43). Bdylece Web 3.0, is
sektorlinde de tiiketicilerin karar alma siireclerinde onlar1 ikna edebilme yetisine
sahip olan en 6nemli mekanizmalardan biri haline gelmistir (Abdiisselam vd, 2015:
6). Kisaca Web 3.0 teknolojisiyle insanlarin dilinden konusmaya baslayan akilli
teknolojiler, is alaninda isletmelere biiyiik yarar saglamistir.

Web 3.0°t 1§ yasaminda kullananlarin deneyimlerine gore, yogun
kisisellestirme islevleri uygulanabilmektedir (Ates, 2008: 4). Bu kisisellestirme
islevleri ile kisilerin daha 6nce arama motorlarinda yaptig1 aramalarindaki tercih ve
hareketleri kayit altina alinarak, kullanicinin sonraki aramalarinda da bu
deneyimlerden yararlanip, kisinin en fazla ilgisini ¢ekecek sonucglara ulasilmaktadir
(Demirli ve Kiitiik, 2010: 99; Marangoz, 2018: 17). Yapay zeka 6zelligini kullanarak
kisilerin gelecekteki hareket, istek ve ihtiyaglarini tahmin edip, ona gore reklam
onerileri sunulmaktadir. Hareketlilik 6zelligine yogunlasarak kisilerin istedikleri

yerde ve anda istedigi bilgiye, bagimsiz olarak ulasabilmelerine imkan verilmektedir
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(Binark, 2015: 28). Web 3.0 déoneminde kullanicinin tiim zevk, istek ve ihtiyag¢larinin
makineler yardimiyla  Oncesinden tahmin edilmesi, Ozellikle medya,
telekominikasyon ve reklamcilik sektorlerinde yeni paradigmalarin dogmasina sebep
olmustur. Boylece pek ¢ok is ve sosyal kimlik yeniden tanimlanmaya baslamistir.
Web 3.0°daki web yayinciligi ile yeni kiiresel sermayeler ve pazarlar yaratilmistir.

Web 3.0 teknolojilerinin diger pek c¢ok iletisim teknolojisinden farkli
olmasmin temel iki sebebi dijitallesme ve yondeslesme islevlerinin, teknolojik
gelismelerle dogru orantida artmasidir (Kumcuoglu, 2017: 22). Web 3.0 doneminde
dijital yondeslesme ile kullanici, igerik iiretebilme yetisine sahiptir (Kumcuoglu,
2017: 5). Bu dénemde modern iletisim teknolojileriyle yerel is hareketleri, kiiresel
bir ag lizerinden uluslararasi bir orgiitlenme saglayabilmistir (Coban, 2009: 54). Web
3.0 teknolojisinde kurumlar ve isletmeler, dijital kullanicilarin deneyimlerini
degerlendirdikten sonra tekrardan kullanict devamliligi saglamak i¢in etkilesimli web
iletisimine bagvurmaktadirlar (Mendi, 2012: 47). Web 3.0’ da kurumlar, bilgi
kaynaklarinin daha avantajli bir sekilde kullanilmasi i¢in, anlamsal bilgi yonetimine
onem vermektedir. Bu donemde is hayatina kolaylik getirecek etmenlerden bir digeri
ise kullanicilarin kendi dogal dillerini konusarak bilgisayarlarla anlasabilmesidir.
Boylece bilgisayarlar kullanicilarin dili ile aldiklart komutlardan yola g¢ikarak,
istenen sonuglar1 daha fazla kisisellestirerek sunabileceklerdir (Yildizeli, Arikan ve
Cakmak, 2009:142).

Bu donemde is alanlarinda bilgiye olan ihtiyacin artmasi, bir sekilde insan-
bilgisayar-isletme iligkilerini de interaktif bir hale getirmistir (Kircova, 2012:6). Ayni
zamanda hizmetler bu donemde masaiistii bilgisayar, diziistii bilgisayar, tablet ve cep
telefonu gibi pek ¢ok teknolojik cihaz araciligi ile de sunulabilmektedir. Sabit
cihazlarda yasanan teknolojik kullanict deneyimleri, hareketli olarak taginabilen
cithazlara da aktarilmistir. Boylece isletmeler hedef kitlelerine en dogru mesaji, en
dogru zamanda ulastirabilecek hale gelmislerdir. Isletmelerin direkt hedef kitleye
ulagsmas1 ¢cok daha kolay hale gelmistir (Gligdemir, 2010: 28).

S6z konusu teknolojik gelismelerin dijital yayincilik, telekom ve bilgi islem
sektorlerine yakinsanmasi sonucunda is sektorlerinde de pek ¢ok yeniligin ortaya
ciktig1 goriilmiistiir (Alankus, 2003: 91). Web 3.0 doneminde makineler, insanlarin
asistan1 roliinii iistlenerek eskisine oranla daha ¢ok artan enformasyonun igerisinden

aranilan bilgiye kisa silirede ulagarak, insan ve makine beyninden olusan oldukca
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biiyiik kapsamli kolektif bir veri tabanina dontigsmiistiir (Dagtas ve Yildirim, 2015:
153).

Zaman ve mekandan bagimsiz olan Web 3.0 teknolojisi, diger iletisim
araclarinin  hepsini de biinyesinde bulundurarak interaktif, multimedya ve
eszamanlilik gibi islevleri ile is ve sosyal yasamin tiim paradigmalarmni yeniden
sekillendirmigtir. Web 3.0’ temelini attig1 kiiresel bilgi ag1 giicli bir sinerji
olusturarak, Web 4.0’in teknik zeminini hazirlamis bulunmaktadir. Web 3.0’
teknolojik yapisi, fiziksel ve sanal diinyayi birbirine entegre ederek Web 4.0’1n
gelisimine Onciiliikk etmistir (Yildizeli, Arikan, ve Cakmak, 2009: 143). Web 4.0
teknolojisi, Web 3.0’1n interaktif, eszamanli ve acik verili yapisinit kendine zemin

olarak almistir (Ryu, Kim ve Yun, 2015: 2139).

1.4.4. Modern Iletisim Teknolojileri Baglaminda Nesnelerin Interneti
Teknolojisinin Icadi

Web 4.0 teknolojisi Uluslararas: Telekomiinikasyon Birligi (ITU) tarafindan,
Internet of Things (Nesnelerin Interneti) olarak isimlendirilmistir (Akkus, 2016:
101). Nesnelerin interneti teknolojisi Kevin Ashton'in da belirttigi gibi, internetten
sonra yasam tarzini en fazla etkileyecek teknoloji olarak goriilmektedir (Gil, vd.,
2016: 1070). Bu kompleks teknoloji, Her Seyin interneti (Internet of
Everything/IoE), Nesnelerin Ag1 (WoT), Her Seyin Ag (WOE) ve Makineden
Makineye (M2M) lletisim gibi farkli sekillerde isimlendirilse de genel olarak:
Nesnelerin Interneti kalibi ile kullanilmaktadir (Alpaslan ve Delibalta, 2018: 2).

Casagras Konsorsiyumu (2011)’de nesnelerin internetini otonom veri
toplama, olay transferi, ag baglantis1 ve is birligi ile islerlik seklinde tanimlanan,
bagimsiz ortak servislerin ve uygulamalarin yayilmasina imkéan taniyan bir sistem
olarak ifade etmektedir (Casagras, 2011). Nesnelerin interneti teknolojisi kiiresel bir
ag lzerinde, fiziksel ve dijital diinyalar1 birbirine baglayan insan - makine sinerjisini
ifade etmektedir (Akkus, 2016: 102; Ferber, 2013; Nguyen ve Simkin, 2017:1;
Sektorel Arastirma ve Strateji Gelistirme Dairesi Baskanlhigi, 2013: 1-25).
Nesnelerin interneti teknolojisi; kayit yapabilen, bilgi aligverisinde bulunabilen, algi
yetisine sahip, yorum yapabilen akilli nesnelerin insanlarin hayatini kolaylastirmak
icin bilgi agina entegre edildigi baglantili ve merkezsiz bir ag sistemidir (Baldini vd,
2018: 906; Bozkurt Yiiksel, 2015: 115; Ju, Kim ve Ahn: 2016: 882). Nesnelerin
Interneti teknolojisi ile istenilen zamanda, istenilen yerde, tiim nesneler birbiri ile

interaktif bir sekilde iletisim kurabilmektedir (Arslan ve Kirbas, 2016: 36; Duce,
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2008: 6; Tecim, Tarhan, ve Aydin, 2016: 16; Bardaki, Kourouthanassis, ve
Pramatari, 2012: 234).

Nesnelerin Interneti, biitiinlesik bir kiiresel ag iizerinde her seyi herkesle
birbirine baglayacak. Insanlar, makineler, dogal kaynaklar, iiretim hatlari,
lojistik aglari, tiiketim aliskanliklar:, geri doniisiim siiregleri ve sosyal
hayatin her noktast sensérler ve yazilimlar marifetivle NI platformuna
baglanacak (Rifkin, 2015: 20).

Nesnelerin interneti teknolojisi, akilli nesnelerle enformasyonu paylasip
anlamli hale getirerek, karar verebilme imkami vermektedir (Aktas, Ceken ve
Erdemli, 2016: 37; Abbas, Yoon, 2015: 24819). Bu donemde toplumsal medya
paylasimlari, ag giinliikleri ve bloglar gibi pek c¢ok farkli kaynaktan elde edilen
verilerin, anlamli ve islenebilecek bigime doniismiis sekli olan Biiyiik Veri’nin tim
fonksiyonlar1 kullanilarak isletmeler, evler ve tasitlar basta olmak iizere tiim hayat
beslenecektir. Biiyiikk Veri’nin geligkin analiz araglartyla isledigi tiim veriler, akill
algoritmalara doniistiiriilecek ve otomasyon sistemlere aktarilacaktir (Rifkin, 2015:
20; Unal, 2015: 3).

Web 4.0 doneminin ya da diger adiyla Nesnelerin Interneti Doneminin temel
yapisit sensorlerle gozetleme, mikro denetleyicilere, bilgisayar sistemlerine, alici
vericilere, dagitik bilgi sistemlerine, isbirligine, etkilesimli iletisim kuran akill
makinelere ve yatay kiimelenmeye dayanmaktadir (Camurcu vd, 2014: 2; Giindiiz ve
Das, 2018: 327; Fuqaha vd, 2015: 2348; Oral ve Cakir, 2017: 173). Lee ve Crespi’ye
gore (2016) nesnelerin interneti doneminde “Insandan Insana, Insandan Nesneye ve
Nesneden Nesneye” olmak tizere ii¢ farkl: iletisim paradigmas1 mevcuttur.

Bu teknolojinin iletisim ve haberlesme platformlar1  acisindan
degerlendirildiginde radyo frekanst1 (RFID) ile tanimlama, makinalar arasi
haberlesme (M2M) ve yakin saha haberlesmesi (NFC) olarak {i¢ boliimden olustugu
anlasilmaktadir (Chan, 2015: 522). Radyo frekansi teknolojisi, canli ve cansizlari
radyo dalgalar1 sayesinde tanimlayarak tespit edebilen bir teknolojidir (Ju, Kim ve
Ahn: 2016: 884). Bu teknoloji ile veriler kablosuz bir sekilde iletilebilmektedir.
RFID teknolojisi otomasyon da aktif bir sekilde kullanilmaktadir (Akgiil vd, 2009:
95; Abdmeziem ve Tandjaoui, 2014: 5; Whitmore, Agarwal ve Xu, 2015: 263).
Makinalar aras1 haberlesme (M2M) kablolu veya kablosuz iletisimin, bilgisayar

islevine sahip olmayan cihazlar arasinda kurulmasidir. Yakin saha haberlesmesi
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(NFC) ise RFID teknolojisinin mobil telefonlara uyarlanmis halidir (S6giit ve Erdem,
2017: 3).

Uluslararasi Telekomiinikasyon Birliginin, bilgi teknolojilerinin ve nesnelerin
internetinin 6neminden bahsettigi “Telekomiinikasyon Reformlarindaki Egilimler”
adl1 raporunda gelecegin iletisim paradigmasinin “Makineler aras1 Iletisim” (M2M)
haberlesmesi temelli olacagini ifade etmistir (Akkus, 2016: 101). Bu teknoloji
sayesinde ¢ok sayida kiiclik boyutlu, kablosuz teknoloji kullanabilen algilayici
cihazlar (sensor), RFID cihazlar, cep telefonlar1 ve mikro denetleyicilerle
yasadigimiz c¢evredeki (ev, okul, isyeri, fabrika, sehir vb.) hemen hemen biitiin her
seyi izlemek ve bilgi toplamak miimkiindiir (Atzori, lera ve Morabito, 2010: 2787;
Ercan, ve Kutay, 2016: 603; Gérkem ve Bozuklu, 2016: 47; Khalil ve Ozdemir,
2018: 313).

Bu donemde nesneler ilk kez insan faktoriine ve veri girisine ihtiyag
duymadan kendi aralarinda enformasyon alig verisi yaparak, muhakeme yetisine
sahip olmuslardir (Farris vd, 2018: 4; Oral ve Cakir, 2017: 174; Whitmore, Agarwal
ve Xu, 2015: 265). Nesnelerin interneti teknolojisine sahip elektronik cihazlarin

ozellikleri Kourtem tarafindan su sekilde siralanmistir (2010: 46):

o Kullanicilar ve diger cihazlarla haberlesme yetenegine sahiplerdir,
o Ag i¢inde tek olan isim ve adresleri vardir,
J Algilama ve hesaplama yetenekleri mevcuttur.

Nesnelerin interneti doneminde akilli nesneler, fiziksel olaylar1 takip ve
kontrol ederek kisilerin ihtiyaclarini algilayip, bu gereksinimleri karsilamak ic¢in
birbirleri ile iletisim kurmaktadir (Argaez, 2016; Ju, Kim ve Ahn: 2016: 883; Mani
ve Chouk, 2017: 79; Ulker, Canbay ve Sagiroglu, 2017: 29). Bu dénemde ilk olarak
nesnelerin yardim ile izleme, kontrol ve uzaktan yonetim sistemleri gelistirilmistir
(Bozkurt Yiiksel, 2015: 115; Yildiz, 2018: 550). Bdylece yeni teknolojinin sosyal
yasama getirdigi imkanlarin, kullanicilarin hayat kalitesini yiikseltecek olmasi
nesnelerin interneti alaninda daha fazla yatirnm yapilarak 6nemli bir pazar haline
gelecegini gostermektedir.

Nesnelerin interneti ifadesinin gelisimi oldukca eski bir tarihe dayanmaktadir.
Tarihsel olarak baglantili cihazlarla iletisimin saglandigi 6zgiir diinya fikrinin temeli
bilgisayar ve internet teknolojisinin dogusuna kadar dayanmaktadir. Nesnelerin
interneti ve baglantili cihaz sisteminin ortaya ¢ikisi, 1991 yilinda Cambridge

Universitesinin akademisyenlerinin siirekli olarak kahve icmek igin onlarca
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merdiveni ¢ikip binadaki tek kahve makinesini bos bulma sorununu, ortadan
kaldirmak i¢in yaptiklar1 gozetim sistemine dayanmaktadir (Oral ve Cakir, 2017:
173). Bu sistem ile kahve makinesinin; video kamerayla her bir dakikada, ii¢ adet
anlik goriintlisii yakalanip, yazilim ve protokoller yardimi ile tiim akademisyenlerin
bilgisayar ekranlarina, kahve demligindeki kahve miktarinin ¢evrimigi goriintiileri
gonderilmistir. BOylece akademisyenler kahve makinesinin igerisindeki kahve
miktarin1 gergek zamanli gorerek bos yere harcket edip enerji kaybetmekten
kurtulmuslardir (Alpaslan ve Delibalta, 2018: 4; Bayuk ve Oz, 2017: 45). Sosyal ve
is yasamu igerisinde olagan goriilebilecek bu ihtiyacin karsilanmasi istegi ile ortaya
cikan gozetim sistemi uygulamasi, 1993 yilinda internet ortamina tasgmmistir. Bu
uygulama nesnelerin interneti ifadesinin ve bagli nesnelerin varliginin ilk olusum
ornegidir (Kutup, 2011: 151). Aym yillarda MIT’deki Auto- ID Center
aragtirmacilart da sensorleri kullanarak kablosuz bir sekilde diinyadaki fiziki
nesnelerin birbirine baglantili oldugu bir sistem iizerinde diistinmekteydiler. P&G’de
marka yoOnetici asistani olarak calisan Kevin Ashton tedarik zinciri yOnetimine
yardimc1 olma niyetiyle, radyo frekansi kullanma konusu iizerinde calismalara
baglamist1 (Greengard, 2011: 33; Zorzi vd., 2010: 45). Nesnelerin interneti olgusu ilk
defa Auto-ID Center’in kurucularindan biri olan Kevin Ashton tarafindan 1999
yilinda “Radyo Frekansi ile Tanimlama teknolojisinin P&G firmasi i¢in sagladigi
yararlar” baslig1 altinda hazirladigr sunumda kullanilmistir (Gao ve Bai, 2014: 211;
Gierej, 2017: 207; Jameel ve Dungen, 2015: 1; Palattella vd, 2013: 1389).
Nesnelerin Interneti olgusu daha sonra ise 2002 yilinda, Forbes Magazine'de
yayinlanan K. Ashton'dan alint1 yapilan bir belgede ge¢mistir. Nesnelerin internetini
tanimlayarak One siiren caligmalar; 2005 yilinda Uluslararast Telekomiinikasyon
Birligi (ITU) tarafindan yapilan “Internet of Things” haberi, 2009°da RFID
Journal’da yayinlanan betimleyici makale ve 2011 yilinda ise Almanya’da Hannover
Fuarinda one siiriilen agiklamalar olarak siralanabilir (Algin, 2016: 21; Ibarra vd,
2017: 7; Jameel ve Dungen, 2015: 1). Ashton’in da belirttigi gibi nesnelerin interneti
denklemi degistirerek insan kaynakli veri girdisi yerine, hem insan hem de makine
kaynakl1 veri girdisini koymustur. Su anda internetteki ¢cogu veri; metin dosyalari,
mesajlar, ses dosyalari, fotograflar ve video dosyalari halini alirken nesnelerin
interneti yeni ve farkli veri tiirlerini toplayip bu verileri farkli yontemlerle
birlestirerek insanlarin ve makinelerin daha kapsamli i¢ goriiler kazanmasina imkan

tanimaktadir (Greengard, 2011: 34).
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Glinlimiizde neredeyse tiim cihazlar ¢evrimic¢i IP baglantis1 alarak bilgisayarlara,
akilli telefonlara, otomobillere, aydinlatma sistemlerine, buzdolaplarina, fitness
aletlerine, trafik kameralarina, saglik goriintiileme cihazlarina, kolumuzdaki saatlere,
akilli evimize, giyilebilir teknolojilere, Drone’lara ve birbirlerine baglanabilir hale
gelmistir (Lindqvist ve Neumann, 2017: 26; Tan, Wang, 2010: 5-376; Westerlund,
Leminen ve Rajahonka, 2014: 10). Bu donemde nesneler insan tarafindan
algilanamayacak sicaklik, 1s1ik, basing ve ses degisimlerini sensorler araciliiyla
Olclip, sonuglar1 insanlarin anlayacagi formatlarla sunabilmektedir (Altinpulluk,

2018: 97; Jameel ve Dungen, 2015: 3).

Nesnelerin interneti teknolojisi ile pek ¢ok farkli yapt ve platform da
koordineli bir sekilde goriintiileme, veri toplama, veri isleme, analiz etme, paylasma
ve depolama islevleri sirasiyla yerine getirilebilmektedir. Bu islevlerin gerceklesmesi
ile pek cok ayr1 cihaz birbiriyle iletisime gecmektedir (Agarwal ve Xu, 2015: 264;
Hsu ve Lin, 2018: 51; Whitmore, S6giit ve Erdem, 2017: 3). Nesnelerin interneti
teknolojisinde bulunan fiziksel objelere drnek olarak evlerde internete baglanabilen
televizyon ya da herhangi bir bulut bilisim sistemine baglanarak ger¢ek zamanli
olarak veri alabilen bir otomobil verilebilir (Ozdogan, 2016: 23).

2007 yilinda iPhone ve ardindan iPad’in ortaya ¢ikis1 kesintisiz baglanti
kiiltiirtiniin etkinligini artirarak, modern anlamda nesnelerin internetini giiniimiize en
yakin haline getiren Onemli gelismeler olmustur. Avrupa Birligi 2009 yilinda
“Nesnelerin Interneti Avrupa igin Eylem Plani” baglikli plani sunarak nesnelerin
interneti ifadesine verdigi onemi belirtmistir. Avrupa Birligi bu eylem planinda,
nesnelerin interneti ifadesi ile teknolojinin yonetimi basta olmak {lizere Web 4.0
doneminde insan hayatini etkileyecek pek ¢ok konuya yer vermistir (Ersoz, 2013:
30). Cisco IBSG tarafindan 2011 senesinde yapilan bir ¢alismaya gore 2003 yilinda
500 milyon cihaz internet ile etkilesim igerisindeyken, 2010 yilina gelindiginde bu
cthaz sayist 12.5 milyar1 ifade eden sayisal bir degere ulasmistir. Ayrica kisi basina
diisen elektronik cihaz sayis1 2003’de 0,08’lik bir orana sahipken, 2010 yilinda bu
oran 1.84 olmustur (Jameel ve Dungen, 2015: 1; Yigitbasi, 2011: 103). Evans’a gore
ise (2011), 2020 yilina gelindiginde kisi basina diisen bagl cihaz sayis1 6.58’lik bir
orana sahip olacaktir. Diger bir deyisle 2020 yilina gelindiginde Diinya’daki kisiler
tarafindan kullanilan ve birbiriyle etkilesim halinde olan cihaz sayis1 yaklasik olarak

50 milyar gibi sayiya ulasacaktir (Arslan ve Kirbas, 2016: 36; Aydogan vd, 2011:
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701-709; Cremer, Nguyen ve Simkin, 2017: 146; Kdose, 2014; Rong, vd, 2015: 41;
Rivera ve Van Der Meulen, 2013).

“Cisco Systems n Internet Is Coziimleri Grubu diinyada toplam 1,5 trilyon

fiziki “nesne” oldugunu ve bu nesnelerin yiizde 99 'unun eninde sonunda agin

bir par¢asi olacagini tahmin ediyor” (Greengard, 2011: 28).

Bu dogrultuda nesneler, internet ile baglant1 kuran insan sayisindan, ¢ok daha
fazla sayisal bir degere ulasacaktir. Internet trafigi her gecen giin katlanarak
bliyliyecektir (Aktas, Ceken ve Erdemli, 2016: 43). Bu 0zgiir, akilli, dagitik ve is
birligine dayali ag teknolojisi ile diinya iizerindeki tim insanlar, her an her yerde
akilli nesneleri kullanarak aga erisim saglayacagindan hayatlarii daha kolay bir

sekilde yoneteceklerdir (Ashton, 2009). Bu dogrultuda;

Ornegin; elektrik salteri fabrika miidiiriine ;” Kisa siirede tedbir alinmazsa
reaktif enerji yiiziinden elektrik faturasina yiiklii bir ceza gelebilir.” mesaji
gonderebilir. Dondurma dolabi, iiretim tesisi i¢in alarm bilgisi iireterek ;"
Diin gece iki saat elektrikler kesildi ve enerjisiz kaldim. Icerideki
dondurmalar eridi ve elektrik gelince tekrar dondular. Diikkan sahibi
farkinda olmadan bozuk iiriin satabilir. Devreye girilmesinde fayda olabilir.”
seklinde mesaj tiretebilir. Nesnelerin birbirleri ile internet iizerinden veri
aligverisinde bulunmast ile ornegin; evdeki buzdolabi, biten yumurta ve
margarini, stipermarkete ihtiya¢ olarak bildirebilir. Trafikteki tikaniklig
algilayan araba trafikteki kisinin ailesine veya toplanacagi kisilere varisinda
gecikme olacagini duyurabilir (Aktas, Ceken ve Erdemli, 2016: 43).
Nesnelerin Interneti doneminde kullanilacak tiim akilli telefonlar, siz bir
restoran aradiginizda sadece bu restoranlarin yerini gostermekle kalmayacak son
tilkettiginiz yiyeceklere, beslenme programiniza ve biitgenize gore akilli bir
algoritma kullanarak en son yediginiz yemegin ne oldugunu da size hatirlatarak,
isteginize uygun restoranlari siralayacaktir (Bozkurt ve Yiiksel, 2015: 117). Bdylece
her seyi takip edebilirken, zaman ve maliyet israfi yasanmayacaktir. Kisiler,
otomatiklestirilmis cihazlarla dolu evlerinde yasayacak, elektronik magazalarda iiriin
tilketimi yapacak, ag tabanli yollarda akilli araglarla ulasimlarini saglayacak ve
isyerinde genis gdzetim islevlerine sahip olacaklardir (Khalil ve Ozdemir, 2018:

312). Gelecekte nesnelerin interneti teknolojisiyle gorebilen, duyabilen ve
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koklayabilen nesneler tim diinyayr kisa siirede devinime ugratacaktir (Ashton,
2009).

1.4.5. Modern Iletisim Teknolojileri Baglaminda Nesnelerin Interneti
Teknolojisinin Sektorel Etkisi

Ik olarak ABD’de ardindan 2011 yilinda Almanya’da Hannover Fuarinda
daha kesin bir ifade ile One siiriilen sanal ve fizikselin beraberligini ifade eden
Cisco’nun “Her Seyin Interneti”, General Elektric’in “Endiistriyel Internet”, IBM’in
“Akilli Bir Gezegen” isimlerini verdigi, bir sinir ag1 gibi diinyay1 saran dijital
ekosistem, nesnelerin interneti teknolojisidir (Algin, 2016: 21; Davutoglu vd., 2017:
548; Government Office For Science, 2014: 6). 2011 yilinda Almanya’da Hannover
Fuarina katilan uzmanlar tarafindan, nesnelerin interneti teknolojisinin ozellikle is
stireclerine farkli bir boyut kazandiracag: ifade edilmistir (Ege Bdlgesi Sanayi Odast,
2015: 7). Nesnelerin interneti teknolojisi tim sektorlerde internet yonelimli, nesne
yonelimli ve semantik yonelimli 6zerk bir iletisim kurmaktadir (Balaji ve Roy, 2017:
9). Saglayacagi pek ¢ok faydadan dolay1 ABD ve Avrupa Birligi tarafindan
nesnelerin interneti teknolojisi, gelecegin Oncelikli teknolojisi ilan edilmistir
(Camurcu vd, 2014: 2).

Teknolojinin etkisiyle nasil ki gegmiste var olan mesleklerin ¢ogu degisime
ugradiysa bugiin de var olan meslekler yeniden sekillenecektir (Ju, Kim ve Ahn:
2016: 885). Nesnelerin interneti doneminde 6zellikle biiylik veriden yararlanan ve
insan rehberliginden ¢ikan akilli algoritmalart kullanan cihazlar, kisilerin is yapis
pratiklerini degistirecektir. Is yasaminda makinelere verilen is giicii artacaktir
(Dengiz, 2017: 38; Gierej, 2017: 208). Nesnelerin internetinin is yasaminda birbirine
bagladig1 insanlar, makineler, {iretim hatlari, lojistik hatlari, isletmeler, tiiketim
aligkanliklar1 ve miisteri geri doniitleri gibi is hayatinin her noktasi sensor ve
yazilimlarla donatilarak biiyiik veriden gergek zamanli olarak beslenecektir (Chen
vd, 2015: 1; Ju, Kim ve Ahn, 2016: 886). Biiyiik veri sayesinde tiim is sektorlerinde,
insan emegine olan ihtiyag minimuma indirilerek, isler daha ¢ok otomatik isleyen
araclarla yapilacaktir (Fugaha vd, 2015: 2348). Nesnelerin interneti doneminde
nesnelerdeki sensorlerden, web tabanli sosyal medya teknolojilerinden ve mobil
teknolojilerden gelecek olan pek ¢ok veri ile 2020 yilina gelindiginde Diinya’daki
toplam dijital veri miktar1 40 milyar terabaytlik sayisal bir degere denk gelecektir
(Unal, 2015: 34). Bdylece bu verilerin analiz edilerek makineler tarafindan islenebilir

hale doniistiiriilmesi ile biiyiik veri, tiim teknolojik gelismeleri yonlendirecektir. Tiim
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sektorlerde akilli fabrikalar, akilli {iriinler, akilli hizmetler ve akilli servisler biiyiik
veri analizi yapabilen uzmanlar ve akilli nesnelerden yararlanacaktir (Algin, 2016:
25; Ozgetin vd, 2016: 278). Nesnelerin interneti dsneminde bazi is alanlar1 tamamen
yok olurken bazilar1 ise daha hizli, akilli ve diislik maliyetli bir yap1 kazanarak kokli
bir seleksiyon yasayacaktir (Abdmeziem ve Tandjaoui, 2014: 3; Balaji ve Roy,
2017:7; Ju, Kim ve Ahn, 2016: 885). Nesnelerin interneti doneminde, bilisim ve
iletisim teknolojileri ile kompleks isler yapabilen vasifli isciler 6nem kazanacaktir.
Bilisim teknolojisi ile baglantili veri analisti ve veri madenciligi gibi yeni
mesleklerin ortaya c¢iktigi gibi gelecekte de ¢esitli meslekler yakinsanarak farkli
sektdrlerin olusmasina neden olacaktir. Ugiincii Endiistri Devriminde oldugu gibi bu
donemde de is kaybr olmaktan ziyade inovatif is alanlar1 ortaya ¢ikacaktir (Ozsoylu,
2017: 59-60).

Nesnelerin interneti doéneminde genellikle “Elektronik Uriin Kodu” ile
nesneleri izleme islevinin gerceklestirilmesini saglayan RFID teknolojisi, IPv6,
6LowPAN, ZigBee, Bluetooth, NFC, 3G, Wi-Fi, GSM, 4G/LTE, Wimax vb.
teknolojiler aktif olarak kullanilacaktir (Altinpulluk, 2018: 97; Benkhelifa, Welsh ve
Hamouda, 2018: 3497; Chan, 2015: 524; Wershler, 2010: 200). Akilli hale gelmis
nesnelerin is hayatinda kullanilmasi ile insan hatasi en az seviyeye indirilerek is
kalitesi de artacaktir (Gubbi vd, 2013: 1648). Makineler is hayatinda tasarrufu,
giivenligi, kontrolii ve verimliligi artiracaklardir. Bu donemde degisen ihtiyaglara
anlik, uyumlu cevaplar veren iiretim ve tiikketim sistemleri kullanilacaktir (Ibarra vd,
2017: 2; Yildiz, 2018: 548). Nesnelerin Interneti teknolojisinin sektorel agidan ii¢ ana
bilesenden olusmaktadir. Bunlar iletisim interneti, lojistik interneti ve enerji
internetidir (Rifkin: 2015). Nesnelerin interneti teknolojisini kullanan tiim sektorlerin
tiiketicilere saglayacagi hizmet, fayda ve kazancin énemiyle bu dénem islevsel bir
perspektif kazanacaktir (Gierej, 2017: 210). Makineler arasi iletisim (M2M)
teknolojisi sayesinde insanlara olan gereksinim minimum dereceye indirilecektir
(Yigitbasi, 2011: 105). M2M iletisimi 2016 yilinda 5,8 milyar iken yaklasik % 2.4
kat artarak, 2021 yilina kadar 13,7 milyar olarak, % 19’luk bir biiyiime payina sahip
olacaktir (Cisco, 2017).

Nesnelerin interneti teknolojisi bilisim, liretim-tiiketim, akilli ev-gehir, saglik,
ingaat, glivenlik ve kamu gibi tim is alanlarinda 6ngériilii, kullanic1 deneyimine
oncelik veren, seffaf, interaktif ve dagitik iletisim ilkelerinin Oncelikli olmasini

saglayacaktir (Gubbi vd, 2013: 1648). Bu yiizden is yasamina yatay bir isletim
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sistemi hakim olacak, tiiketiciler i¢in sahiplikten ziyade erisilebilirlik 6n plana
cikacaktir (Schwab, 2017:150). Su anda nesnelerin interneti donemindeki is
hayatinda olusacak kilit noktalar tam belirli olmamakla beraber, sektorlerdeki
bireysel alt, iist ve 6z odakli hedefleri 6n planda tutmaktan ziyade “ekosistem is
modelleri” yaratilacaktir. Bu terim ekolojik motivasyona sahip, oncelikli olarak
tiiketiciye hitap eden ve belirli koruyucu niteliklere sahip “Yesil Is Modelleri” olarak
nitelendirilmektedir (Westerlund, Leminen ve Rajahonka, 2014: 10). Bu donemde
tim is alanlarinda insani degerler 6n planda tutulacaktir. Nesnelerin interneti
teknolojisi boylelikle is sektorlerini degistirirken tiim diinyanin da yasam kalitesinin
artmasina katkida bulunacaktir. Is yerlerinde kullanilan internet trafiginin 2016 ile
2021 yillart arasinda % 21'lik bir biiylime ile yaklagik 3 kat artig yasayacagi tahmin
edilmektedir (Cisco, 2017).

Nesnelerin interneti doneminde akilli hale getirilmis iletisim, lojistik ve enerji
bilesenlerinin tiim iiretim ve pazarlama faaliyetleri icin genel kullanim alanlari; akilli
ev, akilli altyap: sistemi, akilli is yerleri, liretim sektorii, giyilebilir teknolojiler, sehir
ici lokasyon uygulamalari, medikal uygulamalar, otomobil ve lojistik sektorii vb.
olarak siralanmaktadir (Akkus, 2016: 102; Atzori, lera ve Morabito, 2010: 2793;
Chan, 2015: 522; Ortiz vd, 2014: 209 ). Nesnelerin interneti teknolojisi ilk olarak
giyim sektoriinde, giyilebilir teknolojilerle kendini gostermistir. Bu teknolojiler
sayesinde fitness bileklikleri, akilli giysiler, akilli gozliikler (Google Glass), basa
takilan ekranlar, stres azaltan bileklikler, sanal gerceklik cihazlari, akilli takilar ve
akill saatler giinliik aktivitelerde giyilebilir sahsi bir bilgisayar kontrol sistemi olarak
kullanilmistir (Biiyiiktanir ve Ozer, 2017:6; Petrovic, 2017: 187). Ornegin Ringly
markasinin akilli yiiziikleri, kisilerin telefonlarin1 her an yanlarinda tagimasalar da
gelen haber, arama ve mesaj bildirimlerini almalari amaci ile kullanilan bir
teknolojidir. Bu dogrultuda kisiler Ringly firmasinin yiziikleri i¢in yapilmis
aplikasyonu akilli telefonlarina indirerek kullanabilmektedirler. Boylece kisinin akill
telefonu yaninda degilken bile telefona bir bildirim geldiginde yiiziik titreyip kiiciik
bir 151k yayarak kisiyi haberdar edebilmektedir.

Ozellikle saglik ve giyim sektdrlerinde, aktif olarak kullamlan giyilebilir
teknolojiler sayesinde kisilerin saglik durumu uzaktan izlenebilmektedir (Lee ve Lee,
2015: 434). Gelecekte kisilerin gercek zamanli ve periyodik olarak tiim saglik
bilgileri akilli cihazlardan alinacaktir. Giintimiizde bu tiir akilli cihazlar baslangi¢

seviyesi olarak hassas kullanici bilgilerini tagima faaliyetine baslamistir (Farris vd,
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2018: 1; Government Office For Science, 2014: 29). Bu kapsamda Fitbit (fitbit.com)
cihazi, birden fazla viicut pargasina takilabilen tiim hareketlerinizi kaydeden akilli bir
nesne olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kisinin attigi adimlari, kat ettigi mesafeleri,
uyku diizenini, uyku kalitesini, yaktig1 kalorileri, ¢iktig1 merdiven sayisi dahil olmak
tizere, glinliik tiim hareketlerini 6l¢iip anlamli raporlar haline getirip sunarak, kisilere
daha saglikli bir yasam i¢in yardimci olmaktadir (Perera vd, 2014: 6; Weinberg vd,
2015: 616). Verilebilecek diger bir 6rnek ise sensorlerle donatilmis akilli bantlardir.
Bu akilli bantlar sayesinde kisinin kan sekeri, tansiyonu, kalp atisi, viicut sicakligi,
kalori takibi, kronik hastalik takibi ile anlik fiziksel viicut durumundan elde edilen
veriler aile ve hekim tarafindan izlenebilmektedir (Atzori, Iera ve Morabito, 2014:
103; Castillejo vd, 2013: 3; Elden, 2017:3; Ercan ve Kutay, 2016: 603).

Penti markas1 da giyilebilir teknolojileri i¢ ¢amasirlarina tasiyarak bir ilke
imza atmistir. MyBraTouch adli siityenin igindeki klinik sensorler biyo-sinyalleri
yakalayarak kullanictya ger¢ek zamanli olarak giinliik aktivite, uyku kalitesi, stres,
nefes, konsantrasyon ve kalp atis hizi seviyesi hakkinda bilgi verebilmektedir.
Boylece kisilerin uyku ve stres kontroliiniin takibi yapilabilmektedir. Kullanicilarin
akilli telefonlarina indirerek kullanabildikleri uygulama ile iiriin iizerindeki
yikanabilir, sarj ihtiyaci olmayan ve viicut hareketlerine gore calisan Spire teknolojisi
icin telefonun bluetooth baglantis1 kullanilmaktadir (Penti, 2017).

Kisilerin saglik durumlart agik uygulamali programlama arayiizleri (API),
cthazlara gomiilii sensorler, RFID, akilli telefon gibi teknolojiler kullanilarak tigiincii
kisiler (doktor, hemsire, aile vd.) tarafindan anlik olarak takip edilecektir. Boylece
gelistirilen pek ¢ok uygulama ile saglik sektorii yeni bir siirece girecektir (Canhoto
ve Arp, 2017: 37; Castillejo vd, 2013: 2; Whitmore, Agarwal ve Xu, 2015: 265;
Ercan ve Kutay, 2016: 603).

Giyim ve spor sektdrlerinin birbirine yakinsanmasini saglayan giyilebilir
teknolojilere verilebilecek bir 6rnek de Ralph Loren tarafindan gelistirilen “Polo
Tech” isimli teknolojik t-shirttlir. 2015 yili US acik tenis turnuvasinin ilk giiniinde
tanitilan bu t-shirt Ralph Loren markasinin liflerine yerlestirilen 6zel sensorler
sayesinde sporcunun fizyolojik 6zellikleri kaydedilebilmekte ve bu veriler antreman
sirasinda gozlemlenerek sporcu yonlendirilebilmektedir (Bursaligil, 2015).

Nike tarafindan 2018 yilinda tanitilan “Epic React” isimli kosu ayakkabisi
kosucularin ihtiyaglarini g6z Onilinde bulundurarak ayakta hissedilen darbeyi

yumusatarak kosunun sonuna dek ihtiya¢ duyulan enerjiyi sagliyor. Herhangi bir
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tutkal, tasiyict ya da baglayici bir parca kullanilmadan “React” teknolojisiyle tiretilen
iiriin, bilgisayar tabanl tasarim yardimu ile gelistirilmistir. Boylece orta taban ylizeyi
kosu sirasinda istenilen noktalara yastiklama ve destek saglarken ihtiya¢ duyulmayan
bolgelerde daha az materyal kullanilarak ayakkabinin toplam agirliginin en az
seviyede tutulmasi saglanmistir (Hiirriyet, 2018).

Egitim sektoriinde ise nesnelerin interneti teknolojisi, 6grencilerin davranis ve
tutumlarim1  yorumlayarak, kisisellestirilmis egitim sistemlerinin gelistirilmesine
katkida bulunacaktir. Mobil cihazlarin aktif olarak kullanildig1r bu sistemde, daha
kalict ve hizli bir 6grenim stratejisi olusturulacaktir. Diinyanin her yerinden kisilerin
katilabilecegi iicretsiz kurslar da bu sistemin 6nemli bir parcasini olusturmaktadir.
Khan Academy’nin baglattigi ve “Flipped Classroom” Coursera, Udacity ve EdX
gibi kurslar egitim alaninda biiyiik bir doniisiimiin habercisi olarak goriilmektedir
(Aydemir ve Sentiirk 2016: 661).

Ulasim ve lojistik sektorlerinde nesnelerin interneti teknolojisi ile
sensoOrlerden yararlanilarak, tasinan iriinlerin kontroli ve yasam dongisii
izlenebilmektedir. Lojistik faaliyetlerinde 6nemli bir yer tutan nesnelerin interneti ile
iirtin yasam dongiisii izlenerek elde edilen bilgiler sayesinde lojistik faaliyetlerindeki
tim belirsizlikler ortadan kalkarak, maliyetler minimize edilebilmektedir (Atzori,
lera ve Morabito, 2010: 2789; Gubbi vd, 2013: 1650; Kayapinar, 2017: 3). Bu
teknolojiler sayesinde depo, magaza ve isletmeler arasinda daha cok baglanti
kurulabilecektir. Boylece miisterilere daha verimli depolama ve nakliye avantaj
saglanacaktir. Bu dogrultuda Amazon, iirlin teslimatlarinda Kargo Drone
teknolojisini kullanmaktadir (Kése ve Yengin, 2018: 83-85). Bu araglar sayesinde
iriin depodan ¢ikarken miisterinin akilli telefonu iizerinden lokasyon baglantisi
kurularak sensorler araciligr ile siiriicii ve yolculara bilgi verilebilmektedir. Arag
icerisindeki tasian paketlerin agilip agilmadigi ya da sicakligr ile ilgili pek ¢ok
durum kontrol altinda tutulmaktadir (Atzori, lera, ve Morabito, 2014:103; Lee ve
Lee, 2015: 432; Perera vd, 2014: 5). Bdylece iiriinler olabilecek en giivenli sekilde ve
en kisa silirede miisteriye ulagabilmektedir. E-haritalar ve GPS yardimiyla konum
tizerinden toplanan veriler analiz edilerek, araglarin yer bilgisine dayali hizmetler de
sunabilen cesitli sistemler gelistirilmistir (Gubbi, Buyya, Marusic ve Palaniswami,

2013: 1649).

Ornegin, nesnelerin interneti teknolojisinin bir sonucu olarak biiyiik

kentlerde otobiislerde bulunan GPS (kiiresel konumlandirma sistemi)
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araciligiyla, durakta otobiis bekleyen bir vatandas, akilli telefonu araciligiyla

otobiisiin nerede oldugunu ve kag¢ dakika icerisinde durakta olacagini

gorebilmektedir (Batal ve Tuglu, 2018: 221).

Lojistik alaninda Google ve Stanford Universitesi miihendislerinin ortak
calismasiyla elektrikli, anahtarsiz, siiriiclisliz, iklim kontrolii 6zellikli, GPS konumu
bilgilerine sahip olan Google’in siiriiciisiiz araba filosunun arabalari, mobil cihaz
araciligiyla lokasyonu takip edilerek istenilen konuma getirilen Uber arabalar ve
sarjli Tesla arabalar1 gibi araglar biiylik 6nem tasimaktadir (Schwab, 2017: 71;
Krotov, 2017: 836). Kendi kendine siiriis moduna sahip olan bu tiir araclar sayesinde
gelecekte trafik sorunlari ve kaza oranlar azalirken, kisilerin biyolojik sinirlari
zorlanmadan uzun yolculuk yapabilmeleri ve daha verimli enerji kullanimi gibi
avantajlar saglanacaktir (Cutler, 2016; Petrovic, 2017: 196; Schmidt ve Cohen, 2015:
33; Woodside ve Sood, 2017: 104).

Hollanda merkezli havayolu firmasi KLM, yolcularin havaalaninda daha
konforlu ve eglenceli zaman gecirebilmeleri icin yeni gelistirdigi hizmet robotu,
nesnelerin interneti teknolojisinin ulasim alaninda kullanilmasina verilebilecek
uygun bir 6rnektir. Bu akilli robot yolcularin esyalarini tasiyan ve onlara rehberlik
eden “Care-E” iizerinde bulunan 8 kamera aracilig1 ile yolcunun yerini tespit ederek
cevresindeki engelleri algilayabilmekte ve tehlike aninda yolcuyu uyarabilmektedir.
Lidar sensorleri sayesinde yol plani ¢ikarabilen robot, 4K LED ekrani {izerinde yer
alan gozleri, sesi ve hareketleri araciligiyla robot ve insan arasindaki etkilesimi
saglayabilmektedir. Ayrica giincellenebilir sistemi sayesinde her gecen gilin yeni
ozellikler de eklenebilmektedir. Su anda sadece iki hava alanin da deneme amagh
kullanilan Care-E ‘nin gelecekte daha yaygin bir sekilde kullanilmasi bekleniyor
(Gazan, 2019).

Pazarlama sektoriinde ise nesnelerin interneti teknolojisi ile tiiketicilerin
kullandig1 akilli nesnelerden, sensorler araciligi ile elde edilen ger¢ek zamanh
davranigsal veriler (tiiketicinin en son tiikettigi iiriin 6zellikleri, en ¢ok satin aldigi
tiriinlerin listesi, bir sonraki satin alma kriterleri, maddi durumu, yaklasan 6zel
giinlere olan tutumu vb.) isletmeler tarafindan elde edilerek, iirlinleri daha fazla
kisisellestirilmis bir hale getirmek i¢in kullanilmaktadir. Bu bilgilerin yonlendirmesi

ile miisterilere, anlik tutum analizi gergeklestirilmektedir (Ju, Kim ve Ahn: 2016:
884).
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Gilinlimiizde nesnelerin internet teknolojisinin aktif olarak kullanildig: {irtinler
icerisinden, Google ve H&M tarafindan gelistirilen “Data Dress” 6rmek olarak
verilebilir. Coded Couture adli proje cercevesinde gergeklestirilen bu kampanya
sayesinde miisteriler, Android uygulamasi aracilii ile kendilerine 6zel elbise siparisi
verebiliyorlar. Bu uygulamanin en onemli &zelligi; siparis veren kiginin bir siire
boyunca bazi verilerine ulagilarak nereye gittigi, kag km. yuridiigli, arkadaslan ile
nerelerde vakit gecirdigi, hangi havalarda disar1 ¢ikmayi tercih ettigi gibi kisisel
verilerinin takip edilmesidir. Tiim bu veriler Google’in Awareness API adin1 verdigi bir
Ozellik tarafindan kaydedilmektedir. Bu verilerin analizi sonucunda kiginin &zel
kiyafetinin sekli, kiyafetinin kumasi, yaka ve kol siisleme detaylar1 dahil kiyafetin tiim
hatlan belirlenmektedir. Boylece bu tiir kisisel veriler kullanilarak, kisiye 6zel pek ¢cok
elbise tasarlanabilecektir (Carman, 2017; Karakulluk¢u, 2017)

Pazarlama sektoriinde nesnelerin interneti teknolojisi tabanli akilli iirlin veya
hizmet 6rnekleri incelendiginde temel amacin tiiketicilere fayda saglamak oldugu
goriilmektedir (Jara, Parra ve Skarmeta, 2012: 852; Kose ve Yengin, 2018: 83).
Gelecekte pazarlama sektoriinde interaktif ve web baglantili akilli, kiigtik ve giiglii
tirtinler, tiiketicilerin yasaminda daha aktif rol iistlenecektir (Government Office For
Science, 2014: 14). Pazarlama sektorii ve tiiketiciler igin 2020 yilina kadar 13,5
milyar bagli ve akilli nesne kullanilacaktir (Gartner, 2015).

Ornegin, Procter & Gamble tarafindan gelistirilmis Oral-B Pro 5000 akill,
interaktif elektronik dis fircasi kullanicilarina kisisellestirilmis agiz bakim
islemi sunmaktadir. Bu dis fir¢asi, kullanicisimin dis fir¢alama aliskanligint
kaydetme ve agiz bakim énerileri sunma o6zelligine sahiptir. So6z konusu dis
fircast ile yapilan testler gostermistir ki manuel bir dis fircast ile 60
saniyeden daha az siiren dis fircalama eylemi, interaktif dis fircasi ile 2
dakika 16 saniyeye kadar yiikselebilmektedir ki 2 dakika iizeri dis fir¢calama
siiresi dis doktorlart tarafindan tavsiye edilen bir siiredir. Interaktif fircanin
bahsedilen avantajlar: miisteriler icin onemli bir deger onermesidir (Lee ve

Lee, 2015: 434).

Almanya’da bir market perakendecisinde, RFID nesne tanimlayicilart ile
etiketlenip, akilli nesnelerden bilgi analiz edebilen ve sahip olduklar1 bilgi
hafizasindan yararlanarak miisterilerin sorularini hizli yanit kodlar ile yanitlayabilen
akilli aligveris sepetleri kullanilmaktadir. Bdylece kisiler sira beklemeden

O0demelerini yapabilmektedirler (Balaji ve Roy, 2017: 8; Jara, Parra ve Skarmeta,
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2014: 1003; Saarikko, Westergren, Blomquist, 2017: 669). Bir miicevher
perakendecisi olan BaubleBar’dan sensor ve etkilesimli ekranlar kullanilarak, tirtinler
hakkinda ek bilgiler alinabilmektedir (Greengard, 2011: 27). Bu akilli makinelerin
tiimiiniin ¢alisma diizenegi tamamen nesnelerin interneti teknolojisine dayanmaktadir
(Alan vd, 2018: 302).

Nesnelerin interneti teknolojisi ile miisterilerin satin aldig: iirlinlerin yagam
dongiileri, konumlar1 ve satis sonrasi durumlar ger¢ek zamanli olarak izlenerek
tiikketici tutumlart denetlenmektedir. Anlik olarak miisterilerle ¢ift yonlii iletisim de
kurulabilmektedir (Haller, Karnouskos ve Schroth: 2008, 3; Krotov, 2017: 838).
2015 Mobil Diinya Kongresi sirasinda 6nde gelen igecek sirketi olan Diageo, Johnnie
Walker markasiin “Blue Label” isimli dijital etiketli akill1 icki siseleri bu durumun
temel 6rneklerinden biridir. Nesnelerin interneti teknolojisinden yararlanan iireticiler,
siselerin magazalardan tiikketim anmma kadar olan tiim hareketlerini takip
edebilmektedir. Bu siseler, sensor entegrasyonunu destekleyen ve kopyalanmasi ¢cok
zor olan OpenSense etiketleri ile donatilmistir. Satin alindig1 an igecegin gercek olup
olmadigin1 6grenmek i¢in siseyr yalmzca NFC’yi (Elektronik Cihazlar Arasi
Yakinsaha Haberlesmesi Saglayan Teknoloji) kullanarak akilli telefona
dokundurmak yeterli olmaktadir (Klubnikin, 2016). Baglant, tiiketicilerin hediyeler
icin kisisellestirilmis mesajlar1 kaydetmelerine olanak tanirken ayni zamanda
Diageo'nun veri toplamasini ve pazarlama faaliyetlerini kisisellestirilmesini de
saglamaktadir. Akilli siseler kisiye 6zel sunumlari, 6zel indirim veya tanitim
tekliflerini misterilere gosterirken, kisiye 6zel kokteyl tarifleri de sunmaktadir (Marc

Ambasna Jones, 2017).

Bu pazarlama stratejisinin bir benzeri dokunmatik ekranli siseye sahip olan
Absolut Vodka’da da goriilmektedir. Dokunmatik ekranli sise Wi-fi baglantisini
kullanarak nesnel olarak sisenin bulundugu yer, zaman, hava durumu ve sicaklik ile
ilgili bilgiler vermektedir. Ayrica satin aliman alkole uygun olabilecek kokteyl
tariflerini de goOstermektedir (Fiandaca, 2016). Fransiz teknoloji kurulusu olan
Feeligreen ise kirigikliklari, seliiliti ve diger cilt problemlerini LED'ler ve mikro
akimlarla tedavi edebilen nesnelerin interneti teknolojisini kullanan akillt bir cihaz
gelistirmistir. Akilli cihaz kullanici verilerini topladiktan sonra tiiketicilere yararli
cilt bakimi ipuglar1 saglarken kisisel verileri de cesitli kozmetik markalariyla

paylasmaktadir (Klubnikin, 2016).
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Bu donemde pazarlama sektoriinde nesnelerin interneti teknolojisini kullanan
bir bagka ornek ise dijital bebek bezleridir. Teknoloji ve tip birlikteliginin en inovatif
tirlinlerinden biri olan dijital analiz 6zelligine sahip bebek bezleri “Pixie Scientific”
firmasina aittir. Bebek bezlerinin en 6nemli 6zelligi ise bebeklerin idrarlarin1 analiz
edebilme yetisine sahip olmasidir. Bu analizler sayesinde ebeveynler anlik olarak
bebeklerinde herhangi bir saglik problemi olup olmadigindan haberdar
olabilmektedirler. Bu hizli denetim sayesinde olas1 saglik sorunlari hizlica tespit

edilerek tedavi siirecinin baglatilmasina imkan saglanmaktadir (Hardy, 2013).

Bu sistem, bezin iizerinde su sekilde isleyis gostermektedir;, bezin on
boliimiinde ufak bir yama yer almakta ve bu yama iizerinde ki alanda 4 renk
ile ifade edilen kareler bulunmaktadir. Bu renkler ilgili protein, su-muhtevasi
veya bakterilere temas ettiklerinde farkli renklerde tepki vermektedirler.
Bebekte anormal bir reaksiyon giindeme geldiginde ise, QR kodlart
tizerindeki renkler degismekte ve bebegin saghgt ile ilgili ebeveynleri
harekete ge¢meleri konusunda uyarmaktadir. Beze ait sistem, sadece durum
tespiti ile de simirli kalmamaktadir. Ebeveynler, ilgili bezin sagladig
tespitleri akilli telefonlarina indirebildikleri markaya ait aplikasyon
tizerinden QR kodlar vasitasi ile doktorlari ile de paylasabilmektedirler. Bir
sonraki adim olarak da gerekli durumlarda doktorlarindan muayene ve
miidahale siire¢leri i¢in randevu talebi paylasabilmektedirler (Alpaslan ve
Delibalta, 2018: 10).

Sirketler bu sayede sirayla pazarlama stratejilerini gézden gecirirken, {iriin
gelistirme icin yiiksek ve kaliteli kullanici geri bildirimlerini de denetlemis olurlar
(Klubnikin, 2016). Akilli nesnelerde pazarlama sonrasi meydana gelebilecek
herhangi bir sorunla karsilasildiginda cihaz, sensorler sayesinde hem {ireticisine hem
de kullanicisina uyar1 mesajlart gonderebilmektedir. Boylece sorunun kaynagini
tespit  edebilen {iretici, nesneyi onarip miisterinin  magdur  olmasimi
engelleyebilmektedir (Kdse ve Yengin, 2018: 84).

2018 Internet Trendleri Raporu’na gore, kiiresel e-ticaret platformunun en
biiyiligli olan elektronik perakende lideri Amazon sirketi yakin zamanlarda “Tara ve
Git” mantiginda gelistirilmis “Al ve Git” (Grab & Go) aligveris slogani ile “Amazon
Go” uygulamasini tanitmistir (Amazon.com, 2016; Meeker, 2018: 91). Bu yenilik¢i
teknolojik yontem ile miisteri akilli telefonuna indirdigi “Amazon Go” uygulamasi

ile magaza girisini yapabilmektedir. Aligveris siirecinde ihtiyaci olan iiriinleri alir ve
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magazadan ayrilir. Biitiin islem bu kadar kolay ve basit bir sekilde
tamamlanabilmektedir. Tiiketiciler hi¢ sira beklemeden ve iiriinleri kasada hig
taramadan magazadan ¢ikabilmektedir (Giilsen ve Ozdemir, 2018: 122). Bu donemde
tiim pazarlama stratejileri gelismis bilgisayar teknolojisi, akilli algoritmalar, QR
kodlar1, RFID teknolojileri ve sensorler sayesinde miisterilerin tiim satin alma stireci
ve sonrasi teknolojik takibe dayali bir sekilde miisterilerden alinan geri doniitler
dahilinde degerlendirilmektedir (Gierej, 2017: 211; Saarikko, Westergren ve
Blomquist, 2017: 670). Boylece zaman israfi olmadan {iriinler miisteriler i¢in daha
avantajlt hale getirilebilmektedir. Bununla beraber tiiketicilerin aligveris deneyimleri
de degisime ugramistir (Balaji ve Roy, 2017: 8; Woodside ve Sood, 2017: 106).

Bunlarin yani sira insaat sektoriinde giris, 151k, sicaklik, enerji, giivenlik ve
koruma sitemlerine sahip nesnelerin interneti teknolojisi tabanl akilli ev ve akill
sehir uygulamalar1 gelistirilmistir (Kayapinar, 2017: 3). Akilli sehirlerde yer alan
evlerdeki algilayicilarin igerideki hirsizi giivenlik birimlerine haber verebilmesi bu
uygulamalar arasinda yer almaktadir (Altinpulluk, 2018: 97; Benkhelifa, Welsh ve
Hamouda, 2018: 3501).

Ayn1 zamanda esnek iiretim siirecleriyle zaman kaybinin ve israfin oniine
gecilmektedir. BoOylece nesnelerin interneti doneminde ¢ogu is sektoriinde
muhakeme yetenegine sahip, anlik haberlesebilen ve kendini yonetebilen makineler
sayesinde geri besleme donglisii ve tiim siirecler kontrol edilebilmektedir. Bu
donemdeki hizli teknolojik degisim ile is sektorlerinde miisteriye 6zel liretim, pazar
cesitliliginin artmasi, maliyetlerin azalirken iiriin takibinin otomatiklesmesi, ¢evresel
farkindalik, isbirlik¢i tiretim yapisi, kendi kendine 6grenen bilgiye dayali otonom bir
calisma sistemi olusturulmaktadir (Davutoglu vd, 2017: 549; Ortiz vd, 2014: 208).

Nesnelerin interneti doneminde de diger tarihsel donemlerde oldugu gibi tiim
sektorler birbirine yakinsanarak bilisim ve teknolojik gelismelerin etkisi ile
doniismektedir (Sayimer, Ogiin ve Comu, 2017: 87). Bu dogrultuda sektérler
arasindaki sinirlar siliklesmeye baglamistir (Schwab, 2017: 71). Bu donemde tekstil
ve saglik sektorlerine iliskin teknolojilerin entegrasyonu aracilig ile ortaya ¢ikan
akilli giysiler sayesinde (fitness bileklikleri, akilli saatler, akilli gozliikler, vb.)
kisilerin saglik fonksiyonlarmin izlenmesi miimkiin olmustur. Ornegin, tekerlekli
bilgisayarlar olarak goriilecek yeni nesil otomobil ¢esitleri ile Apple ve Google gibi
dev bilisim sirketleri, otomotiv piyasasina girme karart vermistir. Teknoloji ve

otomotiv sirketleri yakinsanmistir (Schwab, 2017: 71). Bir baska 6rnek ise telefon
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sirketi Ericsson ve otomobil sirketi olan Volvo sirketleri, 2012 yilinda baglh arag
servislerinde isbirligi yaparak baglantili ara¢ konsepti olusturmustur (Andersson ve
Mattsson, 2015: 93-94). Bu yakinsamalarin etkisi ile pek ¢ok yeni is alanlar1 da
ortaya c¢ikacaktir (Rivera ve Van Der Meulen, 2013: Gartner, 2015). Nesnelerin
interneti teknolojisinin sektdrel ve ekonomik etkisini inceleyen calismalar analiz
edildiginde yeni teknolojilerin 2025 yilina gelindiginde, 2.7$- 6.2$ trilyon arasinda
bir gelir getirmesi beklenmektedir (Rong, vd, 2015: 41). Birbiriyle daha iyi konusan
bir askeri savunma sanayisi yaratmak, devlet calisanlarinin verimliligini daha ¢ok
arttirmak, vatandaglarin yasam kalitesini artirmak vb. temel nedenlerden dolay:
hiikiimetler, isletmelerden sonra nesnelerin interneti teknolojisini en ¢ok benimseyen

kurumlar olacaktir (Budak, 2016).
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2. BOLUM
ILETiSIM TEKNOLOJILERININ BiLIMSEL SURECI

2.1. Iletisimin Isleyisine Acikhk Getiren Temel Teori ve Yaklasimlar

Bati’da 6zellikle ABD’de iletisim biliminin dogusuna zemin hazirlayan temel
teori ve yaklagimlar siyasal, askeri, toplumsal ve ekonomik gereksinimleri gidermek
amactyla gelistirilmistir. Temel teorilerde iletisim biliminin varolusu, “etki” faktori
iizerine kurulmustur (Erdogan, 2009: 3). Ozellikle iletisim biliminin dogusundan bu
yana uzmanlar i¢in etki faktoriiniin kaliciliginin, kitle iletisim araglar1 yani iletisimi
saglayan tim teknolojilerin toplumdaki roliine bagli oldugu belirtilmistir (Berger,
2014: 155).

Ik iletisim calismalar1 ABD’de 1950°li yillarda yapilmaya baslamistir. Pek
cok diislinlir ve bilim adami iletisim siireglerini kendi ilgi alanlarna gore farkli
teorilerle aciklayarak, iletisim bilimine Onemli katkilarda bulunmustur (Karagdz,
2010: 149). Bu konudaki en 6nemli ¢aligmalar arasinda Laswell’in kitle iletisim
araglarmin etkileyici giicii modeli, Elihu Katz ve Paul Lazarsfeld’un iki asamal1 akis
modeli, Westley ve Maclean’in kitle iletisim modeli, Claude Shannon ve Warren
Weaver’in enformasyon akiginin matematiksel modeli, Defleur’un birlestirici iletisim
modeli, Riley ve Riley’in sosyolojik iletisim modeli, Frank Dance’nin iletisimde
aktif stireklilik modeli, Gerbner’in genel iletisim modeli, Osgood ve Schramm’in
dairesel iletisim modeli sayilabilir ( Bayimndir, 2017: 601). Iletisimin isleyisine aciklik
getiren bu modellerin ¢ogunun ortaya ¢ikmasinin temel sebebi telekomiinikasyon,
halkla iligkiler ve reklam alanlarinda etki giiclinii artirma istegidir (Tekinalp ve
Uzun, 2006: 61).

Enformasyon akisinin matematiksel analizi, iletisimin isleyis asamalarini
tamamen teknik acidan ele alarak, tiim ileti akimlarimi sayisal Olclimlerle
degerlendirmektedir. Telefon ile yapilan iletisimi inceleme amaci ile ortaya ¢ikan bu
model, teknik ve matematiksel isleyis agisindan olduk¢a dnemlidir. Bu modelle ilgili
ilk caligmalar, Bell Telefon Laboratuvarlarinda gorev alan Claude Shannon ve
Warren Weaver isimli iki miihendisin, telefonla kurulan iletisimin kapasitesini
sorgulamak adina yaptig1 bir takim arastirmalarla baslamistir (Bourse ve Yiicel,
2012: 65; Giingodr, 2017: 43). Bu modele gore kanal, iletisimin gergeklestigi ana
alandir. Ornek vermek gerekirse iletisim kurarken ses iletimi igin hava, TV sinyali

iletimi i¢in kablon en 6nemli faktor olarak goriilmektedir (Telci Akkaya, 2015: 365).
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Bu dogrultuda 6zellikle telefonla yapilan iletisimde, “Aracin basinda bulunan kisinin
diger kisiye aktardigi bilgi ne 6l¢iide eksiksiz bir sekilde alinmaktadir?” sorusuna
cevap aranmistir. Shanon ve Weaver telefonun isleyisini sorunsallastirarak aslinda bu
iletisim seklinin teknik yonden isleyisini goOsteren bir formiillestirme yapmak
istemektedirler. Onlara gore teknik bir aksaklik yasanan iletisimde kaynak hedefe
tam olarak ulasmadigindan, hedef iletiyi anlamlandiramaz ve iletisim tam anlamiyla
gergceklesemez (Tekinalp ve Uzun, 2006: 64). Bu modelde vurgu, iletiyi gondericiden
alarak, aliciya aktaran aracta yani teknolojidedir. Model kapsaminda araca aktif rol
verilirken, insan faktorii sabit tutulmustur ve alicinin etkilenme siireci pek onem
teskil etmemektedir. Ayrica enformasyon akigini etkileyecek veya zorlastiracak
teknik sorunlarla iligkilendirilen olaylar biitiinii “glirtiltii” olarak adlandirilmaktadir.
Modele gore donemine uygun olarak etki-tepki penceresinden bakilarak, aktarimi
gerceklestiren kanallarda bir sorun olmadigi siirece iletisimin saglikli olacag goriisii

hakimdir (Bourse, 2012: 69).

Lasswell’in ve Kitle Iletisim Araglarmin Etkileyici Giicii Modeli, iletisimin
kurucularindan olan Harold Lasswell’in Kitle Iletisim Araglarmin Etkileyici Giicii
Modeli, kitle iletisim siirecinin anlasilabilmesi i¢in gelistirilmig, Shannon ve
Weaver’in modelinin sézel bir versiyonudur. Bu iki modelin ortak o6zellikleri
arasinda iletisimin tek yonlii ve dogrusal bir sistem olarak ele alinmasi yer

almaktadir (Glingdr, 2017: 44; Telci Akkaya, 2015: 365).

Agwrlik noktasimi gonderici (kaynak) olusturmakta, aliciya (hedef) edilgin bir
rol verilmektedir. Vurgunun kaynakta olmasimin dogal sonucu olarak, bu
asamada gelistirilen tiim modellerde, iletinin paylasilmasindan ¢ok, kaynak
tarafindan hedefe kabul ettirilmesi iizerinde durulmaktadir. Bu modeller
iletigimi organik degil, mekanik bir siire¢ olarak algilamaktadir (Avci, 1988:

25).

Burada iletisim sosyolojik yani ile 6n planda tutularak, toplumsal yapi ve
isleyisi analiz etmek i¢in incelenmektedir. Lasswell, Aristo’nun Poetik’te ele aldig
sorularin tliimiinii yeni bir medya baglamimna entegre ederek diizenlemistir.
Lasswell’in modelinde iletisimin temel isleyisi kim?, ne?, hangi kanaldan?, kime?,
hangi etkiyle sdyler? formiilii ile analiz edilmektedir (Akbayir, 2014: 46; Cubukgu,
2006: 76; Erdogan, 2014: 109). Buradaki sorular aracilig: ile iletisimin durumu ve

eylemi Ol¢iilmektedir. Bu formiil iletisimin bilimsel, metodsal ve kuramsal bir
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disiplin haline gelmesini saglayan ilk etken olarak goriilmektedir (Karagoz,
2010:71). Lasswell’in modeline gore tiim alicilar, gii¢lii medya iletisimi kargisinda
tepkisiz kalmaktadirlar. Burada medya sifatlandirmasi altinda aslinda iletisim
teknolojilerinin, alicilar tizerindeki etkisi Olgiilmeye calisiimaktadir (Bourse ve

Yiicel, 2012: 81).

Iki Asamali Akis Modeli, psikolog, sosyolog ve matematik¢i olan ve
medyanin toplum {izerindeki etkilerini arastiran bir bilim adami olan Paul Lazarsfeld,
basarili ¢alismalarina dayanmaktadir. P. Lazarsfeld Rockefeller Vakfi tarafindan fark
edildikten sonra 1933 ve 1935 yillarinda Amerikan Sosyolojisi {izerine birtakim
calismalar yapmaya baslamistir (Erdogan, Keloglu ve Durmus, 2005: 29). Lazarsfeld
bu modelde Amerika Birlesik Devletleri’nde yiiriitiillen c¢alismalarin, medyanin
destegi ile kisiler lizerindeki etkisini anlamlandirmayir amaglamistir. 1940 yilinda
gerceklesen ABD bagkanlik se¢iminde, ilk olma 6zelligine sahip olan Kitle
iletigiminin etkilerinin arastirilmast amaci ile medyanin kamuoyunu ne Olgiide
yonlendirildigi konusu iizerine yogunlasilmistir (Mcquail ve Windahl, 2005: 83;
Sever ve Ispir, 2016: 40).

Bu kuram kitle iletisim araglarinin toplumlari etkileme bicimlerinde rol
oynayanlarin bireyler, fikir onderleri oldugunu savunur. Bu kurama gore,
kitle iletisim aracglart bireyler iizerinde dogrudan etkiye sahip degildir, etki
iki asamada meydana gelir. Ilk asama kitle iletisim araglarinn toplumun
sosyoekonomik seckinlerinden olan (fakat her zaman olmayabilir) fikir
onderlerini etkilemesidir. Ikinci asama, bu fikir onderleri, kisisel iliskileri
icinde, kitle iletisim araclarini algilamada birbirlerini etkileyen diger
insanlari etkilediginde gercgeklesir (Berger, 2014: 157).

Bu modelde Kkitleleri etkilemek i¢in medyanin yonlendirmesi faktoriiyle
beraber, kamuoyu liderlerinin de referanslar1 da birbiri ile bagmtili tutulmustur.
Medyadan gelen bilgileri yeniden yorumlayarak bi¢cimlendiren kamuoyu Onderleri,
bu bilgileri tekrar topluma yaymaktadirlar (Yaylagiil, 2014: 59). Bu modelde ilk alic1
olarak adlandirilan kamuoyu onderleri, bu iki asamali akis modelinde alicidan,
gondericiye donlismektedir. Bu modelde kisilerin, igerisinde bulundugu grup veya
kamuoyu 6nderlerinin yonlendirmesinden ¢ok fazla etkilendigi gézlenmistir (Bourse

ve Yicel, 2012: 90).

64



Westley ve MacLean’in Kitle iletisim Modeli, kisiler arasi iletisim ve kitle
iletisimini temel almaktadir. Burada iletisimin karsilikli isleyen yapisinin {izerinde
durulmasi sebebiyle, geribesleme (Feedback) islevi iizerine vurgu yapilmaktadir
(Erdogan, 2014: 122; Yaylagiil, 2014: 64). Kisileraras1 iletisimde geri besleme
aninda ve dogrudan yapilabilirken, kitle iletisiminde ise bu siire¢ kitle iletigim
araclar1 sayesinde olmaktadir. Bu nedenle, geri besleme islevi dolayli bir formda
gerceklesmektedir. Iletisimin siire¢ olarak ele alindign bu modelde; kitle iletisim
aracina ve kisilerin bu araglara bagimli olduguna vurgu yapilmaktadir. Bilginin
taginmasini saglayan “aract” yani “teknolojiyi” merkeze alan bu yaklasimda,
Shannon ve Weaver’in enformasyon modeli gibi batinin kapitalist diinya diizenini
teknoloji merkezli kurmasini bilimsel olarak mesrulastiran bir kuramdir (Fiske, 2014:
114). Bu model karmasik bir isleyise sahip olmasina ragmen dogrusal bir siireg
izlemektedir. Kitle iletisim aracina vurgu yapilan bu model, teknolojik belirleyicilik
tezinin etkin oldugu 1950’li yillarda ortaya ¢iktigindan teknoloji odaklidir. Burada
kitle iletisim araclarinin gelismesi ile bilginin ¢esitliligi de artmaktadir. (Mcquail ve

Windahl, 2005: 55).

Iletilmek istenen husus, alicimin ¢evresindeki her seyi algilama imkdnina
sahip olmadigina isaret eder. Bu nedenle alict bagkalarimin algilamalarindan
faydalanir ve bunlar: on se¢me olarak iistlenir. Boylece ¢esitli ileti kanallari,
degisik secicilik islevleri ile olusur. Alicilar ise bunlar:t geri bildirim
sayesinde belli ol¢iilerde yonlendirmeye ¢alisirlar (Gokge, O. 2002: 17).
Westley ve MacLean modeli i¢in bir diger onemli konu ise iletisimde
secicilik boyutudur. Bu segicilik siirecinde, gonderici iletmek istedigi mesaj1 secer ve

alic1 da gonderilen mesajlar arasindan kendi istedigini segebilmektedir.

Defleur’un Birlestirici Iletisim Modeli, Shannon ve Weaver modelindeki
giiriiltii 6gesinin ve Westley ve Maclean modelindeki geri besleme (Feedback)

Ogesinin birlesimini yansitan bir kuramdir (Giingor, N. 2013: 63).

Riley ve Riley’in Sosyolojik Iletisim Modeli, John W. Riley ve Mathilda
White Riley tarafindan 1959 yilinda ortaya atilmistir. Bu modelde iletisimin
isleyisinde toplumsal gruplarin 6nemi {izerine yogunlagmislardir. Burada kitle
iletisim stireci hem topluma etki etmektedir, hem de toplumdan etkilenen sosyal bir
siire¢ olarak ele alinmistir. Bu modelde iletisim tamamen sosyolojik, kurumsal ve

toplumsal bakis agis1 ile degerlendirilmektedir (Tekinalp ve Uzun, 2006: 91). Bu
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modelde iletisim, insanlarin beraber yasadigi sosyal ortamlarda meydana gelen bir
sosyal iliski seklinde yapilandirilmaktadir. Toplumsal gruplardan birincil grup olan
aile, akraba ve arkadaglar yliz yiize samimi iletisimin oldugu topluluklar
yansitmaktadir. Ikincil gruplar ise kisilerin resmi islerde bulundugu kurumlardir.
fletisim siire¢ ve iliskilerinin baslamasmin temeli sosyal sistemlere dayanmaktadir.
Toplumsal gruplar kisilerin deger, diisiince, gelenek, gorenek ve diisiinme
sistemlerini bigimlendirdiginden birebir iletisim isleyisiyle ilgili goriilmektedir
(Yaylagiil, 2014: 67). Toplumsal gruplar iletisimde bulunan gonderici-alic1 ve
onlarin da i¢inde bulundugu birincil-ikincil gruplar1 kapsadigindan bu modelin temel
yapisini nitelendirmek i¢in kullanilmistir. Riley ve Riley’e gore iletisimde gonderici
ve alict arasindaki dogrusal bilgi alisverisi ve geri besleme olduk¢a 6nemlidir. Bu
model, iletisimin isleyisine sosyolojik bir bakis acis1 kazandirmistir. Bu dogrultuda
medya hem toplumsal yapidan etkilenmekte hem de bu yapiyr etkilemektedir
(Karaca, 2016: 637).

Osgood ve Schramm’m Dairesel iletisim Modeli, C. E. Osgood tarafindan
ortaya konmus, Wilbur Schramm tarafindan 1954 yilinda gelistirilmis ve
tamamlanmistir. Dairesel iletisim adi  verilen model, iletisim aktorlerinin
davraniglarin1 temel alirken gonderici ve alict dgelere ise yer vermemektedir.
Iletisimin isleyisi dairesel ve kesintisiz bir dongii olarak sunulmaktadir. Burada
onemli olan alict ve gondericiden ziyade iletidir. Kodlanan iletilerin agilmas1 baska
iletilerin iretildigi kesintisiz bir iletisim silirecini yansitmaktadir (Mcquail ve
Windahl, 2005: 34). Karsilikli iletim odakli modeller, iletisimin gonderici ve alici
arasinda karsilikli olarak dongiisel bir sekilde gerceklesen bir siire¢ oldugunu
vurgulayan modellerdir. Bu modelde, iletisim siirecindeki alict ve gonderici
sabitlestirilmemistir. Bu ¢er¢evede gonderici mesaji kodlayarak gondermekte, alict
gelen mesaj1 kendine gore yorumladiktan sonra kendisi de yeni bir mesaj lreterek
kaynaga geri gondermektedir. Boylece iletisimin isleyisi duraganliktan ¢ikarak
dongiisel bir sekilde dairesel olarak devam etmektedir (Karaca, 2016: 636). Her iki
tarafta kendine gore karsilikli yorumlama yaptigindan bu model diger statik

modellerden oldukg¢a farklidir (Cubukgu, 2006: 77).

Iletisimde Aktif Siireklilik modeli, iletisim siirecinin dinamik bir siire¢
oldugunu vurgulamaktadir. Frank Dance tarafindan 1967 yilinda 6ne siiriilmiistiir.

Burada iletisime katilan insan faktdriiniin edindigi bilgileri farkli ortamlara tasiyarak
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iletisimin dinamik bir yap1 olmasina etki etmesi iizerinde durulmaktadir. Bu model
insanin etkin oldugu siirekli genisleyen iletisim yapisina iyimser bakis agisiyla
yaklagsmaktadir. Bu yoniiyle donemsel olarak beraber gelisme gosterdigi Marshall
McLuhan’in diinyanin iletisim teknolojileri sayesinde kiiresel bir kdye doniistiigii

goriisiiyle benzerlik tasimaktadir (Gilingor, 2013: 67).

Gerbner’in Genel lletisim Modeli, 1956 yilinda George Gerbner tarafindan
gelistirilmistir. Shannon ve Weaver’in modeline benzemekle birlikte daha karmasik
bir yapiya sahiptir. Burada 6nemli olan gdnderici tarafindan gonderilen iletinin ne
hakkinda oldugudur. Shannon ve Weaver’ in goriislerini kendine temel hareket
noktas1 olarak alan bu modelde iletinin ne oldugu ve gercek yasamla olan gerceklik
iliskisi iizerinde durulmaktadir. Iletisim, algilama ve aktarma boyutundan olusan bir
siire¢ olarak goriilmektedir (Gokge, 2002: 13). Gerbner modelinde, kitle iletisim
araglart ile kazanilan bilgileri alabilmek i¢in bu araglara erismenin Oonemi iizerine
yogunlasilmigtir. Burada bilginin kimin bakis ag¢istyla, kimin denetiminde ve kim
tarafindan iletime acildig1 énem tasimaktadir. Iletisimin isleyisini insan ve makine
faktorleri beraber olusturmaktadir (Fiske, 2014: 101). Bu model kapsaminda
iletisimin donlisim yasayan bir siire¢ oldugunu anlatirken iletisimin isleyisini
saglayan gonderici, alici, kanal, arag, kanaat liderleri, geri besleme (feedback) gibi
tim Ogelerinin hareket halinde oldugunu belirtilmektedir. Bu modelde iletisim
mekanik bir enformasyon aktarimindan ziyade organik bir bilgi paylagim siireci

olarak ele alinmaktadir (Dagtas, 2000: 225).
2.2. Tletisimde Teknoloji Uzerine Odaklanan Temel Teori ve Yaklasimlar

2.2.1. Harold Adams innis’in Teknoloji Odakl Yaklasimi: Teknolojik
Belirlenimcilik

Teknolojik belirlenimcilik  anlayisinin = 6ziinde teknolojinin  toplumlari
yonlendiren ve doniistiiren temel giice sahip oldugu yatmaktadir (Cevikel, 2010: 16;
Timisi, 2003: 37). Bu anlayisa gore, teknolojiyi degisimin merkezine alan Harold
Adams Innis ve Marshall McLuhan gibi énemli diisiiniirler, teknolojinin toplumun
maddi ve Kkiiltiirel tiim temellerini degistirdigini diistinmektedirler (Vatansever
Deviren ve Yildiz, 2014: 62). Bu dogrultuda iletisim teknolojilerinin kisilerin
hayatma etkisini sorunsallastiran ilk kisi Harold Innis’tir. Tiim diinyaca Teknolojik
Belirlenimcilik anlayigmin dnciilerinden kabul edilen Innis, iletisim teknolojileri ve

toplumsal kontrol arasindaki iligkiyi inceleyen, Kanada’l1 basarili bir iktisat¢1 ve ayni
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zamanda tinlii bir tarih¢idir. Onun icin iletisim teknolojileri, tasidigir enformasyon ve
olusturdugu orgiitlenme bigimleri agisindan olduk¢a &nemlidir. Insan iletisimi
lizerine ortaya koydugu “iletisimin Yanlilig1” ve “Imparatorluk ve Iletisim” adli iki
eseri ile taninmaktadir (Stevenson, 2008: 197). Innis varsayimlarinda teknolojinin
siyasal, ekonomik, cografi yogunluk, toplumsal denetim ve kiiltiirel olarak insan
yagsami iizerindeki etkisiyle ilgili olumsuz kaygilara kapilmaktadir. Bu kaygilarini,
toplumu uyarma amaciyla ¢alismalarinda da sikg¢a dile getirmistir (Lull, 2001: 42).
Innis, tiim eserlerinde her yeni gelen sozel diyalog, yazi, kagit, kalem, matbaa, buhar
makinesi vb. iletisim teknolojilerinin yonetim ve toplum yapisinda bagintili
degisimlere sebep olduguna deginmektedir (Al, 2017: 51). Innis’e gore insanlar
kendi teknolojilerini yaratarak var olmaktadir (Erdogan ve alemdar, 2010: 144).
Innis, yeni teknolojinin geleneksel bilgi tekelleriyle nasil ‘kapistigini’ ve
baska bir grup tarafindan yonetilen yeni bir bilgi monopolii ortaya g¢ikardigini
aciklamaktadir (Yengin, 2015: 45). Tiim iletisim teknolojilerinin, orgiitlenmeleri ve
enformasyonu denetleyerek, giic sahipleri tarafindan yonetim icin yanlh bir sekilde
kullanildigini savunmaktadir (Basaran, 2010: 262). Innis, toplumsal &rgiitlenmeleri
ve toplumsal istikrar1 saglayan ana etkenin, teknoloji oldugunu vurgulamaktadir.
Innis, bu baglam da teknolojik saptayici olarak da goriilmektedir. Ona gore, tim
iletisim teknolojileri insan bilincinin ve diisiinsel yeteneklerinin uzantisidir. Bu
nedenle iletisim teknolojilerinin, imparatorluk yapilari iizerinde ¢ok etkili oldugunu
belirtir. Innis, her yeni iletisim aracini elinde bulunduran kesimin, toplumdaki
rekabet¢i anlayisa egemen olacagini savunur (Erdogan ve Alemdar, 2010: 143).
Innis, matbaanin kesfinden onceki iletisim teknolojilerini zaman egilimli, basili
kiiltiire gecildikten sonraki iletisim teknolojilerini ise mekéan egilimli oldugunu

vurgulamaktadir (Stevenson, 2008: 198).

Iletisim teknolojileri degisirken ve zaman yanl olandan uzam yanl olana
gecis sirasinda toplumsal diizenin  bozulmasi ve dengenin yeniden
saglanamadigr durumlarin imparatorluklarin sonunu getirmesi; Innis’in
zaman/uzam yanli iletisim teknolojilerine dair en 6nemli vurgularindandir.
Innis, “tas ve hiyerogliflerin ortaya ¢ikardigi bilgi tekelleri, yeni ve daha
etkin bir ara¢ olan papiriisiin rekabetine maruz kaldi” derken bilgi
tekellerinin de imparatorluklarin omrii ile baglantili oldugunu ve her yeni
medyanmin var olan bilgi tekellerini yerinden etme tehdidi tasidigini

belirtmektedir. Yeni olanin, var olan iktidar yapilar: tarafindan denetim
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altina alinamadigr durumlarda “‘neyin bilgi” oldugu yeniden belirlenecek,

veni baghliklar olusacak ve yeni tekeller yaratilacaktir (Basaran, 2010: 263).

Innis, tim diinya tarihinin baslangicindan bu yana toplumlardaki siyasi,
ekonomik ve iletisim sistemlerinin birbiri ile baglantili bir sekilde degisim ve
ilerleme gosterdigini belirtmektedir (Rigel vd, 2005: 14). Yazinin bulunmasiyla,
sozli kiiltiir gelecekteki insanlar i¢in ancak bir antika haline gelmistir. Bu yiizden
Innis, sdzlii ve yazili kiiltiir arasinda bir diismanlik olduguna inanmaktadir. Rakibini
ortadan kaldiran her yeni teknoloji ile egemen kiiltiiriin ¢ikarlar1 6nde tutularak, bilgi
tekeli yaratilmaktadir. Ona gore her yeni iletisim teknolojisi insani teknolojinin
edilgen bir 6gesi haline getirmektedir (Erdogan ve Alemdar, 2010: 145). innis’e gore
iletisim araglar1 ve teknoloji birbirinden ayrilamaz bir biitiin olarak gelismelerini
stirdiirdiikge, kiiltiirlerin toplumsal 6rgiitlenmesinde basrol oynayacaktir (Stevenson,
2008: 198). Iletisim teknolojilerini elinde bulunduran her kesim, ydnetim giiciine de
sahip olacagindan buradaki tek degiskenin “yonetimlerin kimlikleri” olduguna vurgu
yapmaktadir. Bu gibi nedenlerden otiirii Innis, yeni iletisim teknolojilerine karamsar

bir sekilde yaklagsmaktadir (Yengin, 2015: 45).

2.22. M. McLuhan’in Teknoloji Odakh Yaklasimi: Teknolojik
Belirlenimcilik

Marshall McLuhan, “Teknolojik Belirlenimcilik” anlayisinin 6nciilerinden
biri olarak 1951 ve 1968 yillar1 arasinda tiim Diinya’y1 etkisi altina alan pek ¢ok
calisma yapmistir. McLuhan, teknolojiye olan iyimser bakis agisi1 ile basili medyadan
elektronik medyaya gecis yapilan 1960’11 yillardan itibaren toplum i¢in popiilerligini
arttirmis onemli bir diisiiniirdiir (Tokgoz, 2015: 245). McLuhan’a gore ortaya ¢ikan
her yeni iletisim teknolojisi, insanlarin duyularint sekillendirip yeni formlara
doniistiirmektedir. Onun teknoloji tizerindeki vurgusu birbirinden farkli olan sozli,
yazili ve elektronik iletisim kiiltiirleri arasinda ayrim yapmada Onemli bir yeri
doldurmaktadir (Stevenson, 2008: 197). McLuhan i¢in eserlerinde “Teknolojik
Belirlenimcilik” konusunu ele alan Harold Innis’den oldukg¢a fazla etkilendigi
belirtilmektedir. McLuhan, Innis’e goére cok daha iyimser bir bakis agisiyla
teknolojinin doniistiiriicii giicii iizerinde durmaktadir. Harold Adam Innis ve
Marshall McLuhan gibi diisliniirlere gore, iletisim teknolojilerinde meydana gelen
her yeni bulus, hem tarihi hem de toplumu yeni bigimlere sokmaktadir (Yaylagiil,
2013: 215).
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McLuhan, modern diinyadaki iletisim teknolojilerinin toplumu nasil
yonlendirdigini teorik olarak tiim eserlerinde islemektedir (Canpolat, 2012: 50).
McLuhan, “iletisim teknolojileri imparatorluk kurmak i¢in kullaniliyorsa,
yapacaklar: ne olabilir?” ve “iletisim teknolojileri yeni toplumsal diizenin ortaya
cikmasina neden oluyorsa, elektronik medyanin yazili medyanin yerine ge¢mesinin
sonuglari ne olacak?” sorularini, eserlerinde ortaya koydugu ‘“ara¢ insanin
uzantisidir, ara¢ egemen degisimin giiciidiir ve arac iletidir” varsayimlariyla
aciklamaktadir (Tokgdz, 2015: 245). McLuhan’in “Medyayr Anlamak, Insanin
Uzantilari, Ara¢ Mesajdir, Gutenberg Galaksisi, Global Koy” gibi eserleri donemin
teknolojik ve sosyolojik isleyisine yon vermis ¢aligmalardir. McLuhan s6z konusu
calismalarinda elektronik ¢agda insanlarin daha bilingli hareket etme kabiliyetine
sahip olacaklar1 konusuna sik¢a deginmektedir (Briggs ve Burke, 2011: 20; Rigel,
Batus, Yiicedogan ve Coban, 2005: 15).

McLuhan “Medyay1 Anlamak” adli kitabinda tiim elektronik aglart biz
insanlarin sinir sisteminin birer uzantisina ve beynimize benzetmektedir (Bourse ve
Yiicel, 2012: 107). McLuhan, teknolojinin toplumsal sistem icin yararli ve gerekli
oldugunu savundugu bu calismasinda “Arag Mesajdir” kavramini ortaya atmigtir
(Yapar Goneng, 2005: 25). Bu varsayimda McLuhan, oOncelikle aracin insanin
uzantist oldugundan bahsetmektedir (Erdogan, 2011: 145; Giingor, 2017: 249).
Gegmisten bu yana tiim teknolojilerin 6rnegin agac kesmek ic¢in kullanilan bir
baltanin, konusulan-yazilan sozciiklerin, ev, para, telgraf, silah, radyo, televizyon,
giysi, basimn, telefon, teleskop, ulasim icin kullandi§imiz otomobil gibi akla
gelebilecek pek cok aracin insanin el, ayak, goz gibi uzuvlarmin birer uzantisi
oldugunu belirtmektedir. Ornek vermek gerekirse giysileri derimizin bir uzantist
olarak goriirken evi de insan i¢in si@inak olarak nitelendirmektedir (Erdogan ve
Alemdar, 2010: 145). Bu uzanti O’na gore her yeni teknolojiyle bir Onceki
teknolojiyl degisime ugratmaktadir. Bu konuda, silah teknolojisinin yumrukla
baslayip, atom bombasiyla yoluna devam etmesi 6rnegi verilmektedir (Yengin, 2014:
56). McLuhan’in bu sloganlastirilmis soziine temel olusturan diisiinceleri kisaca

sOyle agiklanmaktadir:

Icerik yerine bicime egilmek gerek. Iletisimin sekli belli iletiler icin tercihe
sahiptir. Icerik daima belli bir sekilde vardir ve bu bicimin dinamigi
tarafindan bir dereceye kadar yoneltilir. Eger ara¢ bilinmezse mesaj da

bilinmez. Bu anlamda ara¢ ortak iletidir. Ara¢ kullanan kisilerin algisal
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aliskanliklarini  degistirir. Ara¢ yansiz degildir. Kisilere oldugu kadar

topluma da mesaj verir (Rigel vd, 2005: 15).

Burada McLuhan, mesajin igeriginin iletildigi aractan daha onemli oldugu
gorlisliniin aksine aracin bir etki olusturdugunu savunmaktadir. O’na gore aracla
neyin sOylendigi 6nem tasimamaktadir (Rigel vd, 2005: 15). McLuhan burada
araclarin niteliginin, iletilen mesajdan daha fazla, toplumu etkiledigini belirtmektedir
(Isik, 2004: 71). Arag, mesajin potansiyel etkisini yonlendirmektedir (Giines, 2001:
143). McLuhan burada, aracin sosyal ve Kkiiltiirel etki yaratabilmek igin temel
gereksinim oldugu iizerinde durmaktadir (McLuhan, 1964: 32 akt. Onat ve Asman
Alikilig, 2008: 1113). McLuhan araglarin uzami, zamani, mekani ve kisilerin algisini
degistirip, sekillendiginden bahsederken 6rnegin bir konunun anlatiminda insanlara
etkisinin sahnede, radyoda veya televizyon gibi farkli iletisim teknolojilerinde yer
almasiyla, her aragta bambaska bir anlam ve algi olusturdugunu da savunmaktadir
(Lull, 2001: 43). Bu yiizden aracin, mesajin kendisi oldugunu savunarak vurguyu
tamamen iletisim teknolojisine tagimaktadir. O’na gore akla gelen her seyi kapsayan
arag degisimin temel giiciinii olusturmaktadir (Kesim Giiven, 2008: 73).

McLuhan, kitle iletisim araclarinin imgelem giiciinii etkin kullanma ve
kullanmama durumuna gore, aracin teknik ozelliklerini goz oniinde bulundurarak
sicak ve soguk ara¢ olarak iki kategoriye ayirmaktadir. Tek duyumuza hitap eden,
kisilere bilgi bombardimaninda bulunan radyo, fotograf ve sinema gibi araglar sicak
araclar olusturmaktadir (Erdogan, 2014: 147). Sicak araglar ise anlasilmalari icin
fazla ¢aba gostermeye gerek kalmadan, algilanmalar1 oldukca kolay olan yiiksek
¢oziinlirliige sahip araclardan meydana gelmektedir. Sicak araclarin etkin oldugu
ortamda izleyici pasif bir rolde oldugundan, zihinlere gonderilen mesajlara miidahale
edememektedir (Giingér, 2017: 249). Soguk aragta ise izleyici katilimi1 daha giiglii
olmakla beraber, kisiler gonderilen mesajlar1 zihinlerinde degerlendirmeye
alabilmektedirler. Soguk araglarda, algilananin anlagilmasi icin daha ¢ok caba
gerekmektedir (Yesilorman ve Kog, 2014: 123). Burada arag, az iletiyle izleyicinin
zihinsel katilimini arttirmaktadir. Ornegin telefon ve televizyon soguk araglar
arasinda yer almaktadir ve daha fazla duyuya hitap ettiklerinden dolay1 algilama i¢in
daha fazla caba gerektirmektedir (Yapar Goneng, 2005: 26). Bu dogrultuda
McLuhan teknolojinin, insan duyularma etkisinin 6nemine deginmektedir (Altun,
2006: 208).
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Marshall McLuhan’in ¢aligmalar1 arasinda yer alan 1962 yilinda ¢ikarmis
oldugu “Gutenberg Galaksisi: Tipografik insanin Olusumu” adli kitabinda ortaya
attig1 “Kiiresel Koy” kavrami kisa siirede tiim diinyayi etkisi altina almistir (Bourse
ve Yicel, 2012: 107; Yesilorman ve Kog, 2014: 123). McLuhan “Gutenberg
Galaksisi” adli eserinde ise tipografik yazi ve matbaanin insanlarin yasamlarina
etkilerini incelemektedir (Mcluhan, 2017: 8). McLuhan, kdy kavramina vurgu
yaparak teknolojinin diinyaya kiiresel bir koOy karakteri kazandirdiginm
savunmaktadir. Baski makinesinden radyoya, radyodan televizyona tiim iletisim
teknolojilerinin toplum iizerindeki etkinliklerini artirarak kiiltiir yayan araglara
doniismesi yoluyla diinyay: kiiresel bir kdy haline getirecegini belirtmektedir (Ozgiil,
2012: 4535; Erdogan, 2014: 389). McLuhan, evrensel ve yerelin kesistigi tek bir
modeli idealize ettigi “Kiiresel Kdy” kavramiyla esitlik ve demokrasinin burada
olacagina inanan, iyimser bir bakis acisi sergilemektedir (Isik, 2004: 3). Ayrica
elektronik medyanin kisileri tekrar komiin bir hayatta birlestirerek, kolektif anlayigin
yeniden dogacagini da belirtmektedir (Tanridver ve Kirli, 2015: 139). McLuhan’in
fikirlerinde yazili ve sozli kiiltiir ayriminin da 6nemli bir yer tuttugu da
goriilmektedir. (Uysal ve Yildiz, 2007: 168). Ozellikle yeni iletisim teknolojilerinin
iletisim anlayis1 ile cemaatlere o6zgii kulaktan kulaga yapilan iletisim bigimi
arasindaki benzerliklere dikkat ¢cekmektedir (Erdogan, 2014: 145). Bu kiiresel kdyde
tim insanlar iletisim teknolojilerinin etkisi ile ortak duyular1 paylasacaktir. O’na
gore, kiiresel bir koy haline gelen Diinya’da tek bir biling ¢esidi var olacaktir
(Mcluhan, 2017: 35).

M. McLuhan insanlik tarihini kabile ¢agi, edebiyat ¢agi, basim ¢agi,
elektronik ¢ag diye isimlendirerek dort bolime ayirmaktadir. Kabile ¢agi fonetik
alfabenin, edebiyat ¢ag1 alfabenin, basim ¢ag1 matbaanin, elektronik ¢ag ise telgrafin
bulusu ile baslamistir. Burada McLuhan, ¢aglarin dogus ve gelisimini teknolojinin
belirledigine vurgu yapmaktadir (Altun, 2006: 208). Matbaanin bulusu ile duyusal
iletisimden gorsel iletisime gegisin oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica McLuhan’a
gore matbaa dili ve enformasyonu taginabilir metalara doniistiirerek, bireyci felsefeyi
icat etmistir. Boylece insanlarin konugsma, iletisim kurma ve eylemde bulunma
tarzlar1 da doniismiistiir. McLuhan’a gore her teknolojik donemin bir iist seviyesine
gecildiginde, bir onceki doneme daha genis perspektiften bakarak tiim olay ve
olgular daha net algilanmaktadir (Altun, 2006: 214). Burada 6zellikle toplumlarin,

teknolojinin  etkisiyle yapisal, algisal ve yasamsal kosullarini yeniden
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sekillendirdigini vurgulamaktadir (Onat ve Asman Alikilig, 2008: 1114). Pek ¢ok
iletisim uzmanimin ortak gorlisine gore, “Teknolojik Belirlenimcilik” kuramina
McLuhan’in ¢alismalar1 yon vermistir. Insanlar, basta buluslarma sekil verirken
sonra o buluslar, insanlara sekil vermeye baslamaktadir. McLuhan’a gore teknoloji,
yalnizca insanlarm kullandig icatlar degildir. Insanlar1 yeniden icat eden araclardir
(Giiven, 2011: 73). Teknolojinin belirlenimciliginin arkasinda onu islevsel hale
getiren insan 6gesi bulunmaktadir (Giingdr, 2017: 115).

Teknolojiye belirleyici bir rol yiikleyen McLuhan’a gore iletisim teknolojileri
ve insan yasamindaki ticari, ekonomik, siyasi ve sosyal tiim degisimler birbirleri ile
dogru orantili bir sekilde gelisme gostermektedir. Diinya zamanla kiiresel bir kdye
doniistiiglinden, is diinyasinin tiim isletmeleri de ticari islevlerini diinya c¢apinda
genisletecektir. Bu cergevede pek c¢ok yaymm ve telekomiinikasyon yapisi,

teknolojinin etkisi ile tamamen dijitallesecektir (Yaylagiil, 2013: 222).

2.2.3. Teknoloji Kabul Modeli: Fred D. Davis

Kisiler, cesitli faktorlerden dolayr bazi teknolojileri hizli bir sekilde
benimseyip kabul ederken bazilarim1 kabullenmekte ge¢ kalabilmekte ya da hig
kabullenmeyebilmektedir. Bu nedenle kisilerin, teknoloji kabuliinii etkileyen
faktorleri belirleyebilmek icin pek cok arastirma ve model gelistirilmistir (Ozbek vd.
2014: 38). Bu alanda Rogers (1962) Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi, Fishbein ve
Ajzen (1975) Sebepli Eylem Teorisi, Ajzen (1985) Planli Davranis Teorisi, Bandura
(1986) Sosyal Bilissel Kuram, Davis vd. (1989) Teknoloji Kabul Modeli, Thompson
vd. (1991) PC Kullanim1 Modeli, Davis vd. (1992) Motivasyon Modeli, Venkatesh
ve Davis (2000) Genisletilmis TKM2, Venkatesh vd. (2003) Birlestirilmis Teknoloji
Kabul ve Kullanim Teorisi gibi yapilan caligmalar sonucunda bilgi birikimi
zenginlesmistir (Marangoz ve Aydin, 2018: 4). Teknoloji Kabul Modeli, bu modeller
arasinda en yaygin olarak kullanilan model olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Teknoloji kabul modeli, Fred D. Davis tarafindan 1989 yilinda yilin da ortaya
atilmistir. Fishbein ve Ajzen’in Nedenli Eylem teorisi temel alinarak, ozellikle
bilgisayar teknolojilerinin kullanim davranigin1 agiklamak amaciyla gelistirilmis bir
modeldir. Teknoloji benimseme modeli, insanlarin herhangi yeni bir teknolojinin
varligindan haberdar olmasiyla baslayan ve bu teknolojiyi benimseyerek kullanima
baslamasi igin gereken faktorleri incelemektedir (Giileren, 2017: 17; Ozbek vd.,
2014: 41). Teknolojik tiim gelismeleri kendine temel alan pek c¢ok arastirma,

Teknoloji Kabul Modeli (TKM-Technology Acceptance Model-TAM) gevresinde
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sekillenmistir. Bu model, akademik diinyada pek cok alan i¢in yeniden diizenlenmis
ve ¢esitli versiyonlar: tliretilmistir. Teknoloji kabul modelinin temel amaci teknoloji
kullanimim1 modellemektir. Bu model tiiketicilerin teknolojiyi benimsemeleri
seklinde de tanimlanmaktadir (Al-Qeisi vd., 2014: 2283; Ceviker, 2012: 135).

Fred D. Davis’in Teknoloji Kabul Modeli igerisinde teknolojilerin kabuliinii,
kisiler tarafindan algilanmasi, egilimleri, niyetleri ve davramiglart arasinda
nedensellik baglantilar ile agiklayan alt1 faktor yer almaktadir. Bu faktorler Gergek
Kullanim, Davranisa Yonelik Niyet, Kullanima Dogru Egilim, Algilanan Fayda,
Algilanan Kullanim Kolayligi, Dig Etkenler seklinde adlandirilmaktadir (Esen, 2011:
51). Davis ve arkadaglar1 (1989) tarafindan aciklanmis olan Teknoloji Kabul
Modeli’nin orijinal hali Sekil 1’de goriilmektedir (Legris vd., 2003: 193).

Sekil 1. Orijinal Teknoloji Kabul Modeli

Algilanan
Fayda v;

/ Kullanima Davranisa Gergek
Dis /‘ Dogra |,  Yonelk | gupar
Degiskenler Egilim Niyet
Algilanan
\ Kullanim /

Kolaylig1

Kaynak: Legris vd. 2003: 193.

Sekil 1’e bakildiginda orijinal Teknoloji Kabul Modeli’nin dort agamali bir
siirecten olustugu anlagilmaktadir. Birinci asamada digsal degiskenler yer almaktadir.
Ikinci asama algilanan fayda ve algillanan kullanim kolayligi, iiciincii asama
kullanima yonelik tutum ve dordiincli asama ise davranig niyetinden olusmaktadir.
Belirtilen tiim bu faktérler ve daha sonra bu konuda baska faktorlerin de etkili
olabilecegi goriisii ile siirekli yeni faktorler eklenerek model gelistirilmistir (Akca ve
Ozer, 2012: 81; Marangoz ve Aydm, 2018: 6). Teknoloji Kabul Modeli
kapsamindaki digsal degiskenler, algilanan faydayr ve kullanim kolaylig1 algisim
dolayl sekilde etkilemektedir. S6z konusu digsal degiskenler durumsal katilim, i¢sel
katilim, onceki kullanim, degisim argiimani, dahili bilgisayar destegi, dahili
bilgisayar egitimi, yonetim destedi, harici bilgi islem destegi, harici bilgisayar
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egitimi, teknoloji ile ilgili rol, isgiiciindeki gorev siiresi, egitim diizeyi, 6znel
normlar, goniilliliik, imge, ise uygunluk, ¢ikt1 kalitesi, cinsiyet ve deneyim gibi
kavramlardan olusmaktadir. Bu etmenlerin yani1 sira bir takim teknik 6zelliklerin de
kullanilabilirligi artirmak amaciyla tasarlandigi belirtilmektedir (Davis vd., 1989:
987; Legris vd., 2003: 196).

Ikinci asamada yer alan algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayligi,
teknolojilerin kullaniminda temel belirleyici roliinii iistlenmektedir. Algilanan
kullanim kolayligi, bireyin bir teknolojiyi kullanma durumunda fiziksel ve zihinsel
olarak cabalamaya ihtiyag duymadigi algilama diizeyi olarak acgiklanmaktadir.
Kisinin s6z konusu sistemi ¢aba gostermeden, kolay bir bicimde kullanabilecegine
olan alginin derecesi olarak tanimlanmaktadir (Davis, 1989: 320). Algilanan fayda
ise bir kullanicinin bir uygulama sistemi kullandigi durumda is performansini
arttiracagina olan inancin derecesi olarak agiklanmaktadir (Siklar vd., 2015: 103;
Ceviker, Mutlu ve Siirer, 2012: 135). Algilanan kullanim kolaylig1, algilanan fayday:
etkiledigi gibi ayni zamanda kullanima yonelik tutumu da etkilemektedir. Bununla
birlikte s6z edilen tutumlarin birer inang oldugu belirtilerek, kisilerin bu yondeki
tutumlarinin 6nceden tahmin edilebilmesi i¢in o nesneye karsi olan inanglarinin
kullanilabileceginden bahsedilmektedir. Algilanan fayda, birtakim dissal degiskenler
ve algilanan kullanim kolayligindan etkilenmektedir. Algilanan fayday: arttiracak
olan etmenler arasinda sinirsiz veri degisimi ve benzeri kabiliyetlerin saglanmasi
bulunmaktadir (Akga ve Ozer, 2012: 82; Davis vd., 1989: 987). Kisinin olumlu ya da
olumsuz duygularinin ve diisiincelerinin gostergesi teknolojiyi kullanimina yonelik
egilim olarak agiklanmaktadir. Olumlu duygu ve diislinceler kisilerin kullanim
egilimleri iizerinde olumlu etki yaparken, olumsuz duygu ve diisiincelerin kullanima
yonelik egilimler lizerinde olumsuz etkileri olmaktadir (Esen, 2011: 52). Davranigsal
niyet, Dbireyin bilingli planlarint  bir sonraki davranisinda  uygulayip
uygulamayacaginin ortaya ¢ikma seviyesi seklinde tanimlanmaktadir. Davraniglara
iliskin inanclarin, bireyin o davraniga kars1 tutumunu belirledigi ve bununla birlikte
bu tutum ile ¢evreden edinilmis olan davranmiglarin birleserek bireyin davranissal
egilimini sekillendirdigi belirtilmistir (Cetinséz, 2015: 244). Gergek kullanim,
kisilerin teknolojileri kullanma yogunlugu ve siklig1 olarak tanimlanirken bu kisilerin
bilisim teknolojisini kullanma diizeyleri, kullanip kullanmadiklarma gore degisiklik
gosterebilmektedir (Esen, 2011: 52). Teknoloji kabul modeli daha sonra Venkates ve

arkadaglar1 tarafindan farkli modellerle zenginlestirilerek Birlestirilmis Teknoloji
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Kabul ve Teknoloji Kullanim Teorisi (UTATU) adi verilen modele evrilmistir. Bu
modelde ise teknolojinin kullanim1 ve ger¢ek kullanimini etkileyen dort ana degisken
yer almaktadir. Bu degiskenler; performans beklentisi, caba beklentisi, sosyal etki ve
kolaylastirict kosullardan olugmaktadir. Bunlarin yani sira birincil degiskenler ile
niyet ve kullanim davraniglari arasindaki iligkiyi 6ngdren cinsiyet, yas, deneyim ve
goniilliiliikten olusan dort faktor de yer almaktadir (Venkatesh vd., 2003: 447).
Zaman igerisinde Teknoloji Kullanma Modeli’nin kullanic1t kabuliiniin en
fazla % 50’sini olusturabildigi anlasilmistir. Bu dogrultuda model gelistirilerek
sosyal etki (6znel norm, gonilliliik ve goriiniim), biligsel ara¢ stirecleri (ise
uygunluk, cikt1 kalitesi ve sonug¢ gosterilebilirligi) ve deneyim dahil olmak iizere
algilanan yararliligi ve kullanim niyetlerini aciklamak amaciyla Teknoloji Kabul
Modeli-2 (TKM2) haline gelmistir. Hem zorunlu hem de goniillii ortamlarda test
edilen bu model ile kullanici benimsemenin % 60 oraninda agiklanabildigi

goriilmustiir (Park, 2009: 152).

2.2.4 Yeniligin Yayilmasi Yaklasimi: Henry Rogers ve Gabriel Tarde

Yeniligin yayilmasi kavrami ile ortaya ¢ikan her yeniligin, insanlar arasinda
belirli yollarla dolagima girdigi iletim siireci ifade edilmektedir. Yeniliklerin
yayilmas1 kavramiyla ilgili ortaya atilan yaklagim, yeniligin yayilma siireci ve
yeniligin kabul siireci iizerine yogunlagmaktadir (Madran ve Esen. 2002: 139).
Yeniliklerin yayilimi yaklasimi ilk olarak eski caglardaki aydinlarm, toplumsal
yapiy1 etkileyen degisimlerin kokeninin komsu iilkelerde ortaya g¢ikan buluslarin
kesfine ve kabul edilmesine dayandigini iddia etmeleriyle ortaya atilmistir (Erdogan,
2014: 368). Yeniliklerin yayilimi yaklasimini inceleyen ilk isimlerden biri Fransiz
sosyolog Gabriel Tarde’dir. Tarde’in toplumda alt kademelerdeki kisilerin, iist
smuftakileri taklit ederek tiim yenilikleri kabul ettiginden bahsettigi “Taklit Teorisi”

bu teorinin temel taslarindan biridir (Basaran, 2010: 36). Gabriel Tarde’in sosyal

taklit teorisinden yola ¢ikarak bes sonuca ulasilmistir;

Birincisi, toplum bir ruhlar/zihinler arasi eylemler agi veya birbirini
etkileyen bir zihin halleri sebekesidir. Ikincisi, sosyal taklit toplumu insa
etmekte, korumakta ve siirdiirmektedir. Ugiinciisii, yeniliklerin yayimasi,
otorite ve gii¢ sahibi toplumsal se¢kinler ile madunlarin ruhlar/zihinler arasi
etkilesimlerine baghdir. Dordiinciisii, yeniliklerin yayilmast sosyal taklide;

sosyal taklit ise zihinler arasi etkilegsimlere, iletisim ve mekdna baghdir.
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Begsincisi, yenilikler kanaat onderleri denilen toplumsal seckinler tarafindan
ortaya ¢ikarilmakta ve yayimakta, sosyal hiyerarside daha asagi konumda
bulunan madunlar tarafindan benimsenip taklit edilmektedir (Cebi, 2012: 1-

12).

Tarde’in, yeniliklerin yayilmasi yaklasimi iizerine yaptig1 diger bir énemli
calisma “S Egrisi” dir. Tarde’in yatay eksenle “zaman1”, dikey eksen ile “yeniligi”
benimseyen kisi sayisini belirttigi “S egrisi’n de yeniligin zamanla kisiler tarafindan
benimsenme diizeyi {lizerine yogunlagilmistir. Yeniligin yayilimini betimleyen bu
calismada herhangi bir yeniligin ilk olarak toplumda az sayida kisi tarafindan
benimsenip daha sonra zaman faktoriiniin etkisiyle fazla sayida kisiye ulasildigindan
bahsedilmektedir (Basaran, 2004: 8). Bu egride meydana gelen yenilik ¢ok hizli bir
sekilde yayilim gosteriyorsa egri dikey bir sekil almakta, fakat yenilik yavas bir
yayillim gosteriyorsa egri egik bir sekil almaktadir (Kiliger ve Odabasi, 2010: 151).
Yeniliklerin yayilmasi yaklagiminin temelini “S Egrisi” ve “Taklit modeli” ile ortaya
atan G. Tarde'min c¢aligmalarindan sonra pek c¢ok kisi tarafindan yeniliklerin
yayilmasi ile ilgili teori ve kuramlar gelistirilmistir (Erdogan, 2014: 364).

Bunlar arasinda Everett Rogers’mm “Yeniligin Yayilmas:1 Teorisi” bilgi
sistemleri uygulama ve aragtirmalarinda yaygin olarak kabul goren bir yaklasimdir.
Rogers’in  Yeniligin Yayilma Yaklasimi, yenilige uyum siireciyle ilgili bilgi
toplamaya ve belirsizligi azaltmaya odakli karmasik bir teoridir. Bu teori, diger uyum
teorileri gibi yeniligin algilanan O6zelliklerine isaret ederek, yeniligin belli bir
topluluk tarafindan kabul veya reddedilmesi siirecine aciklama getirmektedir (Demir,
2006: 368). Rogers’in teorisine gore yenilik, toplumsal sistemdeki kisilerin yeni
olarak algiladig: bir fikir uygulama ya da obje olabilmektedir. Rogers’a gore yenilik
bir nesne veya bir siireci de belirtebilmektedir (Giiney, 2010: 88). Yeniligin uzun bir
siire dnce bulunmasindan ziyade bireylerin onu yeni olarak kabul etmesi, yeniligin
“yeni” oldugunu nitelemektedir. Bu duruma 6rnek olarak her toplumun internet
teknolojisini kesfetmesi ve kabul etmesinin farkli zamanlarda gerceklesmis olmasi
verilebilir. Yeniliklerin topluma yayilmasi ve kabulii, anlik ortaya cikan olaylar
zinciri ile olusmamaktadir. Tam tersi, kademeli isleyen belirli bir siireci ifade
etmektedir (Kilicer, 2008: 211). Yeniliklerin yayilmasinda toplumdaki bazi kisiler
yenilikleri “yeni” olarak algilarken, bazilari ise “yeni” olarak algilamamaktadir

(Akdogan ve Karaarslan, 2013: 2-3).
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Rogers, yeniligi benimseme siirecini toplumdaki kisiler arasinda belirli
kanallarin kullanilarak iletisim kurma siireci olarak tanimlamaktadir. Yeniligin
yayilma siireci yenilik, iletisim kanallari, zaman ve sosyal sistem adinda dort temel
0geye ayrilmaktadir. Rogers’in yenilik benimseme modeli; bilgi edinmek, ikna, karar
alma, uygulama ve teyit etme asamalarindan olusmaktadir (Karagar ve Ergoskun,
2010: 55). Rogers, Tarde“in “S Egrisi ve Taklit Teorisini” kendisinin yeniliklerin
yayilmasi arastirmalarina 6rnek olarak almistir (Basaran, 2010: 35; Cebi, 2012: 12).
Rogers’a gore, yeni bireyin teknolojiyi kabul hizi ve uyum oraninda farkliliklar
bulunmaktadir. Bireyin yeniligi kabul hizin1 agiklamada yardimci olan yeniligin
birey tarafindan algilanan temel 6zellikleri goreli avantaj, uyumluluk, karmasiklik,
denenebilirdik ve gozlenebilirlik olarak siralanmaktadir. Ayrica bu oOzellikler,
teknolojik yeniliklerin gergeklesmesinin tahminini ve bu yeniliklerin birbirlerini nasil
etkilediklerini agiklamada kullanilmaktadir (Demir, 2006: 369-370). Bu dogrultuda,

Goreceli avantaj, bir yeniligin yerine gectigi diisiince veya nesneden daha iyi

olarak algilanma derecesidir. Uyumluluk, bir yeniligin var olan degerler,

gecmis deneyimler ve potansiyel uyumlasanlarin ihtiyaglar:t ile olan
tutarhiligimin algilanma derecesidir. Karmagsiklik, yeniligin anlasilmasi ve
kullanmilmasindaki karmasiklik derecesidir. Denenebilirlik, yeniligin siirl
diizeyde de olsa denenebilme derecesidir. Gozlenebilirlik, yeniligin
sonuglarimin baskalari tarafindan da gézlemlenebilme derecesidir (Ispir ve

Suher, 2009: 8).

Yeniliklerin toplumsal sistem igerisinde yayilmasinda kisilerin yeniligi
kabuliinii etkileyen toplumsal yapilarindaki farkli normlari, yeniligin 6zellikleri, fikir
liderleri, kisilerin bireysel o6zellikleri ve yenilige olan yatkinliklar1 gibi pek g¢ok
faktor bulunmaktadir (Kiliger, 2008: 212). Rogers, sosyal sistemdeki kisileri, yeniligi
zaman igerisinde kabul etme yogunluklarina gore yenilikgiler, erken benimseyenler,
erken ¢ogunluk, ge¢ cogunluk ve gecikenler olmak iizere bes kategoriye ayirmistir
(Kiliger ve Odabasi, 2010: 152).

Yenilikgiler, risk alarak yeniliklere kars1 cesurca yaklasip ilk benimseyen ve
yayilimda onemli rol oynayan kesimi temsil etmektedir. Toplumun bu kesimi
tiikketicilerin yaklasik olarak % 2,5’unu olusturmaktadir. Tiiketicilerin % 13’lik
kismini olusturan erken benimseyenler grubu, toplumsal sistemde rekabet avantaji
saglayan fikir Onderlerinin ¢ogunlugunun da icinde bulundugu gruptur. Erken

cogunluk ise liderler ve g¢evre ile siirekli etkilesim halinde bulunan % 34’liik tiiketici
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payina sahip kisilerden olugsmaktadir. Tiim yeniliklere temkinli ve siipheci yaklasan
ge¢ cogunluk grubu ise tiiketici grubunun % 34°likk kismini meydana getirmektedir.
Burada, kisiler iizerinde ekonomik zorunluluklar ve g¢evre baskilari temel etken
olarak goriilmektedir (Kose, 2012: 65).

Gecikenler ise yeniligi en son benimseyen yerel 6zellige sahip kisilerden
olugmaktadir. Cogunlukla toplumdan izole bir sekilde yasayan bu Kkisiler,
kararlarinda ge¢mis tecriibeleri referans almaktadirlar. Gecikenler gelenekgi
yapilarindan dolay:1 yeniliklere en fazla 6nyargiyla yaklasan kesimdir. Yenilikleri
ancak bagkalar1 tarafindan benimsenip denendikten sonra sonuglar1 gozlemleyerek
kullanmaktadirlar. Bu kesim tiim tiiketicilerin % 16’sin1 olusturmaktadir (Kiliger ve
Odabasi, 2010: 152). Sonug olarak bu kategorilerin tiimiinden yola ¢ikildiginda
kisilerin toplumun diger iiyelerine goére yenilige uyum saglama dereceleri
belirlenebilmektedir. Yeniliklerin yayilimi tarihsel siirecte egitim, pazarlama, iletisim
ve sosyoloji gibi pek ¢ok alanda arastirma konusu olarak degerlendirilmistir (Kogak

Usluel, Avci, Kurtoglu ve Uslu, 2013: 54).
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3.BOLUM

ILETiSiM TEKNOLOJILERi BAGLAMINDA REKLAMCILIGIN
TARIHSEL SURECI

3.1 Geleneksel Tletisim Teknolojileri Baglaminda Reklamcihgin Tarihsel Siireci
3.1.1. Yazinin Icadindan Geleneksel Medya Dénemine Reklamcihik

Diinya tarihi boyunca ortaya ¢ikan her yeni teknoloji, insanlarin sosyal ve is
hayati1 basta olmak iizere, biitiin yasami1 yOnlendirme giiciine sahip olmustur. Bu
nedenle kisilerin teknolojiyi kabulii ve kabuliinii etkileyen faktorler oldukca
onemlidir. Teknolojik her yenilik, insanlar arasinda belirli yollarla dolasima
girmektedir. Yeniliklerin yayilma siireci ve kabul siireci toplumdaki kesimler
tarafindan farkli sekillerde ve farkli stirelerde benimsenebilmektedir. Sosyal
sistemdeki kisiler, teknolojiyi zaman igerisinde kabul etme yogunluklarina gore
kategorilere ayrilmaktadirlar. Reklamecilar, her yeni teknolojinin yonlendirdigi, farkli
periyodik donemlerde toplumun yeni teknolojileri erken benimseyen Oncii kesimi
arasinda yer almistir.

Cevreleri ve birbirleriyle bag kurmak i¢in herhangi bir iiriiniin, hizmetin ya da
diisiincenin  bedeli 6denerek gergeklestirilen tanitim eylemlerini  Kullanan
reklamcilarin arkasindaki temel itici gii¢, teknoloji olmustur. Her yeni teknolojinin
bulusu ile reklamecilik siirekli olarak devinime ugrayan bir sektdr haline gelmistir.
Degismeyen tek olgu ise reklamin kitleler lizerindeki yiiksek etki giiciidiir (Yilmaz,
2001: 355; Odabasi ve Oyman, 2007: 98). Geleneksel iletisim teknolojileri ile
reklamciligin gelisim tarihi arasinda oldukga giiglii bir baglant1 vardir. Reklam tarihi
insanli@in evrimi ile birlikte gelisen teknolojik ve teknik ilerlemeyle giiniimiizdeki
halini almistir (Montenegro Morales, 2012).

1890-1910 yillar1 arasi, yazili basin doneminde, iirlin odakli bir reklamcilik
anlayisinin  hakim oldugu goriilmektedir. Bu donemde tiiketim olgusu toplum
tarafindan negatif bir tutumla karsilanmistir (Van Dyck, 2017: 14). Ancak 1920-1940
yillar1 arasinda radyo, fotograf, renkli matbaanin ve televizyonun icadi ile reklam
sektorlinde sekil ve tasarima Oncelik verilmeye baslanmasiyla, sembolizm akimindan
etkilenildigi anlasilmaktadir. 1950-1960 yillar1 arasinda II. diinya savasindan sonraki
donemde ise televizyonun aktif kullanimi ile reklamlarda yogun olarak kisilere

yasam tarzi pazarlanmistir (Pratkanis ve Aronson, 2008: 11). 1960-1969 yillari
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arasinda ise reklam sektoriinde yaraticilik olgusu 6n plana ¢ikmistir (Giineri Firlar,
2008: 15). 1970-1990 yillarinda ise bilgisayar ve internet teknolojilerinin yiikselisi
ile sektorde daha ¢cok konumlandirma ve pazar segmentasyonuna oncelik verilmistir
(Akbulut ve Balkas, 2006: 22). Bu donemde reklamcilik sektorii interaktivite,
seffaflik, katilimcilik ve is birliginin 6n planda tutuldugu bir reklam anlayigina
sahiptir. Internet teknolojisinin etkisiyle ilk defa tiiketiciler, gevresiyle siirekli olarak
zaman ve mekan tanimadan iletisim ve is birligine girmistir (Van dyck, 2017: 14).

Reklam, miisteri ile iletisim kurma amacin1 meydana getirmek i¢in gerekli
mesaj1 verirken, sahip oldugu teknoloji baglaminda miizik, 151k, grafik gibi sabit veya
sabit olmayan goze ve kulaga hitap eden degisik faktorleri de kullanmaktadir
(Topsiimer ve Elden, 2015: 22).

Tarihte ilk reklamlar olarak adlandirilabilecek uygulamalar M.O. 3000’li
yillarda ¢igirtkanlar tarafindan aligveris icin yapilan sesli reklamlar olarak
bilinmektedir (Akbulat ve Balkas, 2006: 20). Bu donemlerde ticari amagh
gerceklestirilen sesli reklamlarda, 6zellikle hitap yetenegi giiclii olan saticilar basarili
olmustur. Uriin gesitlerinin, ticari faaliyetlerin ve nakliyeciligin gelismesi ile birlikte
isaret ve sembollerin 6nemi de artmistir (Biiyiikersen, 1990: 11). Yazili donem
oncesinde isaret ve sembollerin reklam mecrasi olarak kullanimina Ornek olarak;
kacan esirlerin bulunup getirilmesi halinde kisilere para verilecegine iligskin papiriise
hazirlanmis ilanlar ile buna ek olarak esirlerin 6zelliklerinin, fiyatlarinin duyurulara
kazindig1 kdse basi taslari, Roma ve Eski Yunan’da Gladyator yarismalarinin afisleri
gosterilebilir. Ayrica bir baska Ornek olarak ise eski Misir, Babil ve Roma’da
esnaflarin diikkanlarmin oniline koyduklar: tabelalar, tiiccarlarin tiiketicilere daha
kolay ulasabilmek icin kendi mallarin1 6n plana cikararak, digerlerinden farkl
gostermek icin resim yazi ve sembolleri marka olarak kullanmalar1 da gdsterilebilir
(Unsal, 1971: 20; Babacan, 2008: 15; Kocabas ve Elden, 2008: 17; Kocabas ve
Elden, 2008:4; Elden ve Yeygel, 2015: 17). Isaretlerin, sembollerin ve resim
yazilarinin reklam mecras1 olarak kullanildigi bu ilk reklam ornekleri, sozlii
iletisimle baslayan sembolik isaretlerle devam eden ilk doénem reklamcilik
anlayisinda, aslinda marka ve amblemlerin ilk olusum Ornekleri olarak da
gosterilmektedir (Unsal, 1971: 20; Babacan, 2008: 15; Kocabas ve Elden, 2008: 17).

Geleneksel iletisim teknolojileri baglaminda yazi, géze hitap eden temalarla
birlikte reklami yapilan iiriin veya hizmetin tasidigi degeri, {irliniin biinyesinde

tagidigr nitelikleri ve reklamin onemli fonksiyonlarindan olan reklam mesajin
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tilkketiciye aktaran etkin bir reklam mecrasidir (Kaya, 2018: 103 ). Yazih igerik,
reklam uygulayicilari tarafindan reklami yapilan iiriine dikkati ¢cekmek icin tiiketiciye
iirlin veya hizmetle ilgili bilgi vermek amaciyla olusturulmaktadir. Sirketlerin cogu
reklami1 yapilan seyin niteliklerini, tiikketiciye saglayacagi getirileri ifade eden yazili
slogant bulduktan sonra tamamlayic1 Ozelliklerle gelistirmektedir. Yazili slogan
hedef kitleyle {iriiniin niteliklerinin birlestirebilmesi agisindan biiylikk 6nem
tasimaktadir. Yazili reklam igerikleri ile reklam mesajlar1 s6zlii doneme gore daha
fazla akilda kalic1 olmaktadir. Boylece reklamin satisa doniismesi igin iiriin veya
hizmetin tagidigi, yansittig1 deger ve nitelikler one ¢ikarilarak etkileyici bir sekilde
tiiketicilere sunulmaktadir.

Reklam mecrast olarak yazi, reklami yapilan irlinlerin ne derece ise
yaradigini, faydalarini, zararlarini, kullanma seklini, kaliciligini, kullanim seklini
aciklamada, anlatmada en etkili metottur. Bu sayede tiiketicinin iirlinii alma kararini
yogun bir sekilde etkilemektedir. Reklam mecras1 olarak yazi, 6zellikle bilgi verme
ve kanita dayali reklam ¢ekiciliklerinde kullanilmaktadir (Esiyok, 2017: 654).

19.yy’da ticaretin artmasinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan yeni ve zengin
smifin etkisiyle siislemenin sinifsal bir gostergenin ifade sekli oldugu goriilmiistiir.
“Ornamental” veya “Display” olarak bilinen siislii yazi fontlar1 okunmasi gii¢ olsa da
reklam amaciyla afislerde kullanilmustir (Kes, 2015: 335). Ornegin Henri de
Toulouse-Lautrec, 1891°de tanitim igin hazirladigi “Kirmizi Degirmen” isimli afis
serisinde; dikkat ¢ekici, parlak renkli, yalinlastirilmis yazi karakterlerini ve figiirleri
etkin bir reklam mecrasi olarak kullanmistir (Alict, 2014: 111).

Reklam i¢in hazirlanan yazili metin ile reklam mesaji potansiyel miisteri
Kitlesine, anlasilir agiklikta ve netlikte verilmektedir. Reklamlarda yazi bityiikliikleri
ve bicimi gorsel igerigin hazirlanmasi asamasinda; renk ve goriintiilerin yani sira
reklamin amaci cercevesinde, reklamin kurgulanmasi asamasinda onemli bir yere
sahiptir (Kaya, 2018: 108). Yazi karakteri se¢ilmesi ve tipografi, reklamin yapim
asamasinda meydana gelecek reklamin dikkati ne dl¢iide ¢ekecegi, reklam mesajinin
en dogru sekilde iletilip iletilmedigini ortaya koyacak unsurlardir. Reklamin
hedefindeki tiiketici kitlesine ve hedef kitle {izerinde meydana getirtilmek istenen
duyguyu yaratmay1 saglayacak fontun belirlenip kullanilmasi gerekmektedir. Fontun
duygulara, algilara hitap eden bir yonii oldugu gibi; estetik, gorsel agidan sekilsel bir

boyutu da mevcuttur. Reklam yapiminda yazi karakteri belirlenirken, yazi
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karakterinin meydana getirecegi etki, reklamin hedefledigi kitle {izerinde arzu edilen
duyguyla ortiismesi gerekmektedir (Akbudak, 2017: 247).

Ortagag’da lonca sisteminin kurulmasi ve buhar giiciiniin kesfi ile deniz
ticaretinin gelismesi matbaanin icadina giden yolu agmistir (Kocabas ve Elden,
2008:4). Johannes Gutenberg’in matbaayr icat etmesine kadar olan donemde
reklamlar, agizdan agiza (Word Of Mouth) 6zelligine sahiptir (Peltekoglu ve Balta,
2010: 60).

3.1.2. Geleneksel Iletisim Teknolojileri Baglaminda Matbaanin Icadinin
Reklamcihiga Etkisi

Bilim ve teknik alanlarindaki tiim gelismeler; basim ve basim oncesi hazirlik
asamalarinin gergeklestirilmesinde kullanilan makine ve techizatlarin da gelismesine
yol agmistir. Bu gelismelerin sonucu olarak, alternatifler ¢cogalarak, kalitenin arttig
goriilmustir (Erdem, 2013: 47). Hareketli tip baskiyla matbaa makinesinin 1450
yilinda Johannes Gutenberg tarafindan icat edilmesi ile reklamcilik tarihinde yeni bir
donem baglamistir. Boylece matbaanin icadi ile reklamcilik sektorii daha once hig
olmadig1 kadar genis bir kitleye ulasabilme imkani bulmustur. Basili reklam
mecralari, iiriin ve hizmetleri tiikketiciye anlatmak isteyen reklamcilari, reklam veren
kisi veya kurumlarin iletmek istedikleri mesajlarini yazi, slogan, fotograf, tablo gibi
gorsel ogelerle desteklenmis sekilde, giinliik, haftalik gibi periyodik yayim yapan;
gazete, dergi, el ilanlari, afis, katalog ve brosiir benzeri medyalar1 kullanarak hedef
kitleye iletilmesini saglayan kanallardir (Okumus, Cetintiirk ve Cetin, 2011: 181).

Iletisim teknolojilerinin dnemli unsurlaridan olan afisler, propaganda araci
olarak tanitim maksadiyla reklamcilar tarafindan farkli sekillerde kullanilmis ve
toplum tarafindan kabul gormiistiir. Matbaa teknolojisi kullanilarak basilan afisler,
baski kalitesiyle zaman ve teknolojiye Ustiinliik kuran, bilgilendirici, etkili, yaratici,
akilda kalan tanitim mecralar1 olarak kullanilmistir (Ozgiir ve Isman, 2015: 436). Tk
basili reklam olma ozelligine sahip ilan; Ingiltere’de William Caxton isimli
matbaacinin, 1480 yilinda rahipler i¢in basmis oldugu “The Pyes Of Salisbury Use”
adli kitabin1 satabilmek adina duvar afisi tarzinda hazirladigi ilan olmustur (Aciman,
1990: 9).

Matbaa, 1518°’li yillardan 1700’e¢ kadar reklamcilik alaninda ilanlar ve
afislerin hazirlanmasinda sik¢a kullanilmistir. Bu donemde reklamcilik, ilk olarak
matbaa sayesinde biiyiik harcamalara sebep olacak giiclii bir sektor olarak gelismeye

baslamistir. Bir iletisim teknolojisi olarak matbaa, reklam anlayisinda medya
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gbrevini iistlenen kisilerin gorevini oldukca kisa siirede elinden almustir (Unsal,
1971: 22; Erdogan, 2011: 423; Inselberg, 2008: 126; Boxcar, 2018; Ozkundaket,
2008: 16). 1789 yilinda Fransiz Ihtilali sonrasinda meydana gelen sosyal ve siyasal
olaylar ve Sanayi Devrimi, insanlarin liretim ve tiiketim anlayislar1 tizerinde kokli
degisimlere sebep olmustur. Uretimin artmasi, tiiketicilerin tilketme isteginin de
artmasiyla mal ve hizmet Tlreticilerini, ellerinde ve stoklarinda biriken iiriinleri
pazarda satabilmeleri i¢in, matbaa teknolojisini kullanarak afis, brosiir, ambalaj
tasarimlariyla, reklam kampanyalarini arttirma yoluna sevk etmistir (Erdem,2013:
67).

18. Yiizyilin sonlarina dogru Alois Senefelder Litografi adiyla anilan baski
teknigini icat etmis ve bu teknik reklam mecrasi olarak kullanilmaya baglanmistir.
Baskida hiz ve diisiik maliyet saglanarak ¢esitli afis, gazete, dergi, kitap, yaglh boya
tablolarin kopyalar1 ve resimler basilmistir (Keskin, 2014: 1). Sanayi Devrimi’nden
sonra is dlinyasinda meydana gelen rekabet, baskili reklam mecralarina olan ilgi ve
ihtiyact arttirmis, bunun sonucunda matbaa teknolojisinin gelisimi olumlu
etkilenerek, matbaa makinelerinin ve bu sektoriin siiratle gelismesini saglamistir
(Erdem, 2013: 141). 1820’li yillarda matbaanin bir reklam mecrasi olarak
kullanilmasinin etkisi ile gazetecilik ve ilancilik sirketleri donemin reklam anlayisini
yonlendirmistir (Yilmaz, 2001: 355). Bu erken dénem reklamcilik anlayisinin
oldukca abartili iceriklere sahip oldugu goriilmektedir. 1880 yilindan sonra reklam
sektorti, fabrika reklamlarinin yayginlasmasiyla en hizli gelistigi donemlerden birine
girmistir. Bu donem "Birakiniz Yapsin" devri olarak adlandirilmaktadir (Boxcar,
2018).

1904 Yilinda Ofset Baski tekniginin Amerikali Ira W. Rubel tarafindan
bulunusuyla reklam sektoriinde yeni bir donem baslamis, bu teknik iizerindeki
caligmalar, bilgisayar sistemlerinin de ofset baski teknigi {izerine eklemlenmesiyle
cesitlilik ve hiz kazanmis; ayrica baski maliyetinde de diisiis yasanmasina katkida
bulunmustur (Erdem, 2013: 67). 1900 ile 1920 yillar1 arasi sermayenin tekelci
egilimi, pazarlamanin ve giderek artan is yeri kapanmasi ile reklamin giicii hizla
degismistir. Isletmeler, ozellikle pazardan pay alabilmek igin reklamlara 6nem
verirken, reklama Onem vermeyen isletmeler ise bu donemde yavas yavas
kapanmaya baglamistir. Gelirlerinin 6nemli bir kismin1 reklamdan karsilayan gazete
ve dergiler, halk: tek tarafli bilgi bombardimanina tutmaya baglamiglardir. Sisirilmis

pek cok balon reklamla, halkin yanlis bilgilendirilmemesi i¢in 1911°de reklamcilik
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ahlaki konusunda Amerikan Reklamcilar Dernegi “Truth ‘in Advertising-Reklamda
Dogruluk” ilkesini ¢ikarmistir. (Topsiimer ve Elden, 2008: 16; Amil, 2002: 9;
Inselberg, 2008: 122; Unsal, 1971: 33; Akbulut ve Balkas, 2007: 23).

Bu donemde makinelesme hareketi ve kitle iiretimi, reklamcilik anlayisinin
gelisimine temel saglamistir. Yeni talepler yaratmak adina, isletmeler yeni pazar
arayisina girmistir. Uretici ve tiiketici arasindaki artan mesafeyi kapatmak igin
reklama c¢ok fazla 6nem verilmistir (Montenegro Morales, 2012; Gengtiirk Hizal,
2005: 1306).

Basili reklamlar, radyo ve televizyon mecralarindaki gibi anlik degil kalici
olma ozelligi tasirlar. Basili reklamlarla reklamin mesaji, iirliniin nitelikleri, farkl
yonleri, iistiin olan ozellikleri, saglayacagi faydalar gibi; iirlinlin temel ozellikleri
ornekler ve karsilagtirmalar yapilarak kitlelere, tliketiciye genis bir bakis agisiyla
verilmektedir. Basili reklamlar radyo, televizyon reklamlar ile kiyaslandiginda daha

ucuza gergeklestirilebilmektedir (Okumus, Cetintiirk ve Cetin, 2011: 181-182).

3.1.3. Geleneksel iletisim Teknolojileri Baglaminda Fotografin Icadinin
Reklamcihiga Etkisi

Niepce’nin 1826°da ilk goriintiiyii ortaya ¢ikarmasinin ardindan, 1839 yilinda
Daguerre’nin emiilsiyonu kalici hale getirme c¢abalarina, Talbot ve Archer’in
calismalar1 da eklenerek; iletisim teknolojilerinin yap1 tast olan fotograf ortaya
¢ikmis ve pek c¢ok alanda etkin bir mecra olarak kullanilmistir. Fotografin bulunusu,
giin gectikce gelisen teknoloji beraberligi ve etkilesimi ile basili reklam mecralarina
yeni boyutlar kazandirmistir. Onceleri yazili metni desteklemekte yararlanilan
fotografin rolii degismis, yazili metinler fotografi destekler hale gelmistir
(Gogmen,2016: 97).

Reklam mecrast olarak fotograf teknolojisinin gorilintliyli yansitarak
gercekligi arttirmada payi olduk¢a biiyiliktiir (Salur, 2017: 17). Kisiler tarafindan
fotograf ¢ogu zaman bir kanit, fotograf makinesi ise kanit1 yakalayan aygit olarak
goriilmektedir. Fotograf teknolojisi sayesinde reklamlar ¢ok daha net
algilanabilmistir. Fotograf ile elde edilen goriintiiler sayesinde reklamlar, kisilerin
direkt olarak duygularina hitap edebilmislerdir (Kasim, 2004: 33). Bdylece
reklamlarin, kisilerin tutum ve davraniglarinda biiyiik degisikliklere yol actigi
goriilmiistiir. Reklam uygulayicilar: fotografin reklam mecrasi olarak kullanilmasinin
kitleler tizerindeki inandiriciligt arttirdigimi fark edince, {iriin veya hizmetlerin

tanitilmas1 amaci ile aktif bir sekilde kullanmaya baslamistir (Kanburoglu, 2003:
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34,Giirel ve Bakir, 2007: 6 ). Fotograf teknolojisi, gorsel metaforu kullanarak
duyulara ve hazlara etki ettiginden dolayr reklamcilikta O6nemli bir role sahip
olmustur. Fotograf, insanin duyularma dogrudan etki etmesi sayesinde; pazarlama,
iletisim ve reklam mecralarinda sik¢a kullanilan gorsel ikna yonteminin, etkili bir
fonksiyonu olarak kullanilmaktadir (Parsa ve Parsa, 2004: 67; Giirel ve Bakir, 2007:
8-9).

Fotograf, varligin1 reklamda etkili bir sekilde hissettirerek; popiiler kiiltiiriin,
popiiler imaj caginin yasanmasi ve evrim gecirmesinde oldukea etkili olmustur. Bu
konuda Oliviero Toscani reklamcilikta fotografin biiylileyici bir belgeye
dontisecegini ileri slirmiistiir. Toscani’ye gore, fotograf icsel bir giice sahiptir.
Fotograf, hayaller yaratmakta, bellegi canlandirmakta, eski reklamlarin ve
yorumlarn canlanmasimna neden olmaktadir (Giirel ve Bakir, 2007). Fotograf
teknolojisini kullanan reklamlar, tiiketicileri psikolojik agidan da etkilemektedir.
Reklamlar, tiiketicinin satin alma davranigini etkilemek igin tek basina mesaj
verebilen bir unsur haline getirilmektedir. Bu dogrultuda renklerin, reklam
mecralarinda ¢oklukla kullanilan iletisim unsurlarindan oldugu bilinmektedir.
Reklamecilar renklerin, insanlar iizerindeki fiziksel, psikolojik, duygusal etkilerini
kullanmaktadirlar. Reklam uygulayicilar1 fotograf araciligi ile renklerin etki
uyandirma islevini ger¢eklestirmektedir (Ceken ve Yildiz, 2015: 143).

Fotograf teknolojisinin ilk defa kullanildigi reklam Ornegi 1652 yilinda
Faitfull Scout Dergisinde yayimlanmigtir. Bir iriiniin reklamimi yapmak amaci ile
fotografin kullanildig1 ilk reklam ise 1703 yilinda Daily Courant adli gazetede
cikmistir. Cadbury firmasinin 1849 yilinda yaptigi diyet kahve tanitimi ile reklam
mecrast olarak fotografin kullanilmas1 olduk¢a yayginlagsmaya baglamistir.
Diinyanin ilk reklam filmi olma o6zelligini tasiyan Admiral Sigaralar1 reklaminin
yapilmasinda da fotograf teknolojisi etkin bir sekilde kullanilmistir (Ismen, 2003:
115).

Renkli fotografin ¢ekilmeye bagladigr 1935 yilindan sonra reklamlarin etki
giicli, ikna kabiliyeti ve inandiricilik derecesinin arttigi goriilmistiir. Dijital
teknolojide meydana gelen gelismelerle, fotografin {iretilmesi ve kullanilmasi
tamamiyla degismistir. Dijital 1maj gelistirilen bilgisayar programlariyla
degistirilebilir hale gelmesi neticesinde, fotograf {iizerinde manipiilasyon
yapilabildiginden, fotografin kullanim amaci bazen farkli yonlere de kaymuistir.

Dijital fotografcilik ile reklamcilar liretim ve saklayabilme kolaylig: ile zaman ve
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mekandan tasarruf kolaylig1 gibi bircok fayda saglamislardir. Bu teknoloji sayesinde
fotografin 6n planda oldugu reklam caligsmalari uzun siire kalict olarak saklanip,
mesafe taninmaksizin kolaylikla bilgisayar teknolojisi sayesinde transfer edilerek,
uzun zaman muhafaza altina alinabilmistir (Go¢men, 2016: 96). Boylece fotografin
birgok reklam mecrasinda uygulanabilir olmasi, mesaj iletme ve hedef Kkitleyi
etkileyerek harekete gecirme potansiyeli nedeniyle, reklamcilar ve reklam verenler
tarafindan siklikla tercih edildigi goriilmiistiir (Urper, 2009: 127). Fotografin bir
reklam mecrasi1 olarak kullanilmasi ile tiiketiciye iletilmek istenen mesaj kisa ve net
bir sekilde diger yaratict 6gelere ihtiya¢ kalmadan gonderilebilirken, ayn1 zamanda

diger mecralarla beraber uyumlu bir sekilde de kullanilabilmistir (Becan, 2014: 122).

3.1.4. Geleneksel Iletisim Teknolojileri Baglaminda Radyonun Icadinin
Reklamcihiga Etkisi

Radyo s6z ve sese dayali, gorselligi olmayan, her yastan kisiye ulagabilen ve
toplumun tiim katmanlarina yonelik yaymn yapabilen etkin reklam mecralarindan
birisidir. Radyo teknolojisi, 20. yiizyilin basindan beri reklam sektoriiniin
donilismesini saglayarak biiylik kitlelere isitsel yayin yapabilen etkili bir alan haline
gelmistir (Boxcar, 2018). Radyo yayin1 kapsaminda iki faktor 6n plana ¢ikmaktadir.
Bu faktorlerin birincisi mikrofon, ikincisi de konusmacinin sesi ve diksiyonudur.
Radyonun bu kendine has 6zelliklerinden dolayr reklamin isitsel kodlamaya dayali
bir teknikle uygulanmasi sonucunda, dinleyici reklami yapilan seyi zihninde
canlandirarak, hayalindeki olayla ilgili tamamlama islevini ger¢eklestirmektedir
(Giin, 1999: 75 ). Bu dogrultuda radyo soézciiklerin yan anlamlarim1 kullanarak
mesajlarda kisilerin zihnindeki eksik olan gorsellik Ogelerini canlandirmayi
saglamaktadir (Lembet, 2014: 75). Aym zamanda disiik maliyeti ile de maddi
bakimdan en avantajli reklam mecralarindan birisidir (Erol, 2006: 114).

Ik ticari basariya ulasan radyo reklami 1921 senesinde New York’da
Pennsylvania isimli otelin miizik grubu tarafindan, oteli tanitma amaci ile
misterilerden rezervasyon yapmalarini istedikleri radyo anonsudur. Bu anonstan
sonra otele gelen miisteri sayisinda artig yasanmasi, radyo reklamlarinin ticari olarak
ilk basaris1 sayilmaktadir (Altunbas, 2003: 41; Evans, 2016). “Weaf” adinin verildigi
ilk ticari radyo ise 1922 senesinde kurulmustur (Lembet, 2014: 16). Aymi sene
icerisinde ilk olma 6zelligine sahip diger bir radyo reklam1 da Queensboro sirketinin
reklamidir. Bu on dakikalik reklam, tam bes giin siirdiikten sonra sirket radyonun bir

reklam mecras1 olarak kullanilmasindan olduk¢a memnun kaldigini belirtmistir. “N.
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W. Ayer And Son” adli firma ise 1924 senesinde “Eveready Saati” isimli ilk 6zel
radyo reklamini sunmaya baslamistir (Unsal, 1982: 40).

Radyo reklamlarinin artmasi ile bu yillarda ilk defa reklam sloganlari
kullanilmaya baslanmistir. Radyonun tiim evlerin yarisindan fazlasina girdigi bu
yillarda reklamcilar ¢ok sert saldirilarla boykot edilmeye baglamistir (Amil, 2002:
17). Diinya’da 1929 yilinda yasanan biiyiilk bunalimdan sonra ekonomik ve sosyal
yasam ¢oOkiise ugramis, iretim ve tiketim durmustur. Tiiketicilerin satin alma
konusunda direnmesi nedeniyle bu donemde reklamlarla ilgili pek ¢ok arastirma
yapilmistir. Sonrasinda II. Diinya savaginin ¢ikmasi ile hiikiimet ve reklamcilar is
birligine girmislerdir. Bu donemde reklam sektorii olgunlasma dénemini yasamustir.
Uretim ve tiiketimi tekrar canlandirmak amaci ile reklamcilar radyo teknolojisini
etkin bir reklam mecras1 olarak kullanmustir (Ozgiir, 1994: 3; Unsal, 1982: 40;
Peltekoglu Balta, 2010: 68).

Radyo teknolojisi ile reklamlar genis kitlelere her yerde ve zamanda ¢ok daha
diisiik maliyetle ulasabilmistir. Radyonun okuma bilmeyen kisilere dinleme yoluyla
bilgi ulastirabilmesi ile evde, iste ve otomobilde tasinabilir bir sekilde kullanilmasi
gibi ozellikleri sayesinde reklamciliga pek ¢ok avantaj saglamistir (Boxcar, 2018).
Radyo dinleyici kitlesinin cinsiyet, yas ve radyo dinleme siiresi gibi unsurlar1 igeren
dinleyici profilinin tespit edilebildigi bir ortam oldugundan, reklamcilarin prime time
olarak bilinen zaman dilimlerinde reklam mesajlarin1 dogru kitleye istenilen zamanda
ulastirmasina olanak saglamistir (Giin, 1999: 77). Radyo teknolojisi sayesinde
reklamlar, giinliik aktivitelerini yerine getiren tiim kisilere giiniin 6lii saatlerinde bile
ulasabilmistir (Lembet, 2014: 37).

Radyonun bir reklam mecras1 olarak kullanilmasiyla reklamecilar, genis bir
yas araligina ulasabilmektedir (Utkutug, 2014: 47). Radyo, reklami radyo
programlarinin aralarina yerlestirerek, tiiketim aligkanliklar1 ve tercihleri dnceden
yapilmis c¢alismalarla tespit edilmis olan farkli yaslardaki niifusa, radyoda miizik
veya program dinlerken ulastirilmasini saglamaktadir (Kuyucu, 2013: 398). Ozellikle
calisan kesime en hizli sekilde ulasan reklam mecrasi radyodur. Radyo reklamciligi
diger basili reklam mecralarindan farkli olarak reklamlarima pozitif bir getiri
saglayacak olan miizik, su, ¢atal, bardak ve alkis sesi gibi yan etkenleri de reklama
ekleyerek, reklamin cekiciliginin artirilmasini saglamaktadir. Eklenen faktorlerle
desteklenen reklam, radyo ortaminda daha ¢arpici, eglenceli ve etkili olmaktadir

(Gtin, 1995: 76; Yaygingol, 1989: 239).

88



Radyo dinlenme 6l¢timleri ile radyo reklamlar1 arasinda dogrusal bir baglanti
bulunmaktadir (Bilgili, 2007: 76). Radyo tek basina temel bir reklam mecrasi olarak
kullanilabilirken diger iletisim teknolojilerine de etkili bir destek kanal1 olarak gérev
yapmaktadir (Altunbas, 2003: 54). Bu durumun en iyi 6rnegi giiniimiizde radyo
reklamlarinin, televizyon reklamlarindan sonra akilda kaliciligi artirmak igin
animsatici olarak kullanilmasidir (Akbulut ve Balkas, 2006: 104). Diger bir 6rnek ise
geleneksel radyo yayinciligindaki bazi belirsizlikler nedeniyle radyo yayinciliginin
sayisallasmasi anlaminda internet teknolojisi ile yakinsanmalar yagamasidir. Yeni bir
seyler denemek isteyen ya da radyo reklamlarinin yogunlugundan sikilan dinleyiciler
once kasetcalarlar sonra cd galarlar ve bugiin ise taginabilir sayisal miizik calarlara
yonelmistir. Bununla birlikte tiiketici elektronigi sektoriinlin, radyonun yeni
formlarindan ziyade, video kayit ve bilgisayar teknolojilerine odaklanmis oldugu
sOylenebilir (Pitts, 2006: 141). Boylesi bir ortamda radyo sektdrii miimkiin olan en
fazla sayida kullaniciya, ses kalitesi anlaminda en iyi yaymi ulastirmak i¢in yogun
caba sarf ederken internetin ¢oklu ortam platformu olarak radyo yayinciligt icin

tasidig1 deger, cok yonlii bir durumu isaret etmektedir (Ozel, 2014: 177).

3.1.5. Geleneksel iletisim Teknolojileri Baglaminda Televizyonun
Icadinin Reklamciliga Etkisi

Televizyonun hem gorsel hem isitsel 6gelere ayn1 anda seslenebilme 6zelligi
onu kendinden Onceki tiim geleneksel iletisim teknolojilerinden ayirmaktadir.
Televizyon ses 6gesini, goriintiiyli destekleyen bir yan 6ge olarak kullanmaktadir. Bu
ozellikleri sayesinde Kkitleleri etkileme giicii oldukga biiyiiktiir (Imran, 2007: 47;
Elden, 2003: 124; Oztung, 2013: 88; Ulukok, 2009: 122; Tan vd, 2007: 11).
Televizyon, icat edildiginden bu yana tiiketici kitlesinin hayat sartlarin1 gelistirerek,
pazarda aralarinda rekabet halinde olan pek ¢ok {iriin ya da hizmete farkli anlamlar
yiikleyerek, ayn1 zamanda tiiketiciyi bilgilendiren ve bu dogrultuda satiglarin
artmasini saglayan énemli bir reklam alani olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Ozgiir,
2006: 98-103). Televizyon, kolay elde edilebilir olmasiyla ¢ogunlukla diinyadaki tim
topluluklar tarafindan izlenebilir bir aractir. Ozellikle orta gelirli kitlelere hitap etme
ozelligi daha fazla olan televizyon, reklami yapilan iiriin ve hizmet hakkinda ilettigi
mesajlara ¢ekicilik ve heyecan katarak, izleyici Kkitlesine Ogrenme imkam
sunmaktadir (Ozgiir, 2001: 11).

Televizyon, devamli yaymn yapma o6zelligine sahip oldugundan reklamlar

acisindan diisiik birim maliyete sahiptir. Ayrica televizyon reklamlarinin izleyiciler
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tizerindeki etkileri kolayca Ol¢limlenebilmektedir (Avsar ve Elden, 2004: 68;
Akbulut ve Balkas, 2007: 13). Reklamlar1 gorsel ve isitsel olarak ayni anda
iletebilen televizyon sayesinde, her yas grubu tarafindan araliksiz izlenebilme imkani
ortaya ¢cikmistir. Genis kitlelere ulasabilen bir yapiya sahip oldugundan tiiketicilerin
satin alma davranigint da degistirebilme 06zelligine sahiptir (Can, 2015: 121).
Kendinden 6nceki reklam mecralari ile kiyaslandiginda, mesajlari anlik olarak her an
her yerde olduke¢a kisa bir zamanda kisilere ulastiran ve oldukga fazla izlenme orani
kazanmus bir iletisim teknolojisidir (Ozdemir, 2007: 8). Ayn1 zamanda diger reklam
sahalarina gore televizyon, kisilerin reklam mesajlarini algilamasin1 daha kolay hale
getirmigstir (Parsa, 2004: 5).

Televizyon, konusunda yapilan arastirmalar genellikle farkli sonuglar igerse
de arastirmalarin bir 6n kabul niteligindeki sonuglarindan Onemli bir tanesi
denilebilecek konu; televizyonun kitlelerin sosyal yasantilari igerisinde yadsinamaz
bir dneme sahip oldugu varsayimidir. Gelismis veya gelismekte olan iilkelerde
yapilan arastirmalar; televizyonun medya tiiketim mecralar1 igerisinde en ¢ok
kullanilan ara¢ oldugunu gostermektedir. Niifus orani, televizyona sahip olma
durumu ve televizyon izleme oranlarinin yer aldig1 arastirmalarda ¢ikan sonuca gore,
televizyonun iletisim siirecinde merkezde yer alan bir arag oldugu belirtilmistir
(Sungur, 2007: 89-90).

Reklam sektorii i¢in televizyon istenilen cografik bolgelerdeki tiiketicilere
ulasma imkani yaratan, 6zel efektler, grafikler ve canlandirma gibi genis imkanlar
kullanan, kiiresel bir reklamcilik mecrasidir. Bdylece televizyon reklamlari,
tilketiciyi sosyallestirirken ulusal ve uluslararasi tiim pazarlardaki Kkitlelere de
ulagabilmektedir (Tiirkmenoglu, 2015: 54). Televizyon, tiiketici lizerinde mutluluk
hissi uyandiran ve hayal diinyas1 yaratabilen bir reklam ortami olusturabilmektedir.
Reklami yapilan triin ve hizmetlere 6zel anlamlar ytikleyerek kisiye 6zel ve etkili
diisiincelerle, gorsel ve isitsel mesajlarla gergege karst imgeyi kullanarak iiriiniin
satin almip kullanilmasmi saglamaktadir (Ozgiir, 2001: 11). Canlandirma, 6zellikle
televizyon reklamlari igin yapilan oldukga etkili bir anlatim teknigidir. Canlandirma
reklamlar1 ile diinya niifusunun % 60’1 etki altina alinabilmektedir (Tiirkmenoglu,
2015: 56).

Ik televizyon reklami Amerika'da 1941 yilinda yaymlanan “Bulova” saat
reklamidir (Oztung, 2013: 89; Akbulut ve Balkas, 2007: 24). Bulova saatlerinin

reklaminin oldukga basarili olmasi ile Pan American World Airways, Firestone Tire
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ve Botany Worsted Mills gibi sirketler de kendi reklamlarimi televizyonda
yayinlatabilmek igin bir yaris haline girmislerdir. 1948 yilinda II. Diinya savasi sona
erdikten sonra 6nemli bir ticaret dali haline gelen reklamcilik kapsaminda televizyon
teknolojisi, etkili olarak kullanilarak yaratici ¢alismalar tizerine yogunlasilmistir
(Unsal, 1971: 41). Bu dénemde az sayida evde televizyona rastlanirken ozellikle
1952 yilindan sonra bu oran oldukg¢a yiikselmistir (Mertes, 2016). 1950’lerden
1960’lara kadar olan donemde Leo Burnett ve David Ogilvy gibi yaratict reklam
dehalarinin ¢alismalar1 ile sektorde bir yaraticilik donemi yasanmustir (Gengtiirk
Hizal, 2005; Aksoy, 2005: 107; Karaca, 2010: 12). Bu donemdeki televizyon
reklamlarinda, karakterin 6n planda oldugu reklam filmleri ilgi ¢ekmistir (Gallegos,
2016). izleyiciler bu yillarda olusan yeni reklamlari da televizyon programlar1 kadar
dikkatle izlemislerdir (Cappo, 2003: 18).

1960’11 yillardan 1990’11 yillara kadar gecen donemde ise reklamlar
televizyon teknolojisi ile kisilere yasam tarzi pazarlamistir. Donemin tiiketicileri de
bu degisime ayak uydurarak postmodern bir kimligi benimsemistir (Karaca, 2010:
13). Bu donemdeki reklam anlayisi, bilgi arz etmenin Otesinde, ihtiya¢ yaratma
tizerine odaklanarak kisilere tiikketmenin prestijle esdeger bir olgu oldugunu
gostermistir. Yayinlanan reklam filmleri sayesinde, tiiketicilerde firiine ihtiyaci
oldugu duygusunu hissettirerek, reklami yapilan sey hakkinda olumlu tutum ve
davranig degisikligi meydana getirilmistir. Boylece tek tip tiiketiciler olusmaya
baglamistir (Aksoy, 2015: 39; Akbulut ve Balkas, 2007: 11; Kaban Kadioglu, 2014:
43; Karaca, 2010: 12). Televizyon reklamlar1 en baslarda canli yayin olarak kisilere
sunulmustur. Sonraki ¢aligmalarla kaydedilip yayinlanmaya baslamistir (Ulukok,
2009: 118).

Televizyonda yaymlanmak tizere reklam veren kisi ve kurumlar, her zaman
tirettikleri {iriin ya da hizmetin basarili bir sekilde yonetilmis reklam kampanyalari
neticesinde tiiketilmesini ve konusulmasini istemektedirler. iletisim hedefine aykiri
olmamak kaydiyla, dizi ve televizyon programlarinda iirlin yerlestirme islevi, {inlii
yildizlarla, dizi karakterleriyle birlikte ve onlar tarafindan tiiketiciye takdim edilmesi
ile reklam mesajinin ikna ediciligini giiglendirerek, iiriine ve hizmete olan ilgiyi
artirmustir (Oztiirk ve okumus, 2014: 26). Televizyon reklamlarinda iiriin yerlestirme
stratejisi  yogun bi¢cimde uygulandigindan dolayr artan seyredilme orani
diisiiniildiiglinde, televizyon geleneksel reklam mecralar1 arasinda olduk¢a dnemli bir

yer tutmaktadir (Oztiirk ve Okumus, 2014: 3-15). Béylece televizyon, reklamlarin
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prestijini ve konumlandirmasini artiran bir teknoloji olarak goriilmiistiir (Ozdemir,
2007: 10). Bu teknoloji sayesinde yeni bir doneme giren reklam sektorii; oykiilil,
aksiyonlu, dramatik, gosterisli ve betimleyici bir anlatim yapis1 kazanarak kisileri
duygusal agidan daha gii¢lii bir sekilde etkilemeye baslamistir (Parsa, 2004: 124;
Akbulut ve Balkas, 2006: 107). Televizyon, izleyicisinin olagan yasantisi igerisinde
bos zamanlarini degerlendirmelerini saglarken ayni1 anda reklamlar ile de kitleleri

tiilketime sevk etme giiciine sahip olmustur (Ozgiir, 2006: 102).

3.2. linternet Reklamciigindan Nesnelerin Interneti Donemine

Reklamecilik

3.2.1. Modern fletisim Teknolojileri Baglaminda Internet Reklamcihg

Cagimizin temel bilgi ve iletisim teknolojisi olan internet, siirekli
yenilenebilme ve giincellenebilme imkéanina sahip, coklu iletisimi kullanan ve her
tirli bilginin genis ortamlara aktarilabilmesini saglayan bir iletisim mecrasidir
(Aktas, 2011: 10). Internetin yayilma orani, c¢agimzin diger 6nemli medya
araglarindan olan; radyo, televizyon ve kablolu televizyona gore cok daha yiiksektir.
Internet, yalnizca bes yil gibi kisa bir siire i¢inde yaklasik 50 milyonluk bir kullanici
kitlesine ulasmistir (Cakir, 2004: 171). Biitiin Diinya’da kisileri, kurumlari, sirketleri
ve isletmeleri istenen zamanda istenen yerde, istenen ag sistemi ile birbirine
baglayan; gazete okuma, radyo dinleme, televizyon izleme, telefonla konugma vb.
coklu medya islevleri bir arada kullanilarak, tek bir teknoloji altyapisina entegre
olma yoluyla, insanligit McLuhan’in “Evrensel Koyiine” gittikce yaklastiran internet
teknolojisi, bireylere olabilecek en hizli ve en kolay enformasyon paylasma imkam
saglamaktadir (Geckin Onat, 2017: 279; Dikener, 2011: 153). Internet ortaminda
kisiler tv, video izleyip radyo dinleyip gelen mesajlarin1 okurken ayni anda mesaj
yazip gondermekte, banner  reklamlarini veya diger  reklamlan
inceleyebilmektedirler. Internet, enformasyonu en sik kullanan iletisim teknolojisi
haline gelmistir (Aktas, 2010: 151). Yillar icerisinde internet altyapisina dahil olan
coklu medya kullanimi ile fotograf, grafik, ses, hareketli goriintii vb. &gelerin
kitleleri giiclii sekilde etkisi altina aldigin1 fark eden reklam uygulayicilari, internet
teknolojisini reklam mecrast olarak kullanmaya baglamislardir (Cappo, 2003: 195;
Celik, 2016: 23). Bu karma fonksiyonlar1 ile internet, biitiinlesik medya 6zelliginin
bir sonucu olarak geleneksel reklam mecralarinda yapilabilecek reklam gesitlerini de,

kendine  6zgli olusturulmus formatlart ve  zengin igerigi  sayesinde
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yayinlayabilmektedir. Boylece internet kisa siirede, basili, isitsel ve gorsel tiim
reklam tiirlerinin yayinlanabildigi kendisine 6zel teknolojik ve kompleks formatlarin
uygulanabildigi, imaj yaratabilen, diisiik maliyetli, zaman ve mekan gibi
kisitliliklardan uzak, kullanicisi ve tiiketicilerin hareketlerinin o6lgiimlenebildigi,
zengin bir reklam mecrasi haline gelmistir (Becan, 2013: 27; Aktas, 2011: 15).
Ulusal Reklamcilik Toplulugu'nun (IAB- International Advertising Bureau) 2005
yilinda diizenlemis oldugu konferansa konuk olan Microsoft'un genel baskani Bill
Gates, reklamcilik sektoriiniin 6nde gelen yaklasik 450 yoneticisinin Oniinde
"Reklamciligin Gelecegi Internettir" seklinde bir agiklamada bulunarak internetin
reklamcilik sektoriindeki 6nemini vurgulamistir (Mestei, 2013: 8).

Gilinlimiizde, internet reklamcilig1 iletisimin ayrilmaz bir pargasi olarak kabul
edilmektedir. Internet reklamlari, {iriin ve hizmet pazarlamak adina internet ortaminin
sundugu imkanlart kullanan reklam faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir (Vural,
2007: 223). Reklamciligin internet kapsamindaki faaliyetleri geleneksel reklamcilikla
kiyaslandiginda bariz ve kendine 6zel nitelikleriyle farkli oldugu goriilmektedir. Bu
farkliliklar internet reklamlarinin diger reklam tiirlerine gore iistiin bir konuma
gelmesinde oldukga etkilidir. Bu farklilig1 ortaya ¢ikaran internet reklamlarinin tistiin
ozellikleri; etkilesimlilik, hedefleme olanaklari, 6l¢iilebilirlik, hizli ve esnek sunum,
siirsiz bilgi transferi, karsilikli etkilesimi saglayabilmek ve uygun maliyet olarak
siralanmaktadir (Kabankadioglu, 2014: 102; Marangoz, 2018: 309).

Internet reklamciligmin geleneksel reklamcilia gore iistiin olmasini saglayan
yonlerinden biri olan etkilesimlilik, iletisimin gergeklestigi ortamda bulunan iki
tarafin iletisim fonksiyonuna aktif olarak katilabilmesini agiklamaktadir (Marangoz,
2018: 302). Bu dogrultuda yayincinin kullanici, kullanicinin yayimct olabildigi bu
ortamda geleneksel reklamcilik alanlarindan farkli olarak, reklama maruz kalan,
reklam1 gordiikten sonra reklami yapilan iiriin veya hizmetle ilgilenmek istediginde
reklamin  detaylari1  inceleyebilmekte, {iriini Onceden kullananlarin ne
diistindiiklerini, tecriibe hikayelerini okuyarak veya dinleyerek ogrenebilmekte,
iriinli satin almadan Once miisteri temsilcisiyle yazili veya sozlii iletisime
gecebilmektedir (Aktas, 2011: 21-24). Internet reklamciligi ile tiim yeni nesil
reklamlarda, karsilikli etkilesime dayal, c¢ift yonlii bir iletisim paradigmasi
olustugundan dolay1 reklamcilar ve reklam verenler miisterilerle ilgili 6zel bilgilere
ulagarak, reklam mesajlarini tiiketici O0zelliklerine gore kisisellestirebilmektedirler

(Alankus, 2003: 63; Ozen ve Sar1, 2008: 17). Bu etkilesim siireci dogrultusunda
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kullanicilar, internet reklamciligi sayesinde istemedikleri mesajlara maruz kalmaktan
kurtularak, bireysel secimlerine bagli olarak istedikleri reklamlar1 gérebilmektedirler.
Boylece kullanicilar ilk kez internet reklamciligi yolu ile kontrolii ellerinde
tutmaktadirlar (Bulunmaz, 2013: 6).

Internet reklamciligin1 geleneksel reklamciliktan ayiran dzelliklerden birisi de
hedefleme olanaklaridir. Reklameilik sektorii internet araciligi ile hedef kitlesini
spesifik bir sekilde secerek nokta atis1 ulasma imkani bulabilmektedir (Mest¢i, 2013:
24). Diger bir deyisle; internet araciligi ile sunulan reklamlar diger mecralara oranla
cok daha hizli bir sekilde, ¢ok daha kiiciik ve homojen kitlelere ulagabilmeyi
saglamaktadir (Vural ve Oz, 2007: 225).

Internet reklamlar1 icin reklam verenler tarafindan en ¢ok Onemsenen
hususlardan biri olan 6lgiilebilirlik konusu, geleneksel reklamcilik alanlarindan daha
net bir sonug vererek iistiinlik saglamaktadir. Internet reklamcilifi kapsaminda
reklamlarin  istenilen hedef kitleye ulasarak, istenilen etkiyi olusturup
olusturmadigini anlamak adina, hedefleme ve Ol¢limleme yapilmasi olduk¢a nem
tasimaktadir (Marangoz, 2018: 303). Hedefleme ve olglimleme, reklam verenlerin ve
reklam sektoriiniin en c¢ok ilgilendikleri ve merak ettikleri konulardan birisini
olusturmaktadir. Bu sebeplerden dolayi reklam sektoriinde Olglimleme cihazlari
kullanilarak tiiketicilerin ilgi alanlar1 tahmin ve tespit edilmeye calisilmaktadir.
Olgiilebilirlik, internet reklamlarmi hazirlayanlar tarafindan bu konu ile ilgili
hazirlanmig 6zel programlarin yardimiyla, giinliik, saatlik olarak gesitli grafik ve
analizlerin destegiyle reklam verenlere sunulmaktadir. Reklam verenler, dl¢timleme
islevi ile reklamlar1 kag kisinin izledigine dair sayisal net verilere ulasabilmektedir.
Bu ¢alismalarda IP adresinin katkis1 olduk¢a onemlidir. IP adresi ve siteleri ziyaret
eden kullanicilarin doldurdugu iiriin ve hizmetlerle ilgili anketler, reklam sektoriintin
veri tabanin1 meydana getirmek igin kullandig1 6nemli birer aragtir (Aktas, 2011: 21-
24; Mestci, 2013: 24; Marangoz, 2018:309; Akbulut ve Balkas, 2006: 95). Internet,
reklam sonrasi dlglimlemeler i¢in en uygun fiyata sahip reklam mecrasidir (Aktas,
2010: 152). Boylece reklam verenlere hedefleme ve olglimleme bakimindan biiyiik
avantajlar kazandirilmaktadir (Baser, 2014: 110). Internet reklamlarinin, geleneksel
reklam mecralarinda reklam hazirlatamayan firmalarin en ¢ok miiracaat ettigi yontem
oldugu da belirtilmektedir (Aktas, 2011: 21-24).

Hizl1 ve esnek sunum, geleneksel reklam mecralarinin, internet reklamlari

karsisinda zayif kaldigi diger bir fonksiyon olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bir
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televizyon reklam filminin, hazirlanmasi ve yaymnlanmasi giinler hatta haftalar
icerisinde gerceklestigi diisiiniildiiglinde, internet reklamlarinin, ¢ok kisa siirelerde
hazirlanarak yaymlanabildigi goriilmektedir. Internet reklamlarmin tasariminin,
geleneksel reklamlara gore pasiflikten uzak oldugu bilinmektedir. Yayinda olan bir
internet reklaminin faydasiz veya bir yOniiniin aksadigi tespit edildikten sonra,
saniyeler igerisinde, meydana gelen aksakligin diizeltilerek tekrar yaymlanabilmesi,
hedefleme ile ilgili hem hiz baglaminda hem de internet reklamlarinin istenilen yer,
istenilen zaman, istenilen yayincida yayinlanabilmesi bakimindan internet
reklamlarina biiylik bir avantaj saglamaktadir (Aktas, 2011: 21-24).

Internet tiiketicileri net, agik ve kesin bilgilere sahip olmak istemektedirler.
Bu nedenle internet sektorii geleneksel reklamciliga kiyasla, internet kullanicilarini
reklam mesajlar1 yoluyla “isteyerek odaklandigi noktada ele gecirme” 6zelligi vardir
(Kabankadioglu, 2014: 102; Becan, 2013: 27). Internet reklamlar1 araciligi ile
mekandan bagimsiz olarak, her saatte ve her yerde misterilerle iletisim
kurulabilmektedir. Oldukg¢a kisa bir siirede diger tiim mecralardan farkli olarak
internet reklamlarinin hitap ettigi kitle pasif durumdan, aktif bir forma biirtinmektedir
(Gtilerarslan, 2010: 142). Bilgi akisinin ¢ok siiratli oldugu, her seyin ¢ok gabuk
degisebildigi bu ortamda, istenen etkiyi olusturmak igin internet araciligi ile
yayinlanan reklamin, tiiketicinin dikkatini ¢abuk c¢ekebilmesi; renk, tipografi ve
benzeri grafik elemanlarinin kullanilmasi, yaratici fikirlerin uygulanmasi, mesajin
hedef kitleyle uyumlu olmasi kapsaminda sistematik bir anlatimla kullaniciy1 reklam
akisina dahil eden gerekli faaliyetler uygulanmaktadir (Cakir, 2004: 172).

Internet reklamlarmin reklam verenler tarafindan en ¢ok deger verilen
ozelliklerinden bir tanesi de hazirlanmasindan yayimlanmasina kadar, geleneksel
reklamcilik siirecinden daha az maliyetli olusudur. Bir diger 6nemli ayirt edici
Ozelligi ise; internetin kiiresel yapisinin, internet reklamlart i¢in essiz bir etki
tasimasidir (Akkaya Talih, 2013: 46).

Tiim bu ozellikleri ile birlikte internet reklamlar1 bir takim yeniliklerin de
meydana gelmesini saglamistir. Internet reklamlarmin getirdigi en &nemli
yeniliklerden bir tanesi geleneksel reklamcilik alanlarindan farkli bir bi¢imde, iiriin
veya hizmetlerin tanitimi yapilirken ayni anda satis ve dagitim islevlerinin de
yapilabilmesidir. Internet reklamcilifi, reklami yapilan iiriin ya da hizmetin
tiiketiciler tarafindan denenebilmesine imkéan saglamaktadir. Bu duruma, tiiketicinin

bir miizik albiimiinii satin almadan 6nce, albiimde yer alan bazi1 miizik parcalarini,
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belirlenen siire kadar dinleyebilmesi 6rnek olarak verilebilir (Comert ve Yiikselen,
2017: 53). Internet reklamlar1 ayn1 zamanda ¢ift yonlii bilgi akis1 6zelligi 6n planda
olan internet teknolojisi sayesinde iletilen reklam mesajlarina aninda geri doniit
alabilmektedir (Akkaya Talih, 2013: 47; Vural ve Oz, 2007: 224; Erol, 2006: 117).

Internetin kendine has 6zellikleri sayesinde siirekli olarak ek reklam formlari
ortaya ¢ikmaktadir. Internetin devamli olarak yenilenebilir reklam form ve tiirleri
siber gergekligin bir pargasi olarak goriilmektedir (Marangoz, 2018: 302). S6z
konusu internet reklam tiirleri, birbirlerine benzer sekil ve basliklar altinda
tanimlanmaktadir. Bu tanimlamalar arasinda kiiglik degisiklikler goriilse de yapilan
simiflandirmalar benzerlik gostermektedir. Bazi reklam tiirlerinin, tiim internet
reklam siiflandirmalari icinde yer aldig1 goriilmektedir (Aktas, 2011: 25 ). Internet
reklamlari igerisinde kullanimi en yaygin olan tiirler; Elektronik Posta Reklamlari,
Sosyal Ag ve Sosyal Paylagim Sitesi Reklamlari, Banner Reklamlari, Pop-Up’lar,
Icerik Sponsorluk Reklamlari, Kelime Tabanli Performans Reklamlar;, Oyun
Reklamlar1 ve Video Reklamlar1 olarak adlandirilmaktadir (Peltekoglu Balta, 2014:
47; Altunbas 2001: 37; Aktas, 2010: 155).

Internette en ¢ok kullanilan uygulamalardan birisi olan elektronik posta, adres
edinme ve kullanim orani bakimindan en ¢ok yiikselis ivmesi yakalamis internet
aracglarindan bir tanesidir. Geleneksel mektuplagsmay1 neredeyse ortadan kaldiran e-
posta ¢ok az siirede benimsenerek hem diger internet reklamlart hem de geleneksel
postadan 6zel farkliliklar1 ve istlin yanlari ile 6n plana ¢ikmaktadir. Bir mesaj
igerisine ses, gorlntii, fotograf, film, miizik gibi dosyalar da ekleyerek, mesafe
tanimaksizin, birkag¢ saniye igerisinde binlerce e-posta adresine iletmek miimkiindiir.
Elekronik posta araciligi ile kullanilan bu reklam tiiriinde de, kisi reklama degil
reklam kullaniciya gitmektedir (Marangoz, 2018: 306).

Internet reklamciligi kapsaminda sosyal ag ve sosyal paylasim sitelerine
bakildiginda bu sitelerinin olduk¢a aktif bir sekilde kullanildigir goriilmektedir.
Sosyal ag siteleri gittikge cogalan iiye sayisi, farkli paylagim, tanigma, faaliyet
alanlariyla sosyal cevresinden kopan, yalnizlagan insanlarin sosyallesmesinin bir
arac1 olarak yaygin sekilde kullanilmaktadir. Sosyal ag siteleri, milyonlarca
kullanicinin  kisisel profillerini olusturmasi yoluyla neredeyse her giin cesitli
bilgilerini, diisiincelerini, yorumlarin1 ve daha bir¢ok seyi paylasarak, kendi fikri
yapisina, ruh haline uygun kisilerin oldugu gruplara katilabildigi internet siteleridir.

Reklam tiirii olarak, ¢ok etkili ve yliksek reklam gelirlerinin elde edildigi bu reklam
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mecrasindaki sitelere, Facebook, Myspace, Siberalem, Twitter, Orkut, Netlog, Mynet
ornek verilebilir (Oztiirk, 2013: 211).

Internet reklamlarinda, dolayli tanitimlarin varligmim hakimiyeti s6z konusu
iken, web sayfalarinda gezinenlere, sayfanin kurulus amaciyla ilgili bilgiler verilmesi
hedefi gergeklestirilirken ayni1 zamanda belli bir tanitim faaliyetinin de yiiriitiilmekte
oldugu goriilmektedir. Bu durumda en ¢ok basvurulan sekil, ekranin bir kenarinda
goriilmesi arzu edilen hareket halindeki metinlerin bulundugu banner reklamlaridir
(Aktas, 2010: 151). Banner reklamlar, internet mecrasinin ilk reklam tiirii olarak kisa
bir zaman siirecinde biiyiik gelismeler gostermis ve ¢ok tercih edilen bir reklam tiirii
olmayr basarmistir. Bannerlar, bilgisayar ekranmin {ist kisminda beliren,
tiklandiginda baska internet siteleri ile baglanti kurulmasini saglayan reklam
araclaridir. Bu dogrultuda genellikle dikkat cekme agisindan ses efektleri, animasyon
ve renkli yazi karakterlerinden meydana gelmektedir. Bannerlarin tiklanma oranlari
Olgiilerek, reklamin ve mecranin etkinliginin ne seviyede oldugu tespit
edilebilmektedir (Peltekoglu ve Balta, 2014: 47). Bir reklam formati olarak ¢ok az
bir zaman diliminde kendini kanitlamis olan bannerlar, gelisimlerinin yani sira
sektore gesitlendirmeyi de getirmislerdir. Bu gercevede her bir alt banner tiirii, ayri
bir tlir haline gelerek, degisim ve gelisim gostermistir. Banner reklam cesitlerini
Standart Banner, Acilan (Rollover) Banner, Asansér (Expandable) Banner, Sayfa
Alt1 Banner, Video Banner, Yapisik (Sticky) Banner, Yiizen (Floating) Banner,
Afilliate Banner basliklar1 halinde siralamak miimkiindiir (Marangoz, 2018: 304).

Internet reklamcilif1 icerisinde sik¢a karsilasilan uygulamalardan birisi de
Pop-Up reklam tiiriidiir. Pop-Up reklamlar1 sayfanin ortasinda genellikle 600 x 600
pixsel goriintii kalitesinde, ¢ogunlukla cercevesiz ve bir kdsesinde kapat segenegi
olan (¢ogunlukla illegal sitelerde kapat secenegi olmayan) bir goriintii ile
tanimlanmaktadir. Floating banner reklamini ¢agristirmakla birlikte kullanicinin esas
erismek istedigi sayfaya erisimini geciktirecek sekilde kullanici deneyimini kesintiye
ugratan, kendiliginden sayfay1 terk etmeme 6zelligi ile diger tiirlerden farklilagsan bir
reklam ¢esidi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Aktas, 2011: 37).

Icerik sponsorluklart bir web sayfasinmn bir boliimiinde, kendi isim, adres
veya logosunun goriinmesi ya da sayfada sponsor listesinin belirmesi seklinde
uygulanan bir reklam cesidi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Oztiirk, 2013: 212).
Kelime tabanli performans reklamlari, son zamanlarda kullanim orani ve etkisi artan

onemli internet reklamlar1 arasinda yer almaktadir. Kelime tabanli performans
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reklam1 Google Ad-Words, Link Reklam, Affiliate bagliklari altinda ti¢ ¢esit olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Aktas, 2011: 33-34).

Oyun reklamlari, bilgisayar oyunlariyla kullaniciya, tiiketiciye mesaj ileten
bir uygulamadir. Internet ortaminda oyun oynayanlar es zamanli olarak diger
oyuncularla da etkilesime girerek, konusup sohbet edebilmektedirler. Oyunlarin
karsilikli veya tek basimma oynanmasi esnasinda, kisiler fazla zaman harcamakta bu
esnada reklam mesajlar1 daha kolay ve olumlu algilanmaktadir. internet reklam
tiirlerinden olan oyun reklamlarinin etki gilicliniin gittikge artmakta oldugu
anlasilmaktadir. Firmalar internet siteleri lizerinden reklam mesajlarini, dolayl
pazarlama iletisimiyle oyunlarin i¢ine dahil ederek muhtemel tiiketicilerin iiriinleri
veya hizmetleri satin almaya ya da denemeye yonlendirmektedirler. Oyun reklamlari,
markalar1 ve {irlinleri tanitirken ayni zamanda marka bilinirligini artirmakta ve
promosyonlarin uygulanmasina da olanak saglamaktadir (Aktas, 2011: 36).

Video reklamlar1 ise Web 2.0 teknolojisiyle birlikte internet kullanicilarinin
yayin yapabilme imkanina kavusarak interneti biiyiik bir paylasim mecras1 olarak
kullanmasiyla ortaya ¢ikmustir. Internette belge, resim, fotograf, video paylasmanin
kisa bir zaman igerisinde kisilerin olagan yasantisinin bir pargasi haline geldigi
goriilmektedir. Bu reklam tiiriiniin en ¢ok belirginlesen sekli; kullanicinin izlemek
icin actig1 bir videonun hemen 6ncesinde ortaya ¢ikan ve ¢ogunlukla reklami geg /
reklam atla secenegi butonu ile de kullanicinin karar vermesine olanak saglayan kisa
klip seklindeki reklamlardir (Aktas, 2011: 38).

Kelime tabanli performans reklamlar1 giiniimiizde en ¢ok kullanilan internet
reklamlarindan birisidir. Bu reklam tiirii igerisinde Google Ad-Words, hem Diinya’da
hem de Tiirkiye’de en ¢ok tercih edilen reklam tiirii olarak bilinmektedir. Kisi, arama
motoruna istedigi kelimeyi girerek ilgili internet sitesine ulasabilmektedir. Bununla
birlikte kelime tabanli performans reklamlar1 araciligiyla aratilan kelime ile ilgili
reklamlar da kisiye aym sayfa icerisinde iletilebilmektedir. Ayn1 zamanda aranilan
kelimeleri renkli olarak gosteren ve imle¢ kelime iizerine getirildiginde reklami
yapilan Link reklam ve internet satis firmalarinin kendi arama kutularini baska
sitelerde kullandiklar1 Affiliate de kelime tabanli performans reklamlar1 arasinda yer
almaktadir (Aktas, 2010: 162).

Internetin bir reklam mecrasi olarak bilinen ilk kullanimi, Arpanet tarafindan
1978 yilinda internet reklamcilig1 gesitleri igerisinde ilk elektronik reklam mesaji

olan e-posta seklinde gerceklestirilmistir. Bu ilk internet reklami 400 kullaniciya
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iirtin tanitim reklami olarak gonderilmistir. Cogu alicinin bu mesajdan memnun
olmadig1 belirtilmistir. 1990’11 yillarda interneti ticaretten uzak tutmaya calisan
topluluklar, internet reklamlarini bilgisayarlar1 ¢okerttigi ve istekleri disinda oldugu
i¢cin istememistir. Bazilar1 ise bu reklamlar alip, paylagsmakta sakinca gérmemistir.
(Dikener, 2011: 155; Toros, 2017: 62). 1993 yilinda Beyaz Saraymn internete
baglanmasiyla, 1994 yilinda Amazon.com’un bir kitap satisini gerceklestirerek
elektronik ticaretin ilk uygulamasiyla ve yine ayni tarihte Netscape sirketi ilk ticari
internet sitesi yazilimi 6zelligini tasiyan Netscape Navigator 1.0°1 kullanima sunmasi
ile donemin reklam uygulayicilar1 interneti bir reklam mecrasi olarak daha kullanislt
gormeye baglamislardir (Aktas, 2010: 149 ). Wired Magazine’nin online versiyonu
olan Hotwired Dergisi 1994 tarihinde internete ilk Banner reklamini getiren site
olmustur. Bu ilk internet reklam1 %30’luk bir tiklanma oranina sahip olarak, reklam
mecralart arasinda internet i¢in oldukca biiyiilk bir farkindalik yaratmistir. Bu
%30’luk dilimdeki kisilerin ¢ogu aslinda bu devrimi merak edenlerden olugsmaktadir
(Celik, 2016: 24). Internet reklamcilig1 icin o donemde yer alan bu gelisme cok
biiyiik bir basar1 olarak goriilmiistiir (Aktas, 2011: 16; Ozen ve Sari, 2008: 16).
Hotwired’in Banner reklamlarini gostermeye baglamasi aslinda internetin ticari bir
sektor olarak kullanilmaya baslamasi anlamina gelmektedir. Hotwired’da ilk banner
ile birlikte reklam potansiyeli kesfedilen internet, ¢ok kisa siire icerisinde énemli bir
sektor haline gelmistir.

Internet reklamcilifi kapsamindaki tiim bu gelismelerin yani sira bir takim
olumsuzluklarla da karsilagilmaktadir. Yetkin olsun olmasin bir¢ok uygulayicinin
kisisel ve yaratict yetenekleriyle ortaya koyduklari internet reklam formatlari hem
ticretlendirme, hem teknik, hem de icerik ve reklamcilik agisindan standartlardan
yoksun bir haldedir. Bazen bir site i¢in tasarlanan reklam baska bir sitede
caligmamakta ya da uyumsuzluklar nedeniyle kotii sonuglar dogurmaktadir. Tiim bu
sorunlar hem reklam verenleri, uygulayicilar: ve yayincilari hem de interaktif reklam
ajanslarini etkilemekte, internet reklamlarmin gelecegini belirsiz ve siipheli hale
getirmektedir. Bu nedenle; s6z konusu soruna ¢oziim bulma arayisi igerisinde
mesleki orgiitlenmeye gidilerek 1996 yilinda TAB (Interaktiv Advertising Buro)
kurulmustur. TAB internet reklamlari ile ilgili diizenlemeler yapmak ve standartlar
gelistirmek amaciyla bir gereklilik sonucu ortaya c¢ikmis, kisa siire igerisinde de

sektorlin  biiyiik kuruluslart tarafindan kabul ve destek gormiistiir. Boylece
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reklamcilik sektoriiniin internet teknolojisine, hi¢ bir medyaya olmadigi kadar ¢abuk
adapte oldugundan bahsedilebilmektedir (Gtilerarslan, 2010: 140; Aktas, 2010: 153).

Internetin emekleme donemi olan Web 1.0 doneminde reklam verenler
internet reklamciligindaki pozitif ve avantajli gelismeleri fark ederek, kendi web
sitelerini olusturmaya baslamislardir. Bu donemde, reklamlar isletmeden tiiketiciye
(Business to Consumer-B2C) stratejisi ile uygulanmistir. 1990°l1 yillarin basinda
reklamecilar i¢in Ozellikle dnemsenen iki konu bulunmaktadir. Bu konular internette
yer alan reklamlara dikkat ¢cekmek ve bu reklamlara bir fiyat belirlemektir.

1995 yilinda ilk defa internet dilini programlamak amaciyla Java teknolojisi
kullanilmistir. Bu teknoloji ile kullanicilarin bilgilerini girmeleri saglanirken,
dikkatlerini ¢ekmek i¢in ayni zamanda animasyonlar da gonderilmistir. 1996 yilina
gelindiginde ise Advertorial Reklamlar (Haber Nitelikli Reklam) kullanilmaya
baslanmistir. Ardindan 1997 senesinde yeni yeni gelismeye baslayan Arama Motoru
reklamlar dikkat ¢ekmeye baslamistir (Gokaliler, 2010: 91). Bu donemde sirketler
ve reklamcilar, internet reklamlarinin kendine has bir kitleye sahip oldugunu fark
etmislerdir. Ilk internet reklamlarmin web sayfalarinda kullanilmasinda en ¢ok
rastlanan yontem; ekranin kenarinda hareketli metinlerin konumlandirilmasidir
(Toros, 2017: 63). 1990’larin sonuna dogru tiim Diinya’da odak noktasini tiikketicinin
Olusturdugu ve monologu degil diyalogu esas alan yeni bir reklam anlayis1 ortaya
cikarmustir (Dikener, 2011: 155; Toros, 2017: 62).

2000 yilindan sonra Web 2.0 teknolojisinin de etkisi ile internet reklamlarina
gorsel ve isitsel ilgi artmaya baslamistir. Bu donemde internete 6zel olan reklam
tiirleri, sonralar1 teknolojik yenilikler sayesinde artan bant genisligi, hiz ve bunlara
ilave olarak Web 2.0’1n getirdigi etkilesim ve ¢oklu medyaya uygun internet dili ile
geleneksel reklam cesitlerini de kapsamustir (Aktas, 2010: 151-152). 2002 yilinda
internet reklamlar1 igerisinde banner ve sponsorluk reklamlar1 diisiis yasarken,
anahtar kelime ve zengin (rich) medya reklam satislar1 artis gostermistir. Zengin
medya reklamlari, hareketliliginden dolay1 asir1 ilgi ¢ekerek, internet reklamciligini
en fazla gelistirecek reklam tiirii olarak goriilmiistiir (Aktas, 2011: 16). 2003 yilinda
ise binlerce Web sitesinin birbirine baglanmasi ile medya planlamanin kolayca
yapilmasini saglayan reklam paketleri gelistirilmistir. 2004 yilinda, arama motoru
reklamciligi nemini arttirmistir. 2005 yilinda YouTube’un kurulmasi ile internet
reklamciligt Web 2.0 donemine adapte olmaya baslamistir. Tiiketici isteklerine

oncelik veren bu donem reklam anlayisinda, reklamlar tiiketiciden tiiketiciye
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(Consumer to Consumer-C2C) ve tiiketiciden sirkete (Consumer to Business-C2B)
seklinde bir iletisim stratejisi belirlenmistir (Giliney, 2010: 543). Bu donemde
reklamlar araciligi kapsaminda tiiketici ile duygusal bag kurularak insanlara yasam
tarzi da pazarlanmistir (Boxcar, 2018; Uztug, 2003: 186).

Web 3.0 doneminde yapilan internet reklamlarina bakildiginda en biiyiik
gelismenin kisiye 6zel reklamlar konusunda yapildigi goriilmektedir. Bu dogrultuda
kisilerin internetteki hareketleri izlenerek elde edilen veriler analiz edilmektedir.
Boylece kisiye 0Ozel uygulanabilir reklamlar gonderilerek giivenilir hedefleme
gerceklesmektedir. Bunun sonucunda verileri analiz edilen tiiketicilerin satin alma
niyetleri dlgiilmektedir (Turow, 2015: 125). Oncii olarak Google, Yahoo!, Microsoft
ve AOL gibi onemli reklam merkezi olan dijital platformlar, kisilerin sosyal
medyada veya arama motorlarindaki tiim davraniglarini izlemek suretiyle analiz
edilen verilerden yararlanarak, kisilere 6zel reklamlar sunmaktadir. Jupiter Research
2008 yilinda yaptig1 bir arastirmada, internetten saglanan gelirlerin %28’inin bu
sitelerden analiz edilen verilerden kazanildigim1 ortaya koymustur. Bu sosyal
aglardan yapilan reklamlar ile ideal tiiketiciye ulasilabilmektedir (Turow, 2015: 118).
Youtube’den sonra Facebook, MySpace vb. sosyal aglar yardimiyla, kisilerin
bilgisayarlarina ekledikleri kiigiik dosyalar ile tiim kullanicilarin kisisel verileri ve
tercihlerine ulasilabilmektedir. Ornegin, CNN’in haber sitesine girildiginde bir dnce
kullanilmis olan kiyafet sitesi icerisindeki gezintide birakilan ve teknik adi cookies
(cerezler) olan dijital ayak izleri takip edilerek, kullanicinin ekranina kiyafet
reklamlar1 gonderilmektedir. Bu siteler, kullanicinin daha once internet ilizerinde
yapmis oldugu aramalar1 analiz ederek bu aramalarla orantili olacak sekilde
filtrelenmis ve kisisellestirilmis reklamlar sunmaktadir. Bu reklamlar tamamen
tiiketicinin ilgi alanlarimi hedef almaktadir (Kelly, 2017: 206; Castells, 2016: 135;
Peltekoglu Balta, 2010: 200).

Internet reklamcilig1 gergevesinde kisiye dzel reklamlarin sunulabilmesi i¢in
gerekli olan bilgilere ulagmada, sosyal aglar Onemli bir veri tabani olarak
goriilmektedir. Sosyal aglar, optimal yerde ve zamanda gerekli reklam mesajini
vermeye c¢aligmaktadir. Gilinlimiiz reklam sektoriinde kisilere sunulan ideal
reklamlar, is birligi algoritmalarina dayanarak diger tiiketicilerin de baglantilar
dahilinde eslestirilerek  filtrelenmektedir ~ (Peltekoglu  Balta, 2010: 199;
Kabankadioglu, 2014: 102). Reklam sektoriindeki filtreleme uygulamasi ile satin

alma potansiyeli yiiksek olan kisilere ulagilabilmektedir. Boylece tiiketicinin ilgisinin
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satin alinmasina dogru giden bir paradigma degisimi yasanmaktadir (Kelly, 2017:
214). Bu dogrultuda tiiketici analizi hi¢ olmadigi kadar hizli gergeklesirken
reklamcilikta meydana gelen harcamalar, her gecen gilin artarak devam etmistir
(Unsal, 1971: 16; Yeygel, 2008: 196). Buradaki reklamcilik anlayisinda tiiketiciden
tiketiciye (Consumer to Consumer-C2C) iletisimini temel alan reklamlar
kullanilmaktadir. Bu reklamlar, geleneksel kulaktan kulaga reklamlar ile benzerlik
gostermektedir (Silverman, 2001: 75). Bu donemde geleneksel reklamciliginin yerini
etkilesimli olan ve multimedya agirlikli yeni bir medya ag1 etrafinda gelisen, yepyeni
bir iletisim ortami almaktadir. Iletisime yeni bir boyut kazandiran bu teknoloji,
kendilerine 0zgii Ozellikleri ile reklam olgusunu yeniden sekillendirmistir. Bu
ortamda reklam anlayis1 dogal yerini almis ve ticari internet i¢inde de gerek yontem
gerek icerik olarak farkli araglar ve farkli kullanim alanlariyla, yeni dijital agirlikli

bir sektor olarak ortaya ¢ikmaya baglamistir (Dikener, 2011: 155-156).

3.2.2. Modern Tlletisim Teknolojileri Baglaminda Mobil Teknoloji
Reklamcihigi

Hayatin olagan akis1 ve seyri igerisinde insanlarin siirekli hareket halinde
olmasi nedeniyle, standart reklamcilik uygulamalari ile potansiyel tiiketicilere
ulasilmasi oldukga zordur. Teknolojik gelismelere bagli olarak, tiiketicilere daha hizli
ve kolay bir sekilde ulagsmak i¢in devamli olarak yeni reklam mecralar1 kullanma
ihtiyac1 ortaya ¢ikmustir (Barutgu ve Oztiirk Gol, 2009: 26). internet reklamciligi
kapsaminda etkin olarak kullanilan alanlardan birisini de mobil teknoloji aracglari
olusturmaktadir. Gazete, radyo, televizyon ve internet medyalarinin mobil telefon
teknolojisinin alt yapisinda toplanmasi ile pek ¢ok islev tek bir cihaz {izerinden
gerceklestirilebilmektedir (Ozel, 2011: 58; Yolcu, 2008: 61). S6z konusu mobil
teknoloji araglardan birisi olan mobil telefonlar internetle baglantili, taginabilir ve
7124 istenilen kisiye her sartta ve zamanda ulagabilen, iletilen mesajlara aninda geri
doniis yapilabilen; kisisellik islevi yiiksek, pek cok cihazin etkilesiminden olusan ve
her gecen giin kullanic1 sayis1 artan kompleks bir teknoloji olma o6zelliklerinden
dolay1 reklam sektorii tarafindan etkin bir alan olarak kullanilmaktadir (Oztiirk,
2013: 129; Bauer ve Barnes, 2005: 182; Celikkan, Aydm, 2012: 20; Chowdhury,
2006: 36; Marangoz, 2018: 67).

Hedef kitlesini mobil telefon kullananlarin olusturdugu elektronik reklam
tiiriine mobil reklamecilik adi verilmektedir. Mobil telefonlarin reklam araci olarak

kullanilmas: ile birlikte ortaya ¢ikan mobil reklamcilik kavrami modern iletisim
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teknolojileri baglaminda giiniimiizde en fazla kullanilan reklam tiirlerindendir (Sahin
ve Aytekin, 2012: 19). Mobil teknoloji reklamlari, mobil telefon kullanicilar1 olan
potansiyel tiiketicilere kisisellestirilmis bilgilerle iirlin, hizmet ve fikir iletilmesi,
hedef miisteri gruplarinin bulundugu yer, zaman ve ilgi alanlarina gére muhtemel
tiiketicinin kisisellestirilmis olan mobil telefonuna bilgilendirici, hatirlatict veya ikna
edici reklam mesajlarinin iletilmesi faaliyetleri olarak tanimlanabilir. Mobil
reklamciligin temelde iki anlam1 bulunmaktadir. Birincisi bir yerden bir yere tasinan
(6rnegin toplu tasima araglarinda) reklamlar, ikincisi ise mobil telefonlara gonderilen
reklamlardir (Barutgu, Oztiirk ve Gol, 2009: 26-27). Mobil reklamlarm temel
ozelligini; itme ve ¢ekme yonlii olmasi olusturmaktadir. itme yonlii reklamlar, mobil
telefon kullanicilarindan izin alinarak, hedef kitleye yazili ve goriintiilii mesaj
seklinde gonderilmektedir. Cekme yonlii mobil reklamlar ise trafik raporlari, hava
durumu, yol durumu vb. bedava bilgiler, mobil telefon kullanicisinin istedigi
bilgilere ek olarak gonderilmektedir (Scharl, Dickinger ve Murphy, 2005).

Mobil reklamciligi en sik kullanan alanlardan birisi olarak isletmeler
interaktif medya aracilig ile kisilere bilgilendirme ve hatirlatma mesajlar1 atarak,
tiiketicilere kisisellestirilmis hizmetler sunabilmektedir (Ozgiiven, 2013: 10;
Doganer, Kuyucular, 2017: 238). Bu dogrultuda Pazarlama Bilim Kurulu (Marketing
Science Institute) mobil reklam gergeklestirmenin isletmeler agisindan 6nemini; satis
gelistirmeye destek saglamasi, dogrudan satis ile hedef kitleye daha hizli ulasilmasi,
mobil reklamdan tatmin olan hedef kitlenin aninda bu tatmini firmaya bildirmesi
sonucunda tatminin 6l¢iilebilmesi, miisterilerle ilgili veri toplama olanagi saglamasi,
iriin tanitiminin  gergeklestirilmesi, mobil reklam etkinligine katilan kisilerin
sayisinin  Olclilmesi ve marka bilinci olusturmaya katki saglamasi seklinde
stralamistir (Ozgiiven, 2013: 9).

Reklamcilik sektériinde mobil cihazlar araciligr ile ulastirilan reklamlar,
geleneksel reklamcilik uygulamalar: araciligy ile yapilan reklamlara kiyasla, mesajt
secilen hedef kitleye direkt olarak gonderebilmektedir (Sahin ve Aytekin, 2012: 19).
Boylece mobil telefonlar araciligi ile gonderilen mobil reklam mesajlarinin
televizyon, gazete, dergi ve acik hava reklamlarina gore hedef miisteri kitlesine
iletilme ihtimali ¢ok daha yiiksektir. Televizyon ve internet reklamlar1 ile
karsilagtirdigimizda, mobil reklamlarin hedef kitleye gore kisisellestirilmesi, bu
mesajlarin yer, zaman ve ilgi alanlarina gore farkli igerikte mesajlar olusturularak

gonderilebilmesi gibi nedenlerle 6nem derecesi artmistir (Scharl, Dickinger ve
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Murphy, 2005). Mobil reklamlar, internet ve televizyon reklamlarini tamamlayan bir
faktor olarak ortaya ¢ikmis olsa da; reklamcilarin potansiyel tiiketicilerin nerede
bulunduklari, o andaki ihtiyaglar1 ve kullandiklar1 araclara gore istege bagh
bilgilendirme yapabilmelerine olanak saglamaktadir. Boylece mobil reklamlarin,
internet ve etkilesimli televizyon reklam tiirlerine oranla kisisel mesaj gonderme
islevinin ¢ok daha basarili oldugu anlasiimaktadir (Barutgu ve Oztiirk ve Gol: 27-
28).

Mobil telefonlar vasitasiyla gerceklestirilen reklamcilik faaliyetleri,
tiiketicilerin telefonlarda yer alan uygulamalari devamli olarak kullandigi ve bu
uygulamalarda gordiikleri reklami benimseyip etkilesime gectikleri takdirde etkili
olmaktadir. Bu sebeple tiiketicilerin akilli telefonlardaki mevcut uygulamalara gelen
mobil reklamlar1 benimsemesi ve kabullenmesinde hangi unsurlarin etkili oldugunun
bilinmesi, reklamcilar ve reklam veren isletmeler tarafindan olduk¢a Onem
tasimaktadir (Avcilar, Demirgiines ve Yenilmez, 2018: 924). Mobil reklamlar,
kullanicilardan ne zaman ve ne tiir reklam mesajlar1 almak istedikleri konusunda
kontrol imkan1 saglamak amaciyla izin almaktadir (Kilig ve Unver, 2017: 42).

Mobil reklamlar ¢ift yonli ve etkilesimli (interaktif) bir iletisim
paradigmasina sahiptir. Boylece reklamin tiiketici iizerinde biraktig1 etkiyi 6lgmek
adma, hizli bir sekilde geri bildirim alinabilmektedir. Bunun yaninda yenilik¢i,
hedeflemeye uygun ve farkli medyalar1 kullanarak multimedya iletisimi kurabilme
gibi inovatif avantajlart da barmdirmaktadir (Barutgu, Oztiirk ve Gol, 2009: 25;
Oztiirk, 2013: 133). Miisteri ile direkt kisisel bir iletisime imkan vermesi, esneklik,
biiylik kitlelere ulasabilme, zamandan tasarruf saglayabilen ve kisisellestirilmis
reklam hizmeti sunabilme Ozelliklerinden dolayr dnemli bir reklam tiirii olarak
goriilmektedir (Kiligc ve Unver, 2017: 42; Raines, 2013: 126). Mobil reklamlarin,
maliyet acisindan diger sektorlere kiyasla ¢ok daha uygun oldugu belirtilmektedir.
Geleneksel reklamlar araciligi ile verilen mesajda yapilacak herhangi bir hatanin
diizeltilmesi oldukca zor ve yiiksek maliyetliyken, mobil reklamlarda ise mesajda
veya icerikte diizeltme yapmak mesajin tekrar gonderilmesi kadar kolay bir islemdir
(Ozgiiven, 2013: 9).

21. ylizyilda en oOnemli reklamcilik alanm1 mobil telefonlar olarak
goriildiigiinden Procter & Gamble, Microsoft, ESPN, Disney, Coca-Cola, Sony
Pictures ve McDonalds gibi lider firmalarin mobil reklamlarinin hedef kitlesini

Ozellikle bu teknolojiyi en sik kullanan geng nesil olusturmaktadir. Mobil reklamlar;
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miisterilerin kisisellestirilmis bilgilerini veri tabanlarinda saklayarak, kisilerin giincel
ihtiyaglarina daha hizli cevap verebilmektedir. Alicilarin bulundugu yer ve zamana
gore farkli mesajlar olusturup gonderme kabiliyetine de sahip bu reklam
uygulamalar1 sayesinde, firmalar reklamlarmi hedef kitlelerine ¢ogunlukla kisa
mesajlar ile ulasarak kisilerin zamanina, konumuna ve Onceliklerine gore
kisisellestirebilmektedirler (Sahin ve Aytekin, 2012: 18-19).
Ornegin, mobil telefon kullanicisimn yasina, egitimine ve bulundugu yere
gore en yakin sinemadaki filmler, iiniversite ogrencilerine bulunduklar
kampus yerine gore kiralik ev ve yurt secenekleri ve 6grencilerin okuduklart
boliime gore ders ve/veya okuma kitaplart ile ilgili mobil reklam mesajlart
farkl iceriklerle gonderilebilmektedir. Ayni zamanda, baz istasyonlarindan
alinan sinyallere gore sehirlerarasi yolculuk yapan kisilere otel, aragla
yolculuk edenlere belli bir benzin istasyonu, dinlenme tesisleri ile ilgili
reklamlar iletilebilmekte ve hatta bilgilendirici mobil reklamlar yaninda
indirim  kuponlar:  teklif  edilerek  mobil  reklamlarin  etkinligi
arttirllabilmektedir. Mesajlarin icerigi kadar gonderilme zamanm da
onemlidir. Ornegin, ders kitaplari ile ilgili reklamlar okullarin baslamasiyla,
otel ve tatil koyleri ile ilgili reklamlar Nisan ayindan sonra, Uludag’da kis
turizmi ile ilgili reklamlar Kasim ayindan baglanarak gonderilir (Barutgu,
Oztiirk gol, 2009: 27).
Ik mobil reklam Londra’da Andrew Jones tarafindan 2000 yilinda, “Top Of
The Pops” dergisi i¢in yapilmis bir SMS reklamidir. Bu reklam ayni zamanda ilk
SMS reklami olma 6zelligine de sahiptir. Ayn1 yil igerisinde Japonya’da ilk mobil
reklam sirketi olan D2C’nin, bir aylik siire iginde telefona gelen tiim bant
reklamlarinin 5’te 3’liniin tiklandigin1 ortaya koyan arastirmalar yapmasi, reklam
sektorli icin mobil teknolojinin 6nemini ortaya koymustur. 2000’11 yillarin basinda
Ingiltere, Cin ve Hindistan’da reklamcilik uygulamasi1 kapsaminda mobil cihazlarin
kullanilmasiin yayginlagsmasi ile reklamcilik sektorii gelirlerinde biiyiik bir artig
yasanmistir. Bunun ardindan mobil reklamcilik Google ve Yahoo! gibi pek ¢cok dev
sirket ile Peugeot ve Jaguar gibi pek ¢ok iinlii markanin da ilgisini ¢ekmistir. Boylece
mobil reklamcilik tim Diinya’da hizla gelismistir (Giidim, 2014: 125). Mobil
teknolojilerdeki gelismeler sayesinde bireyler pek ¢ok enformasyonu ceplerinde
tasiyabilmektedirler (Jenkins, 2006: 3).
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Tim reklam tiirlerinde oldugu gibi mobil reklamlarda da tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmek icin reklam mesajlarmin igerigine 6nem verilmektedir. Mobil
mesajlar, hedef tliketicilere veya tiiketici gruplarma gore diizenlenip
uyarlanabilmektedir. 2001 yilinda Londra’daki 1000 mobil telefon kullanicisi
tizerinde reklam igerikleri ile ilgili yapilan bir arastirmada, iyi bir mobil reklam
metninin 6nem sirasina gére amacina uygun, kisa ve eglenceli olmasi, hedef kitlenin
ihtiyaclarina uymasi ve tutundurma yoniinde bilgi verici olmasi gerektigi sonucuna
ulasilmigtir. Son yillarda mobil uygulamalarinin, reklam verenler i¢in ortaya ¢ikmis
olan pek ¢ok cesitlilige ulagmis reklam firsatlar igerisinde en etkili ve dikkat ¢ekici
reklam tiirlerinden bir tanesi oldugu goriilmiistiir (Barutgu, Oztiirk ve G&l: 29).

Mobil cihaz kullanicilarina génderilen mesajlar SMS (Short Message Service/
Kisa Mesaj Hizmeti), MMS (Multimedia Message Services/ Coklu Ortam
Mesajlasma Hizmeti) ve WAP (Wireless Application Protocol/Kablosuz Uygulama
Protokolii) gibi uygulamalar aracilig: ile gergeklestirilmektedir (Oztiirk, 2013: 134).
SMS uygulamasi, GSM (Global System for Mobile Communications) sebekeleri
sayesinde mobil cihaz ile kisilere yazili kisa mesajlarin gonderilmesidir. MMS
uygulamas1 ise kisa mesajdan farkli olarak grafik, fotograf, ses, yaz1 ve
animasyonlarin da gonderilebildigi bir mesaj tiiriidiir. Bu mesajlar, SMS’in tiim
Ozellikleriyle beraber ¢oklu ortam sunumuna da sahiptirler (Glidiim, 2014: 126).
Kablosuz uygulama protokolii olan WAP reklami ise 6zel yayin yapilan yerlerde
vericiler araciligiyla kullanicinin  telefonu ile iletisime gecilerek mesaj
gonderilmesidir. Reklam mecras1 olarak en ¢ok tercih edilen mobil internet
reklamlari ise mobil goriintli reklamlar1 (Bant-Banner Reklamlar1) ve Mobil Arama
reklamlaridir. Reklamcilar, banner reklamlarla tiim mobil uygulamalar {iizerine
yerlestirilen simgeleri tiiketiciye ulastirmak i¢in aktif bir sekilde kullanmaktadir.
Mobil Arama reklamlar: ise tarayicilardan yapilan arama sonucundan ¢ikan metin
linkleri ve sponsorlu goriintiilerin hepsini kapsamaktadir (Oztiirk, 2013:123).

Internet reklamciligr ile benzerlik tasiyan ve akilli telefonlarda yer alan
uygulamalara gelen mobil reklamlar, interaktif ve multimedya fonksiyonlari
diisiiniildiiglinde, mobil cihaz kullanan tiiketicilere her gecen giin daha zengin ve
cesitlendirilmis deneyim firsatlar1 sunmaktadir. Mobil uygulamalar araciligr ile
goriintiilenen reklamlardan uygulama i¢i mobil reklamlar oldukca sik kullanilan
reklam cesitlerinden birisidir. Uygulama i¢i mobil reklam tiirleri arasinda en ¢ok

kullanilan reklamlar banner, etkilesimli gecis (Video), tiklayinca biiyiiyen reklamlar,
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tikla indir ve interstitial (Tam Sayfa) olarak bilinmektedir. Uygulama i¢i mobil
reklamlar, isletmelere kendi mobil uygulamalar1 dogrultusunda belirledikleri hedef
tiikketicilere ve cihaz kullanicilarina hizli bir sekilde ulasabilme firsati yaratmaktadir.
Hedef kitle olarak adlandirilan kisilerin uygulamalarda bir giinde ortalama iki saatini
geciren tiiketici ve kisilerden meydana geldigi belirtilmektedir (Avcilar vd., 2018:
924).

Isletmelerin, tiiketicilere ve mobil telefon kullanicilarina ulasmasini saglayan
onemli yollardan biri de lokasyon tabanli mobil uygulamalardan biri olan bluetooth
reklamlaridir. Kablo baglantisi olmadan kisa mesafe radyo frekansi (RFID)
teknolojisi ile calisan bluetooth uygulamasi, kablolu baglantilara alternatif olarak
gelistirilmis radyo dalgalar1 sayesinde kisa mesafede yiiksek hizda veri aktarimi
saglayan kablosuz bir iletisim sistemidir. Isletmeler bu uygulama sayesinde magaza
ve aligveris merkezi benzeri bir mekanin yakininda olan tiiketicilere bluetooth
sistemi ile mesaj gonderebilmektedirler. Tiiketiciler, bir magazanin yakininda iken
bluetooth sistemi ile tiliketicilere yeni {riinler ve hizmetler hakkinda bilgi
gonderilebilmektedir. Cep telefonundaki bluetooth uygulamasi faal olan tiiketicilere,
reklam veren tarafindan Oncelikle gonderilen mesaji kabul edip etmeyecegi
sorulmaktadir. Tiiketicinin mesaji almay1 kabul etmesi ile birlikte mesa;j tiiketiciye
ulasabilmektedir (Kili¢ ve Unver, 2017: 41-42; Barutcu ve Oztiirk Go1, 2009: 28).

Mobil reklamciligin basarili olabilmesi icin ilk olarak tiiketicinin reklami
acmay1 ve reklami gormek istemeyi kabul etmesi gerekmektedir. Tiketicilerin
reklam hakkindaki tutumu basta olumsuz olsa bile reklam mesajinin igerigi
tilketicinin ilgisini ¢ekmeyi basarabildigi takdirde, tiiketiciler reklami kabullenme
niyetini gosterebileceklerdir. Mobil reklam konusu iizerinde yapilan bir kisim
arastirmalarda tiiketicilerin ve mobil cihaz kullanicilarinin bu reklam tiiriine olan
egilim, tutum ve niyetlerinin genel anlamda olumsuz oldugunun tespit edildigi
gorilmektedir. Bilgilendirme ve eglence faktorleri, tiiketici ve mobil cihaz
kullanicilar1 {izerinde iiriin ve hizmetler konusunda tutum olusturmada basat
ozellikler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun yani sira, giivenilirlik unsuru da,

reklamlarda tutum olusturma cabalarinda, 6nemli bir etken olusturmaktadir (Avcilar
vd., 2018: 925-926).
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3.3. Yakinsama (Covergence) Yaklasimi ve Modern Tletisim Teknolojileri
Baglaminda Nesnelerin Interneti Reklamcilig

Tiirkge’de yakinsama olarak kullanilan “Covergence” (Y6ndesme) siirecinin
isaretleri ilk olarak 1950’lerde ortaya c¢iksa da gercek manada 1970’ ler de gelisen
bilisim teknolojileri ve teknolojik sayisallasma ile baslamistir (Siklar, Tunali ve
Giilcan, 2015: 104). 1980’lere kadar birbirinden bagimsiz gelisen yayincilik,
telekomiinikasyon ve bilgi islem teknolojilerinin yakinsamasi ile siirekli olarak yeni
teknolojiler ortaya ¢ikmistir (Yolcu, 2008: 61). Zamanla sayisallasan teknolojiler “0”
ve “1” dizilerinden olusan ortak bir bilgisayar diline sahip olmustur. internet
teknolojisinin birlestirici giiclinilin etkisi ile birlikte yazi, ses ve goriintii gibi pek ¢cok
farkl tiirdeki enformasyon, doniiserek birbirleriyle i¢ ice gegme gibi her tiirlii isleme
acik hale gelmistir (Tas, 2006: 37). Teknolojik yakinsama adi verilen bu siirecte
telgraf, telsiz, radyo, televizyon, bilgisayar, internet, telekomiinikasyon ve
enformasyonu saglayan tiim teknolojiler, dagitim kanallarini ve ileti dillerini tek bir
platform iizerinde toplamaktadir (Jenkins, 2006: 10; Tonta, 2009: 758). iletisim
biliminde Nicholas Negroponte, Henry Jenkins ve Ithiel de Sola Pool gibi 6nemli
isimler yakinsama ile ilgili toplumu yonlendiren ¢aligmalar yapmistir (Aytekin, Giil,

ve Gorgen, 2016: 19).

Bir zamanlar tek yayin araci olarak radyo, kablolu teknoloji olarak ise
telefon diisiiniiliirdii. Ancak, zamanla miihendisler ve girisimciler bu
teknolojileri birbirlerine aktararak, her tiirden aract neredeyse her tiir mesajt
iletebilmek igin kullamlabilir hale getirdiler. Bir ya da daha fazla bilgisayar
tiirii kullanilarak kolayca depolanmak, islenmek ve iletilmek igin olusturulan
sayisal bilgi akisi yiiziinden teknolojiler git gide birbirine yaklagsmistir. Bu
sayisal yakinlasma sonucu, neredeyse her tiir sayisal iletisim teknolojisi her
tiirden sayisal veriyi iletmek ve almak icin kullanilabilir hale gelmistir (Ozel,

2011: 59).

Yakinsama siireci ile her donem eski ve yeni icatlarin teknik karigim ile yeni
teknolojilerin dijital degerinde de artis yasanmaktadir (Toffler, 1975: 33). Bu siiregte
posta, telefon, telgraf, radyo, televizyon ve bilgisayar gibi iletisim teknolojileri
arasindaki c¢izgiler tamamen bulaniklasmistir. Boylece tek bir fiziksel aracin
biinyesinde, ayr1 yollardan ve cihazlardan saglanan pek ¢ok hizmetten ayni anda
yararlanabilme olanagi ortaya ¢ikmistir (Jenkins, 2016: 28). Teknolojik hizmetler

arasindaki ayrimin siliklesmesiyle tiim iletisim paradigmasini degistiren, yeni bir
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elektronik hizmet alan1 olusmustur (Siklar, Tunal1 ve Giilcan, 2015: 104). Teknolojik
yakinsamada iki temel gorlis bulunmaktadir. Bunlardan ilki yazili ve gorsel araglarin
telekomiinikasyon, yayincilik, bilgisayar ve internet teknolojilerinin farkli farkli
sundugu hizmetleri, tek bir arag iizerinde birlestirmeleri ile ilgilidir. Ikinci goriis ise,
birbirine yakinsanan iletisim teknolojilerinin eski teknolojileri ortadan kaldirmadan
birbiri ilizerine eklemlenerek gelistigini agiklamaktadir (Kumcuoglu, 2017: 28;
Torenli, 2005: 115).

Yakinsama kavrami {izerine onemli ¢alismalar gerceklestirmis olan Henry
Jenkins, “Convergence Culture” adli eserinde, tiim medya ve iletisim teknolojilerinin
yakinsanmasini dijital bir Ronesans olarak degerlendirmektedir. Yakinsamay1 bir
stire¢ olarak goren Jenkins, yeni teknolojilerin eskisini tamamen yok etmeyecegini
¢linkii medyanin 6liimsiiz bir teknoloji oldugunu savunmaktadir. O’na gore degisim,
icerige ulasmada kullandigimiz iletisim araglari iizerinde gergeklesmektedir
(Aytekin, Giil ve Gorgen, 2016: 19). Jenkins yakinsamanin, icerigin farkli medya
ortamlar1 lizerinden isbirligi kurarak yukaridan asagiya akisinin kurumsal odakli,
asagidan yukariya akisinin ise tiiketici odakli bir siire¢ oldugunu vurgulamaktadir
(Gegkin Onat, 2017: 280).

Jenkins yakinsamayi teknolojik yakinsama, ekonomik yakinsama, sosyal
yakinsama, kiiltiirel yakinsama ve medya yakinsamasi olarak bes farkli siire¢ olarak
nitelemektedir. Teknolojik Yakinsama’da kelimeler, sesler ve goriintiiler dahil tiim
igerikler, dijital bir forma doniiserek aralarindaki iliski ag1 genislemektedir. Boylece
teknolojik farkli platformlar arasindaki akis, tek bir alanda saglanabilmektedir.
Ekonomik Yakinsama’da ise tiim eglence endiistrisinin (film, oyun, miizik, internet,
televizyon, kitap) tek bir elden yonetilerek gelir elde etme goriisii hakimdir. Sosyal
Yakinsama, tiim iletisim teknolojilerinin ve medya platformlarinin i¢ i¢e girmesi ile
tilketicinin beyin yapisinin da degistigi goriisine dayanmaktadir. Ornegin
televizyonda bir program izleyen tiiketici ayn1 anda miizik dinleyip arkadasiyla
maillestiginde kisinin beyninde bir yakinsama meydana gelmektedir. Kiiltiirel
Yakinsama’da ise tiim doniistimlerin neticesinde yaratici bir diizen formunun ortaya
cikisindan bahsedilmektedir. Medya Yakinsamasi ile tiim kullanicilara igerik iiretme,
arsivleme, sahiplendirme ve yeniden dolasima sunma gibi yonetici gorevler verilerek
katihmer bir tiiketici kiiltlirii yaratilmaktadir. Bdoylece igerikler, farkli kanallar
kullanilarak siirekli gelistirildiginden tiim diinyada kiiresel ve melez bir medya

kiltlirii olugturulmustur (Aytekin, Giil ve Gorgen, 2016: 20).
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Bugiin kullandigimiz pek ¢ok ara¢ geleneksel formlarindan doniiserek daha
karmagik bir iletisim sistemi olusturmustur. Ornek vermek gerekirse, bugiin bir
iletisim teknolojisi olarak telefonu karsi tarafla sadece konusmak disinda ¢cok daha
cesitli hizmetler almak i¢in kullanmaktayiz. Bunlar metin temelli iletisim, e-posta,
internet, fotograf, video kameralari, kisisel asistanlar, miizik calar ve oyun gibi
hizmetlerdir (Jenkins, 2006: 4). Diger bir etkin iletisim teknolojisi olan internetin,
diger teknolojilerle yakinsanmasi sonucunda, bu teknolojiyi sadece e-posta ve veri
paylasimindan ziyade televizyon izlemek, radyo dinlemek, telefon goriismeleri
yapmak ve gazete okumak gibi pek ¢ok acgidan da degerlendirilebilmektedir (Giingor
vd, 2009: 6 ve Jenkins, 2006: 4). Bu kapsamda kitap okuma eylemini dijital bir arag
tizerinden gergeklestirildiginde okuma seklinde de farkliliklar meydana gelirken, pek
cok kitab1 tasimaktan Ote, tek bir cihazla tiim kitaplara birka¢ saniyede ulasarak
zamandan da tasarruf edilebilmektedir (Ozel, 2011: 55). Bu sayede kullanicilar
herhangi bir yerde ve zamanda tek bir cihazdan istedigi hizmeti alabilme
ozgirligline kavusmuslardir (Giling6r vd, 2009: 7).

Kullanicilarin  zihinlerini déniistiiren teknolojik yakinsama kavrami ile
toplumsal, giiclii bir etkilesim hareketi dogmustur. Birbiri ile i¢ ige gegen teknolojiler
sayesinde, taginan igeriklerle kisilerin enformasyon liretim siirecine katiliminda artig
yasanmustir (Geray ve Aydogan, 2010: 310). Yakinsama siirecinde geleneksel
medyanin sessiz ve pasif tiiketicileri, kullanici tiirevli igerik liretmeye baslayarak,
enformasyonun farkli kanallardan dagitilabilmesinin 6niinii agmistir (Unal, 2016:
65). Bugiin tiiketici acisindan iletisim, artik ¢ok daha karmasik bir sekil almistir.
Yakinsama siirecinde tiiketiciler artik, pasiflikten aktif iireten tiiketicilere (prosumer)
dontigmiistiir (Bulut, 2016: 64). Henry Jenkins’e gore tiireten ve irettiklerini
paylasabilen bu tiir tiiketicilerin arasindaki sosyal etkilesim giin gectik¢e artmaya
devam etmektedir (Karatas ve Binark, 2016: 428).

Yakinsama endiistrilerin, pazarlarin ve is sektorlerinin ¢alisma mantigini,
tiretim ve tiiketim sekillerini, sosyal yasamini, iletisim paradigmasini, izleyici ve
tilkketici yapisin1 da degistirmesinden dolay1 teknolojik bir doniisiimden ¢ok daha
fazlasin1 kapsamaktadir (Jenkins, 2016: 30). Geleneksel teknolojinin etkilesimli bir
paradigma kaymasi gecirmesi sebebiyle is modelleri de -elektroniklesmektedir
(Yolcu, 2008:62). Doniisen is modellerinin yaninda yeni is ¢esitleri ortaya ¢ikmis,
hizmet ve teknoloji gesitliligi artmustir (Tas, 2006: 48). Insanlik tarihi siiresince

teknolojik buluslarin birbirleri ile yakinsanmasi sonucunda ortaya ¢ikmis olan yazi,
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matbaa, telgraf, telefon, radyo, televizyon, internet, cep telefonu vb. teknolojiler;
reklamcilik sektoriinii siirekli olarak devinime ugratmistir (Yilmaz, 2001: 355).
Gegmiste geleneksel teknolojilerin yayin organlar1 genel olarak tek yonlii bir iletisim
stirdiirdiigiinden yapilan yayinlar bir nevi propaganda niteligi tasimistir. Yapilan
reklamlarin  tam olarak hangi kitleye iletildigi, bunlarin nasil algilandig
Olciimlenememekte ve sonuclarint analiz edilememektedir. Diger taraftan
giiniimiizde yeni iletisim teknolojileri araciligiyla ortaya ¢ikan inovatif teknolojiler
erken donemde giindelik hayatta 6nemli bir yer tutmaya baslamistir. Insanlarin
hayattaki davranislarin1 etkileyen onemli teknolojiler olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Gegkin Onat, 2017: 277). Reklam uygulayicilari, gegmis donemlerde devamli olarak
gelisen ve degisen teknolojileri, {iriin ve hizmet pazarlamak adina reklamcilik sektorii
icerisinde kullanmiglardir (Peltekoglu Balta, 2014: 44). Giinlimiizde ise cesitli
iletisim teknolojilerinin gegirdigi evrimin son basamagi olan nesnelerin interneti
teknolojisi, reklamecilik sektoriinii aktif bir sekilde doniistiirmeye baslamistir
(Petrovic, 2017: 183).

Akilli nesneleri, insanlari, sektorleri, dogal kaynaklar1 ve lojistik aglarmi
etkilesimli bir sekilde istenilen zaman ve yerde birbirine baglayan nesnelerin
interneti teknolojisi, sosyal ve is hayatinin her noktasini sensér, RFID cihazlari,
M2M iletisimi ve ¢esitli yazilimlar basta olmak iizere pek ¢ok inovatif teknoloji ile
gercek zamanli olarak analiz ederek, radikal degisimler meydana getirmektedir
(Abdmeziem ve Tandjaoui, 2014: 3; Balaji ve Roy, 2017: 7; Bozkurt Yiiksel, 2015:
115; Baldini vd., 2018: 906; Duce, 2008: 6; Ju vd., 2016: 882; Khalil ve Ozdemir,
2018: 312; Rifkin, 2015: 20). Giliniimiizde pek ¢ok sirket is hayatinda ve giinliikk
yasant1 icerisinde kullanilabilmesi i¢in internete dayali akilli nesne teknolojileri
tretmektedir. Bu teknolojilerin aktif olarak kullanilmasi tiim is alanlarina salt
tiketim yerine bilginin, hizmetin ve tiiketici goriislinlin vurgulandig1 yeni bir form
kazandirmaya baglamistir (Giindiiz ve Das, 2018: 33; Kim vd., 2017: 75;
Petrovic, 2017: 183).

Nesnelerin interneti teknolojilerinin reklamcilik alaninda kullanilmasina
onciilik eden temel aktorlerden birisi olan sosyal medyanin bu teknolojilerle
entegrasyonu oldukca 6nemlidir. 2016 yilinin Ocak ay1 itibari ile Diinya niifusunu
olusturan 7.4 milyar kisinin 3.4 milyarinin internete baglandigi, bunlardan 2.3 “liniin
sosyal medyay1 aktif olarak kullandig1 belirtilmistir (Bayuk ve Oz: 2017: 53). Mobil

uygulamalarin kullaniminin artmasi ile birlikte tiiketicilerin mal ve hizmetlere dair
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goriiglerini aninda bagkalariyla paylasabilmeleri olduk¢a kolaylagmistir (Rifkin,
2015: 270; Dubash, 2016; Jara vd., 2014: 1005). Giiniimiizde sosyal medyay1 aktif
olarak kullanan kisilerin tiikettikleri mal ve hizmetler igin, sosyal medyada belirttigi
yorumlarin, diger kullanicilar agisindan oldukg¢a 6nem tasidigini fark eden sirketler,
tiketicilerden elde ettikleri tiim verileri degerlendirerek en iyi iriinleri
cikarabilmenin yollarmi1 aramiglardir. Nesnelerin interneti doneminin baglantili
yapist ile tiiketiciler yatay topluluklar olusturmaya baslamislardir (Jara vd., 2014:
1001; Kotler vd., 2018).

SurverMonkey tarafindan  gergeklestirilen bir ankette, katilimcilara
giiniimiizde neden reklamlar yerine diger kullanicilarin yorumlarina gilivendikleri
soruldugunda,; tiiketiciler, reklam verenlerin ¢ikar gozettigini fakat diger tiiketicilerin
iiriin ve hizmeti 6n yargisiz bir sekilde yorumladiklarini belirtmislerdir (Ritkin, 2015:
270). Gegmis donemlerde oldugu gibi nesnelerin interneti doneminde de tiiketiciler,
yeniliklerin basar1 ve basarisizligi konusunda temel belirleyici 6gedir. Tim
inovasyonlarin yayilma ve kabul siirecini tiliketicilerin tutumlar1 belirlemektedir
(Cavdar, 2018: 298).

Nesnelerin interneti teknolojisi, sosyal medyay: (Facebook, Twitter, Youtube,
Foursquare, Youpping vb.) optimum bir seviyede kullanabilmektedir. Bu teknoloji
ile tiikketicinin aligveris yaptig1 yerdeki iiriinler iizerindeki barkod ve etiketler, tarama
cihazi gibi kullanilan akilli telefonlar ve bu telefonlara yiiklenen aplikasyonlar ya da
akilli nesnenin direkt kendisi araciligi ile analiz edilebilmektedir. Yelp, Angie’s List,
Citysearch, Tripadvisor, Travelocity, Judy’s Book vb. gibi pek ¢ok site, potansiyel
miisterilere, tliketicilerin degerlendirme ve yorumlarina yer veren bir takim hizmetler
sunmaktadir. Akilli telefonlara yiiklenen Consumer Reviews ve Fooducate gibi
uygulamalar sayesinde aligveris sirasinda magazada bir {iriinii incelerken, iiriinle
ilgili bu sitelerdeki olumlu veya olumsuz kullanici yorumlarina ulasiimaktadir. Bu
uygulamalar1 kullanan tliketicinin tek yapmasi gereken almak istedigi Uriiniin
barkodunu telefonuna okutmasidir. Boylece {iriinle ilgili tiim yorumlar aninda
kullanicinin telefon ekraninda belirmektedir (Greengard, 2011: 117; Ritkin, 2015:
271). Hatta bazi yeni uygulamalar, yorumlarn tliketicinin degerlerine gore
filtreleyerek sunma firsatimt da vermektedir (Jara vd., 2014: 1000). Ornegin
Goodguide adindaki uygulama tiiketicilerin etik degerlerine uygun yorumlar getirme
ozelligine sahiptir. Diger bir 6rnek olarak ise C&A magazalarinda kullanilan akilli

dijital askilarda, {riin hakkinda Facebook’da yazilan yorumlarin gosterilerek,
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misterilerin iirlinii begendigi veya begenmedigi gibi konular hakkinda bilgi verilmesi
gosterilebilir (Rifkin, 2015: 271). Bu aplikasyonlar ve akilli nesneler sayesinde
tiikketiciler, trtinlerle ilgili diger tiim tiiketicilerin kullaniglilik, giivenlik, saglik, etik
vb. konulardaki pek c¢ok goriisiine gercek zamanli olarak ulasabilmektedirler.
Boylelikle karar verme asamalar1 oldukca kolaylasan tiiketicilerin, reklam yapim
stirecine de katkida bulunduklar1 soylenebilir (Jara vd., 2012: 853; Kelly, 2017: 214).

Nesnelerin interneti doneminde tiiketiciler mal ve hizmete sahip olmaktansa
oncelikle ona erisebilmeyi ve deneyimleyebilmeyi tercih etmektedirler (Giiney,
2010: 245; Polat, 2016: 416; Jara vd., 2012: 852). Bu donemin, bilgisayarlardan
ziyade, aktif olarak mobil cihazlar1 kullanan iireten tiiketicileri, giiglii sosyal medya
topluluklarmin olusmasini saglamustir (Greengard, 2011: 117). Igerikleri birbirleri ile
licretsiz bir sekilde paylasarak tiiketicileri etkisi altina alan sistem tam olarak,
nesnelerin interneti teknolojisinin katilimc1 karakterini yansitmaktadir (Rifkin, 2015:
271). Bu derece yogun bir sekilde kullanilan sosyal medya ile akilli nesnelerin hizla
yayilmasi, nesnelerin interneti teknolojisi ile sosyal medyanin takip edilerek kisilere
6zel sunumlarin yapilmasini kolaylastirmaktadir. Modern reklam sektorii de tiim
bunlarin etkisiyle, es diizey bireyler ve makineler arasi etkilesime dayali bir iletisim
paradigmasina dogru evrilecektir (Jara vd., 2012: 855; Rifkin, 2015: 273). Etkilesim
icinde olmay1 ve kolektif yardimlagmayi tercih eden tiiketici, reklam iligkilerinde de
baglantili bir anlayisin gelismesini saglamistir (Jara vd., 2014: 998; Fiandaca, 2015;
Dubash, 2016; Leung, 2014; Tecim vd., 2016: 17).

Nesnelerin interneti teknolojisinin reklamcilik baglaminda ilk 6rneklerinden
birisi olarak 2014 yilinda Yeni Zelanda'daki interaktif LED reklam panolarmin canli
yayina geg¢mesi gosterilmektedir. Reklam mesajlari, Vodafone ve NgN Media
tarafindan desteklenen ve isletilen reklam panolarindan, ger¢ek zamanli olarak mobil
ag uizerinden Makinadan Makineye (M2M) teknolojisi kullanilarak kisilerin cep
telefonlarina iletilmistir.  Sistem, seyircinin Twitter, Facebook, Instagram
uygulamalari ile ekran {lizerinden, reklam panolari ile etkilesime girmesini saglayan
Aerva teknolojisini kullanmistir. Bu interaktif reklam panolar1 ile reklam mesajlari;
gercek zamanli olarak, giiniin uygun zaman dilimlerine, hava kosullarina ve diger

cevresel degiskenlere uyacak sekilde sunulmustur (Iot Business News, 2014).
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Sekil 2. Ilk Etkilesimli LED Ekran Panolar1

Kaynak: 10T Business News, 2014: https://iotbusinessnews.com/2014/08/11/74175-
vodafone-powers-nzs-first-digital-advertising-billboards/.

Ingiliz Hava Yollar’min Londra'daki OgilvyOne tarafindan yaymnlanan
“Magic of Flying” isimli 6diillii reklam kampanyasi “look up” kapsaminda dijital
billboardlar aracilig1 ile miisterilere ulagtirilmistir. Dijital reklam panolarinda, havaya
ucan ucaklar1 aramaya ve gormeye tesvik eden yaratici reklamlar yer almistir. Bu
dijital billboard icinde yer alan kiiclik bir ¢ocuk, ger¢ek zamanl olarak gecen bir
ucagl gostermektedir. Bu reklam kisileri harekete gegirerek “Yukari Bak- Look Up”
markali siteye gitmelerini saglamistir. "Look Up™ ayrica bir hashtag (#LookUp) olarak da
yasanustir. Boylece Ingiliz Hava Yollari, reklamin kitlesel olarak paylasiimasini saglamstr.
Dijital reklam panosunda, uguslarin takibi i¢in gozetim teknolojisi adi verilen bir
sistem kullanilmaktadir. Antenler aracilign ile Ingiliz Hava Yollar1 ugaklarinin
transponderlerinden 200 kilometre i¢inde toplanan veri uguslarini tanimlayan bir
uygulamaya aktarilarak oradan gecen bir u¢agin numarasi, nereye gittigi ve mevcut
bolgedeki en disiik ucak iicretleri gibi bilgiler, ger¢ek zamanli olarak ekrana

yansimaktadir (Miller, 2013; Klaassen, 2014).
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Sekil 3. Ingiliz Hava Yollar interaktif Dijital Billboard

Kaynak: Miller, 2013: https://www.fastcompany.com/3022132/these-interactive-

british-airways-billboards-point-to-planes-flying-over-in-real-time.

Nesnelerin interneti teknolojisinin reklamecilik kapsaminda kullanimina
verilebilecek diger bir 6rnek; Absolut Vodka markasinin siselerinde kullanilan “Live
Pour” uygulamasidir. Bu uygulama sayesinde, gercek zamanli olarak tanitim
mesajlarin sise tizerinde gosterilmesine imkan verilmektedir. Dokunmatik ekranl
siseler sayesinde wi-fi baglantis1 gergeklestirilerek sisenin bulundugu yer, zaman,
hava durumu, icecegin sogutulmasi ve icecege gore hangi kokteyl tariflerinin

yapilabilecegi kullanicilara sunulmaktadir (Fiandaca, 2016).
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Sekil 4. Absolut Vodka Markasi Akilli Sigeler
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Kaynak: Fiandaca, 2016: https://www.campaignlive.com/article/internet-things-

will-open-new-relationship-brands-consumers/1383139.

Benzer bir uygulama Diageo Johnnie Walker markas: tarafindan da
gerceklestirilmistir. Tiiketicilere sunulan “Blue Label” adindaki dijital etiketler
sayesinde, i¢ki sigelerinde kisiye 6zel sunumlar yapilabilmektedir. Market raflarinda
yer alan sigelere 6zel indirim veya tanitim teklifleri yliklenebilmektedir. Sisenin evde
bulundugunu ya da agildigini algilayan sensorlerin yani sira kisiye 6zel kokteyl

tarifleri de 6nerilmektedir (Brinker, 2015).
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Sekil 5. Johnnie Walker Blue Label Akilli Siseler

Kaynak: Rfidworld, 2015: https://www.rfidworld.ca/johnnie-walker-blue-label-

bottles-to-use-nfc-technology-giving-a-more-premium-experience/2287

Icecek firmasi olan Schweppes’de sosyal sorumluluk gcergevesinde kadm
tacizlerine kars1 farkindalik yaratabilmek adma Ogilvy reklam ajansi ile birlikte
nesnelerin interneti teknolojisinden yararlanarak, ilgi cekici bir reklam kampanyasi
yiiriitmiistiir. Bu kampanya dogrultusunda, igerisinde dokunma sensorleri yer alan akill
bir elbise iiretilmistir. Kisinin, tacize ugrama ihtimaline kars1 dokunma sensorii i¢eren
bu akilli elbise sayesinde, viicudun hangi noktasina, ne zaman ve hangi siddetle
dokunuldugu kablosuz iletisim teknolojileri sayesinde aninda bilgisayarda
goriintiilenebilmektedir. Boylece kadinlarin ne siklikla tacize ugradigini gosteren ilk

akilli elbise tanitilmistir (Erdogan, 2019; www.ogivy.com).
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Sekil 6. Schweppes Akilli Elbise

Kaynak: Erdogan, 2019: https://www.webtekno.com/arastirmacilar-kadinlarin-ne-

siklikla-tacize-ugradini-gosteren-akilli-elbise-uretti-h58162.html.

Nesnelerin interneti donemindeki akilli nesneler araciligr ile saglanan veriler
dogrultusunda kampanyalar bireysellestirilerek, her kullaniciya 6zel bir deneyim
sunulabilmektedir. Genel olarak bu cihazlar araciligi ile tiiketicilerin istekleri daha
1yi belirlenerek, reklamcilar i¢in kisilerin ihtiyaglari ile ilgili daha ayrintili bir tablo
olusturulabilmektedir (Payton, 2016).

Nesnelerin interneti kavrami gercevesinde gelistirilmis diger bir uygulama da
Beacon adi verilen, akilli hale getirilmis ve kisisellestirilmis deneyimler sunan kiigiik
Bluetooth radyo vericileridir. Bu sistem araciligi ile bir mekana girildiginde
projeksiyon cihazi ¢alismaya baslayarak kisinin akilli telefonuna diikkanda yer alan
tirlinlerin reklamlart ve yaptigi 6deme karsiliginda bedava {iriin kazanip kazanmadigi
gibi haberler ulastirilabilmektedir (Kara, 2018). Bazi giyim magazalarinin
kabinlerinde yer alan sensorler Beacon sistemine benzer sekilde ¢aligsarak, kabine bir
miisteri girdigi zaman magazada ya da online magazada yer alan iiriinler hakkindaki
reklamlari, kampanya ve firsatlari, kisinin akilli telefonuna gonderebilmektedir (Esin,

2015).
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NFC diger bir deyisle yakin alan iletisimi, nesnelerin interneti teknolojisi ile
reklamcilik alaninda kullanilan diger bir sistemdir. Kisa mesafelerde ¢alisgan NFC
teknolojisi ile iki cihaz arasinda az miktarda veri transferi gergeklestirilebilmektedir.
Eslestirme kodu gerektirmeyen bu teknoloji az bir gii¢ tiiketerek calistigindan dolay1
kullanim1 oldukga yaygin ve kolaydir. NFC’nin aktif ve pasif siiriimleri sayesinde
P2P yani kartvizit ve kisi bilgilerinin degis tokusu gibi oOzelliklerin
kullanilabilmesine imkan tanimaktadir. Ayn1 zamanda posterlerde kullanilan NFC
etiketleri aracilig1 ile web adresleri ve indirim kuponlari gibi kampanyalar da
kullanicilara ulastirilabilmektedir (Oztiirk, 2015).

Glinlimiizde prototip olarak Amerika Birlesik Devletleri’nde binlerce
magazaya sahip olan Target magaza zincirleri, alan i¢i kisisellestirilmis reklam
faaliyetlerine Ornek caligsmalar olusturmaktadir. Bu reklamcilik faaliyetleri
dogrultusunda magaza igerisindeki miisterilere, mobil teknoloji yardimiyla konum
bilgisi ve tahmini analitikler kapsaminda Kkisisellestirilmis  deneyimler
sunulabilmektedir (Inman ve Nikolova, 2017: 12; Alpaslan ve Delibalta, 2018: 7).
Target perakende sirketi, gelistirmis oldugu mobil uygulama sayesinde tiiketicilere
aradiklari tirtinlerle ilgili herhangi bir kampanyanin bulunup bulunmadigini, magaza
icerisinde aligveris yapan miisterilere mobil kupon hediye etmeyi, aradiklar1 tirtinleri
daha rahat bulabilmeleri i¢in magaza haritasini indirmeyi ve ¢evrim i¢i aligveris
yapabilme imkan1 sunmaktadir (Inman ve Nikolova, 2017: 10).

Mood Media, WestRock ve Smart Shelf birlikte ¢alisarak yeni bir akilli raf
sistemi olusturmuslardir. Bu sistem raflara monte edilen kameralar, dijital tabelalar
ile misteriler hakkinda gorsel veri toplayan ve analiz yapan yazilimlardan
olusmaktadir. Makineler gelen miisteriyi yasa ve cinsiyete gore siniflandirmaktadir,
boylece miisteri daha sonra geldiginde satin alma ihtimali olan (iiriinlerin
reklamlarini, dijital tabelada kendi demografik segmentleri icin en 1yi teklifi sunacak
sekilde ozellestirilmis bir halde gorecektir. Bu sistemler, ¢evrim igi satis sitelerinin
veri toplaylp miisteriye daha sonra sunacagi teklif i¢in yaptig1 analizler seklinde
ancak fiziksel bir magaza olarak da kabul edilmektedir. S6z konusu sistemin cinsiyet
tanima sistemi %52 garanti ile ¢alismaktadir bu durumda akilli raflar daha genel bir
teklif sunmaktadir. Ancak perakendeciler de 6zellestirilmis teklifler koyabilmektedir,
bdylece miisterinin cinsiyeti hakkinda % 80 giliven diizeyine ulasildiginda teklif
sunulmaktadir. Bu 6zelliklerin yani sira; yazilim miisterinin rafta neye baktigi ve

neye ulastig1 hakkinda da veri toplayabilmektedir. Bu bilgiler verilerin giivenligini de
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saglayarak sadece miisteriyle paylasmaktadir (Davis, 2019). Boylece miisteriye
sunulan kisisellestirilmis 6zel reklamlar ile miisteri memnuniyetinin saglanabilmesi
miimkiin olmaktadir (Haller vd., 2008:3; Kayapinar, 2017: 3; Fiandaca, 2016).

Google’n yerel arama ag1 reklamlari, iilkelerin belirli bolgelerinde belirli bir
hedef dogrultusunda, reklamcilik alaninda kullanilan diger bir nesnelerin interneti
uygulamasidir. Kisiler mobil cihazlar1 aracilig ile yerel aramalar yaptiginda mevcut
konumlarina gore ilgili reklamlara tabi tutulmaktadir. PPC reklam verenleri daha
sonra reklamlarmi  belirli  konumlara  (genellikle yerel magazalarina)
hedefleyebilmekte ve hatta kullanicinin amacint gosteren anahtar kelimeleri
hedefleyerek reklamlarini optimize edebilmektedir (Hall, 2018).

Bugiin emekleme asamasinda olan nesnelerin interneti teknolojisinin 6rnek
reklam g¢aligmalarindan bir digerini de McDonald’s gergeklestirmistir. McDonald’s
bu pilot reklam calismasinda sicak bir yaz gilinlinde yolda yiiriiyen birine, Vmob
durumsal analiz platformunda calisan mobil uygulama sayesinde yakinlarda icecek
satin alabilecegi bir McDonald’s subesinden teklif mesaji sunmustur. Bu etkilesimli
reklam c¢alismas1 misteriler tarafindan olduk¢a olumlu karsilanmistir (Giilsen ve
Ozdemir, 2018: 126). Bu reklam uygulamasina benzer bir ¢alisma TapSense firmasi
tarafindan yapilmistir. TapSense firmasinin piyasaya siirmiis oldugu Apple kol
saatleri i¢in “hiper-yerel” reklam ve kampanya kuponlari kullanilarak bir reklam
hazirlanmistir. Sokakta yiiriiyen bir kisinin akilli saati aracilig1 ile biraz ileride yer
alan Starbucks'ta gegerli "1 Kahve Alana 1 Kahve Bedava" kampanyasiin tanitimi
gerceklestirilmistir (Karaca, 2015).

Diger bir 6rnek ise bugiin tiiketiciler hareket halindeyken, ¢evredeki iiriin ve
hizmetler icin bilgilendirici reklamlar1 alarak konum tabanli aligverise tesvik
edilebilecegi sekilde tasarlanan bir CPS (Cyber-Physical System) prototipidir. Ayrica
nesnelerin interneti teknolojisinin alt yapisi iizerinden akilli telefonlar1 kullanarak
reklamciligi kolaylastirmak i¢in konum tabanli LAPS (Animasyon Cizelgeleme
Sistemi) adi verilen bir uygulama da gelistirilmistir. Kullanicinin mobil cihazinda
bulunan LAPS'in yazilim istemcisi ve LAPS'nin sunucusu, kisinin konum bilgisini,
giizergahini, olas1 durma noktasini ve varis yerini tahmin etmek i¢in hareket yoniinii
bildirmektedir. LAPS teknolojisi, GPS, WIiFi, mobil cihaz vb. igindeki diger
kablosuz semalar araciligiyla kullanici konum bilgisini elde etmektedir. Bu sistem ile
periyodik olarak giincellenen yol giizergah1 analiz  edilebilmekte veya

hesaplanabilmektedir (Simoes vd., 2018: 11). Bu tiir gelismekte olan teknolojilerle
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tiiketicinin bulundugu konum bilgisine ulasabilen nesnelerin interneti teknolojisinden
yararlanan reklamcilar, perakendeciler ve markalar; kisilerin bulundugu bolgede
kisinin ihtiyacina uygun olarak aligveris yapabilecegi markalarin indirim kuponlarini
ve bilgilendirici ger¢ek zamanli reklamlari mesaj olarak gonderebilmektedir (Aksu

vd., 2018: 2; Schneck, 2014: 4, Dataflair Team, 2018).

3.4. Nesnelerin Interneti ve Reklamcalk Kapsaminda Alanyazin
Cahismasi

Aksu ve arkadaslar1 (2018), nesnelerin internetinde reklam sektoriiniin
yapilanmas1 konusunda yapilan ilk c¢alismayr ortaya koymustur. Nesnelerin
internetinin pazarlamacilar bakimindan hedef kitleyi arttirmada oldukga biiyiik fayda
saglayacagini iddia etmislerdir. Nesnelerin interneti reklamciligi, bu konudaki cihaz
cesitliligi, yiiksek baglanti ve Olgeklenebilirlik 6zelliklerinden yararlanarak
geleneksel internet  reklamciliginin  gelismesini  saglayacaktir.  Cevrimigi
reklamciligin, web iizerinde gergeklestirilen etkinliklere dayandigini ancak
nesnelerin interneti reklamlarinin potansiyel olarak web’den daha genis olan
nesnelerin interneti ortami ile etkilesime gecerek kullanicilara ulagmasiyla bu
stirliligin asilacagimi savunmuslardir. Giiniimiizde kullanicilar, internet reklamlarina
web yayincist tarafindan maruz birakilirken, nesnelerin interneti diinyasinda;
kullanict cihazlarla kendisi iletisime gegecektir. Nesnelerin interneti reklamcilig
giinliik pratiklere dayali olarak kullanici davraniglarini izleyerek daha da ileri bir
seviyeye gidecektir. Bu nedenle kullanicilarin ve akilli nesnelerin, veri denetiminin
oldukga 6nemli bir konu haline geldigini belirtmislerdir.

Alan ve arkadasglart (2018) tarafindan nesnelerin interneti konusu hem
isletmeler hem de tiiketiciler baglaminda ele alinmig, bu gelismenin sadece
teknolojik bir yenilikten ibaret olmadigi, ayni zamanda isletmelerin kiiresel
pazardaki rekabet ortaminda stiinliikk saglamak icin kullanabilecegi, se¢ilen hedef
kitle bakimindan bir deger ortaya koyabilecegi belirtilmistir. iletisim kurma
becerisine sahip bu teknoloji yardimi ile iirin ve hizmetlerin konumlandirilmasi ve
iletisimin  gelistirilmesi  bakimindan  koklii  degisimler yasanacagi tahmin
edilmektedir. Bu teknoloji sayesinde gelecekte iireticilerin ve tiiketicilerin zaman
kaybma yol acan siireclerin en aza indirgenmesi ve biiyiilk kayiplara sebep olan
durumlarin = Oniine gecilebilmesi ic¢in birtakim uygulamalarin  gelistirilecegi

Ongorilmiistiir.

121



Kim ve arkadaglar1 (2017), caligmalarinda tiiketici merkez noktasi olarak
nesnelerin interneti alanina dayali reklamcilig1 yeniden hedefleme i¢in hedonik bir
model gelistirmislerdir. Calismanin sonuglarina goére, mizah reklamlari, nesnelerin
interneti reklamciligina yonelik tutum ve tiklama niyetiyle olumlu bir iliski
icerisindedir. Bununla birlikte nesnelerin interneti alanina dayali ussal ve etkilesimli
reklamlarin, tiklama amacina olumlu etki ettigi goriilmiistir. Bu da nesnelerin
interneti alaninda tiiketicilerin, tiklama amacina daha hizli tepki vermesi anlamina
gelmektedir.

Gao ve Bai (2014), arastirmalarinda; tiiketicilerin nesnelerin interneti
teknolojisini kabul etmesini belirleyen biitiinleyici faktorler modelini gelistirmeyi ve
test etmeyi amaglamistir. Teknoloji kabul modeline (TAM) dayanarak, ii¢ teknoloji
faktoriinden (algilanan kullanishlik, algilanan kullanim kolayligi ve giiven) olusan
bir nesnelerin interneti kabul modeli dnermislerdir. 368 Cinli tiiketiciden toplanan
veriler yapisal esitlik modellemesi ile test edilmistir. Sonuglar 6zellikle algilanan
yararlilik, algilanan kullanim kolayligi, sosyal etki, algilanan keyif ve algilanan
davranigsal kontrol etkileri i¢in giiclii destek gostermistir. Sonug olarak sosyal etki,
keyif ve algilanan davranisin kontrol yapilarimi TAM'a bagladigi ve nesnelerin
interneti teknolojisi baglaminda TAM" basaril1 bir sekilde genislettigi goriilmiistiir.

Balaji ve Roy (2017), perakende alaninda nesnelerin interneti teknolojisiyle
misteri etkilesiminin deger yaratma ile sonuglandigini 6nermek amaciyla yaptiklari
caligmalarinda, % 48,1 erkek ve % 51,9 kadin olmak iizere toplamda 289 gercek
perakende miisterisine anket uygulamistir. Bunun i¢in veri toplama teknigine
dayanan web tabanli anket kullanilmistir. Perakende alaninda nesnelerin interneti
teknolojisiyle miisteri degeri olusturma kavrami incelenmektedir. Nesnelerin
interneti teknolojisinin kullanim kolayligi, iistiin islevsellik ve estetik cekicilik gibi
ozellikleri sayesinde perakende teknolojisi i¢in deger yaratmanin temel belirleyicisi
oldugu ortaya konmustur. Sonuglarda nesnelerin internetinin ayni zamanda ortak
yaratimi, miisterinin devamlilik niyetlerini ve agizdan agiza iletisimi etkiledigini de
gostermektedir.

Meydanoglu ve Klein (2016), yaptiklart ¢alismada kaynaklar temelinde
nesnelerin interneti teknolojisinin, isletmelerin pazarlama faaliyetlerine olabilecek
yararlarin1 agiklamay1 amaglamislardir. S6z konusu teknoloji ile isletmeler, her tiirlii
satig ve tiiketici verilerini gercek zamanli olacak sekilde toplayarak, analiz

edebilirler. Bu gozlem ve kontrol 6zelligi, akilli cihazlar tarafindan tiiketicilere
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birgok deger 6nermeleri yapilabilmesini miimkiin kilmaktadir. Bu sayede pazarlama
yOneticileri, miisterilerinin karar verme siirecini en iyi sekilde desteklemis olurlar.
Bunun yani1 sira nesnelerin interneti teknolojisi ile kisisellestirilmis pazarlamanin en
iyl duruma getirilmesi ile tiklanma oranlarinin artirilmasi, tiiketicinin anlik geri
bildirimde bulunmasi, sunulan {iriin ve hizmetlerin iyilestirilmesi ve miisteri
degerinin artirilmasi anlamina gelmektedir.

Alpaslan ve Delibalta (2018), calismalarinda akilli nesneler kavramini
aciklamis ve mevcut uygulamalarin bir ihtiyag olarak tiiketicilere sunulabilmesi i¢in
yapilan pazarlama faaliyetlerini incelemislerdir. Nesnelerin interneti, birtakim
haberlesme ag1 sayesinde birbirine bagli ve birbiri ile haberlesebilen, bilgi paylagimi
ile akilli bir ag olusturmus cihazlar sistemi seklinde tanimlanmaktadir. Akilh
nesneler ise her seyin birbirine bagli olmasi ve birlikte calismasi seklinde
aciklanmaktadir. Bu baglamda nesnelerin interneti kavrami igerisinde insanlar
arasinda, insanlarla nesneler arasinda ve nesnelerle nesneler arasinda bir iligkiden
bahsedilmektedir. Giiniimiizde artik sirketler bu konuda bir¢ok ar-ge ve pazarlama
caligmas1 yapmaktadir. Uriinlerin teknolojik olarak gelistirilmesi ve tiiketiciye fayda
saglamasi ile birlikte kiiresel pazarda biiyiik bir doniisiim siirecine girilmis ve bunun
sonucunda tekno-marketing uygulamalar1 giinlik hayata yavas yavas girmeye
basladig1 belirtilmistir.

Petrovic (2017), yaptig1 ¢aligmasinda nesnelerin internetinin saglik ve fitness
sektoriindeki erken uygulamalarint ve bunlarin reklam ekosistemi {izerindeki
etkilerini incelemektedir. Gliniimiizde, saglik ve fitness alanindaki nesnelerin
interneti teknolojisinin sonuglar1 akilli telefonlar, fitness takip cihazlar veya kalp atis
hiz monitorleri gibi nesnelerin interneti cihazlarinin gii¢lii sosyal etkisi ile
goriilebilmektedir. Geleneksel pazarlama yontemleri genellikle reklamlar: arttirmaya
ve kazanci1 yiikseltmeye yonelikken, nesnelerin interneti doneminde yapilan
reklamcilik ile miisterilerin gergek zamanli satin alma kararini vermesi i¢in belirli bir
sistemin olugsmasini sagladigini belirtmektedir.

Schneck (2014), nesnelerin interneti ile makinelerin birbiri ile iletisime
gecmesi (M2M) hakkinda bilgiler vermistir. S6z konusu bu teknolojilerin markalar
ve tlketiciler arasindaki iletisimde bir devrim niteliginde oldugunu belirtmistir.
Markalar bu yolla tiiketicilerle ger¢ek zamanli iletisime gecerken ayni zamanda
tiketicilerin  ihtiyaglarm1  ¢ozlimleyerek  beklentilerini  en iyi  sekilde

karsilayabilmektedir. Endiistri uzmanlar1 2020 yilina kadar kullanicilardan daha fazla
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birbirine bagl cihaz olacagmi, markalarin pazarlama stratejilerini ve mesajlarini
tilketicilere daha kolay sunma firsati yakalayacagini tahmin etmektedir. M2M
teknolojisi ile toplanan veriler, M2M sebekeleri araciligi ile iiretim planlama ve
teslimat siireclerine yardimci olmak i¢in marka iireticileri ve dagiticilart ile
paylasilmaktadir. Nesnelerin Interneti, markalarin daha sadik bir miisteri tabani
gelistirmesine yardimcei olacak ve bu da elde tutma ve gelirlerini ylikseltme sanslarini
artiracaktir.

Giilsen ve Ozdemir (2018) ¢alismasinda 1970°li yillardan 2000°li yillara
kadar olan donem boyunca perakende sektoriinde yasanmis Snemli teknolojik
yenilikler ele alinmistir. Ozellikle 1970 ve 1990 yillar1 arasinda gerceklesmis olan
yeniliklerin genellikle maliyeti diislirmeye, yoOnetimsel ve operasyonel siirecleri
tyilestirmeye, daha hizli hizmet verme ve pazarlama amacli oldugu goriilmektedir.
Fakat 2000 yilindan giinlimiize kadar olan donem igerisindeki teknolojik
gelismelerin,  satiglart  artirmaya, deneyim perakendecilifine ve mobil
perakendecilige yonelik oldugu anlagilmaktadir. Bu gelismeler perakendecilikte
dontisiimsel gelisimin isareti olarak degerlendirilmektedir. Baska bir deyisle bu
durum perakendecilikte coklu kanal, biitlinlesik kanal ve dijital perakendecilik
doneminin gittikce gelisecegini gostermektedir. Bu dogrultuda gelecekte geleneksel
perakendecilik anlayisindan ziyade dijital ve sanal ortamda alisveris yayginlasacak
ve tiiketiciler her zaman, her yerde ve her sekilde aligveris yapabileceklerdir.

Ozsoylu (2017), ¢alismasinda endiistri 4.0 ve temel bilesenlerini aktarmayi
amaclamistir.  Yeryiiziinde ilk ekonomik devrim tarim devrimi olarak
adlandirilmaktadir. ikincisi sanayi devrimi, iiglinciisii ise II. Diinya savas1 sonrasi
ortaya ¢ikan tiglincii teknoloji devrimidir. 3. Sanayi devrimi ile birlikte ortaya ¢ikan
kiiresellesme siireci icerisinde tek bir pazar olugmus, alisilagelmis olan iiretim
anlayisi, pazarlama ve satis teknikleri kokli bir degisime ugramustir. Tiiketici
hakimiyeti anlayisinin yani sira internetin yayginlagmasi ile ucuz ve kaliteli {iretim
temel alinmigtir. Bu donemde hizmet ve finans sektoriiniin 6n plana ¢iktig1 imalat
sektorlinlin ise hizla geriledigi goriilmektedir. Artik bilisim, iletisim ve haberlesme
teknolojilerinin de gelismesiyle ve dogrudan endiistri alaninda kullanilabiliyor
olmasi yeni bir donemin baslangicin1 ifade etmektedir. Endiistri 4.0 olarak
adlandirilan bu donemde basta lojistik olmak iizere bir ¢cok sektdr bu teknolojiden
faydalanmaktadir. Bu dogrultuda meydana gelen bilisim altyapis1 sayesinde akill

iiretime gecilerek yeni is kollar1 olusmakta ve yasamin tiim alanlarinda kullanilan
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tiriinlerin iiretim agamasindan tiiketiciye ulagsmasina kadar olan siirecte oldukca koklii
degisimler meydana gelmektedir.

Jara ve arkadaglar1 (2012), calismalarinda nesnelerin internetinin temel
Ogelerini, yeni pazarlama 4.0' in, Pazarlama 3.0 ile olan iliskisini, kullanicilarin {iriin
ve internet ile etkilesimini miimkiin kilan ¢esitli teknolojileri sunmay1
amaclamiglardir. Nesnelerin interneti, herhangi bir zamanda herhangi bir yerde ilgili
tiim taraflara sunulacak yeni bir boyut seklinde tanimlanmistir. Nesnelerin ag1 (WoT)
ise Web Servisleri araciligiyla Web entegrasyonu ile nesnelerin internetinden gelen
yetenekleri genisletmektedir. WoT, bir {riinii bir URI veya URL araciligiyla
dogrudan bir Web Service ile baglantilandirmaya izin vermektedir. Kullaniciya
sunulan driinler, tanimlama teknolojileri araciligi ile miisterilerin  sosyal
platformlarmi ve iiretici tanimli siteleri, liriiniin 6zelliklerinin genisletilmis bir
aciklamasini, deger odakli eylemler ve kullanici deneyimleri hakkinda ek ayrintilart
kontrol edebilmektedir. Nesnelerin interneti kapsaminda pazarlama 4.0 aracilig1 ile
marka ve marka degerinin ger¢ek olup olmadigini kontrol etmek ve marka
biitiinltiiglinii saglamak icin miisteri deneyimine dayali yeni bir boyut sunulmaktadir.

Jara ve arkadaslar1 (2012) ¢alismalarinda katilimci pazarlamayi, {ireticilerin
aktif katilimina ve pazarlamanin kolektif zeka ile giliglendirilmesine baglamaktadir.
Katilimc1 pazarlama, her yerde bulunabilme 6zelligine dayanan yeni etkilesim ve
katilim modellerini miimkiin kilmaktadir. Katilime1 pazarlamanin etkilesim modeli,
tanimlama araglarina dayanmaktadir. Nesnelerin interneti aracilifiyla {iriin
tanimlamanin amaclari, misterileri aligveris sirasinda karar vermeleri igin
desteklemektir. Katilimer pazarlamanin temeli; tiiketici ve tirlinler arasindaki katilim
ve etkilesimdir. Son yillarda akilli telefonlarin internete entegrasyonu oldukca
gelistiginden dolay1 iriinlerin miisterilerle etkilesimi ve bir araya gelmeleri
kolaylagsmaktadir. Katilimc1 pazarlamanin, goniilli katilimin sosyal aglar ve
kullanicilarla akilli telefon tizerinden etkilesimi i¢in sunulan katilm kolaylig: ile
artmas1 miimkiin goriinmektedir.

Sarikko ve arkadaslar1 (2017), calismalar1 kapsaminda nesnelerin internetinin
karmagikligini, giderek birbirine daha c¢ok bagli olan ortamin karmasikligini ve
yenilik¢i ¢Oziimler yaratmak i¢in ortakliklar gelistirmeye artan ihtiyaglar
incelemistir. Nesnelerin interneti homojen bir kavram ya da paradigma degil, her bir
aktoriin stratejik cikarlar1 ve ig gereksinimleri i¢in dogru olan bir yaklagimi

benimseyip birlestirebilecegi bir olasiliklar biitiinii olarak goriillmektedir. WashCo,
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LinkCo ve InterfaceCo tarafindan gerceklestirilen isbirligi girisiminin sonucunda,
finansal olarak siirdiiriilebilir bir ¢6ziim ve deger yaratmada dogru 6n kosullari
saglamak i¢in tiim katilimcilarin destegine sahip olunmasi gerektigini gostermistir.
Woodside ve Sood (2017), nesnelerin interneti ve pazarlamadaki baskin
hizmet mantik paradigmasinin gozden gecirilmesi tizerindeki etkileri hakkinda bir
calisma ortaya koymuslardir. Akilli telefonlar haricinde nesnelerin interneti heniiz
giinliik hayatta benimsenmese de ¢ogu iirlin ortalama 20 yillik bir siire¢ iginde bu
radikal yenilige adim atmis olacaktir. Bugiin is diinyasina giris yapmis olan
nesnelerin interneti devriminin, akilli telefonlarin hizla geligsmesi ile birlikte 2025°ten

once giinliik hayata dahil olacagi beklenmektedir.

3.5. Nesnelerin interneti Doneminde Reklameihi@in Gelecegi

Iletisim teknolojileri baglaminda kesfedilen her yeni teknoloji, tiim yasam
fonksiyonlarimi birbirine entegre ederek yonlendirme giicline sahiptir. Teknolojik
gelismelerin insanlar arasinda belirli yollart izleyerek yayilma ve kabul siireci
farklilik gostermektedir. Cesitli sebeplerden dolayr bazi teknolojiler hizli bir sekilde
benimsenip kabul edilirken bazilarinin kabullenilmesi daha ge¢ olmaktadir.
Insanlarin sosyal ve is hayatlarinda yeni bir teknolojinin varligindan haberdar
olmalart ile birlikte teknolojiyi benimsemeleri ve kabul etmeleri i¢in gereken onemli
birtakim faktorler bulunmaktadir.

Yeni teknolojiler, her zaman; 6ncelikle belirli bir topluluk tarafindan kabul
edilmektedir. Ik olarak toplumda az sayida kisi tarafindan benimsenip daha sonra
zaman faktorii basta olmak iizere cesitli faktorlerin de etkisiyle toplumun diger
gelenekei kesimleri tarafindan kabul gormektedirler. Ortaya ¢ikan yeni teknolojiler
lizerine yogunlasan Teknoloji Kabul Modeli ile birlikte ele alinan konulardan bir
tanesi de son donemde gittikce daha fazla giindeme gelen nesnelerin interneti
teknolojisidir. Nesnelerin interneti oldukca yeni bir olgu olarak goriilse de
yasadigimiz dijital cagda gilinlik hayat ve 1is hayati igerisinde Orneklerine
rastlanmaktadir (Marangoz ve Aydin, 2018: 4; Ozbek vd., 2014: 42).

Nesnelerin interneti kapsamindaki yeni reklamcilik anlayisi, kisilerin arzu,
ihtiya¢c ve beklentilerindeki degisimi karsilayarak, tiiketicileri memnun etmeye
calismaktadir (Kilig ve Unver, 2017: 40; Yilmaz, 2001: 355). Petrovic, biitiin yasami
doniistiirebilecek gilice sahip olan teknolojileri igerisinde barindiran kompleks bir
siire¢ olarak nesnelerin interneti doneminde, tiiketicileri etkilemek icin reklamcilarin

hayatimiza sokacagi reklamlarin glindelik yasamin akisina uyumlu, bu akis igerisinde
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dogal karsilanacak ve iiriin yerlestirmeyi andiran reklamlar olacagini belirtmektedir
(Petrovic, 2017: 186). Bu dogrultuda nesnelerin interneti dénemindeki reklam
anlayis1 nesnelerin interneti teknolojisinin cihaz cesitliliginden, yiiksek baglanti
kapasitesinden ve Olclilebilirliginden yararlanacaktir (Aksu vd., 2018:1).

Nesnelerin interneti doneminde reklamciligin gelecegi hakkinda cesitli
goriisler bulunmaktadir. Reklamcilik alaninda, pek cok sirketin iirettigi giyilebilir
cihazlardan otomobillere, beyaz esyalardan bina biiltenlerine kadar, her sey arasinda
baglanti kuran akilli cihazlar ve iirlinler, reklam uygulayicilar1 i¢in bir dizi yeni
reklam kanali ve mecrast olarak kullanilacaktir (Simoes vd., 2018: 10). Bu
dogrultuda nesnelerin interneti teknolojisini reklamecilik sektorii igerisinde kullanacak
olan reklamcilar, bir reklamcidan ziyade bir iirlin tasarimcisi gibi diisiinecektir.

Nesnelerin interneti teknolojisinin, sosyal hayatta kullanilan cihazlarla
entegre olmasi i¢in; kisilerin giinliilk yasantilarindan veri toplayarak anlamlandirma
yapabilen akilli nesneler ve sistemler gelistirilmektedir. Yurt disinda Grundig,
Tiirkiye’de ise Argelik iriinleri ile tiiketiciye ulagtirilan “Homewhiz” teknolojisi bu
duruma Ornek olarak verilebilir. Bu uygulama sayesinde akilli mobil cihazlar ya da
akilli televizyonlar araciligi ile evlerde bulunan akilli beyaz esyalardan kisiler
hakkinda bilgi toplanirken, cihazlar da yonlendirilebilecektir. Akilli telefon
uygulamasi kapsamindaki tarif fonksiyonu ile gerekli malzemeler ve cesitli tarifler
kullanicilara iletilmektedir. Ayn1 zamanda yolda, evde ya da isteyken cihazlar
uzaktan yonlendirilerek anlik bildirimler alinmasima imkan taninmistir (Grundig,
2018; Argelik, 2018). Diger bir 6rnek olarak ise Nike+ tarafindan nesnelerin interneti
teknolojisinden faydalanarak iiretilip, satisa sunulan akilli ayakkabilar gosterilebilir.
Ayakkabilarin igerisine konulan ¢ipler sayesinde, kullanicilarin spor egitimlerindeki
ilerlemelerini kaydetmelerini ve mail yoluyla paylasabilmelerini saglayan bir sistem
gelistirilmistir. Bu yolla toplanan veriler dogrultusunda miisterilerin isteklerinin daha
iyl anlagilmasi amaglanmistir. Boylece, olabilecek en iyi sekilde analiz edilen
ithtiyaclar sayesinde tiiketiciye uygun kisisel reklamlar gonderilebilmesi miimkiin
hale gelmistir (Petrovic, 2017: 185). 2019 yilinda “Nike Adapt BB” isimli yeni bir
ayakkabi tasarlamistir. FitAdapt ad1 verilen teknoloji ile gelistirilmis spor ayakkabi,
icinde yer alan motorlar sayesinde daralip genisleyebilmektedir. Iphone akill
telefonlara indirilebilen Nike Adapt mobil uygulamasi araciligi ile kontrol edilen
ozellik sayesinde kisiler bu ayakkabilar1 ihtiya¢ duyduklar sikilikta giyebilmektedir.

Uzerindeki tuslar sayesinde de ayarlanabilen ayakkabi, basketbol oyuncularinin
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ayakkab1 uyum sorununu ortadan kaldirmak i¢in 6zel olarak tasarlanmistir (Sputnik,
2019).

Sekil 7. Nike Akill1 Ayakkabi

Kaynak: Tecspoiler, 2019: https://www.tecspoiler.com.br/2019/01/conheca-o-tenis-

gue-se-ajusta-ao-pe-por.html.

Diger bir 6rnek ise bira iireticisi olan Bud Light firmasinin, nesnelerin interneti
teknolojisinden yararlanarak gelistirdigi akilli buzdolab: ile bira seven tiiketicilerin
hayatin1 kolaylastirmak icin gelistirdigi sistemdir. Bud-E Fridge olarak adlandirilan
bu akilli buzdolab1 Buzz Connect ve Ling IQ ortakligi ile gelistirilmistir. Ortalama en
az 78 tane bira alma kapasitesine sahip olan akill1 buzdolabi, biraniz bittiginde veya
biraniz yeterli oranda sogutuldugunda bilginiz dahilinde olmadan dolabinizdan
biraniz alindiginda akilli telefonunuza bilgi mesaji gondermektedir. Wi-Fi baglantisi
ile ¢alisan bu cihaz, gerekli uygulama araciligi ile kisilerin akilli telefonlarina
bildirim gondermektedir. Ger¢ek zamanl olarak, tiiketici ile iletisime gecebilen bu
buzdolabi, simdilik sadece Amerika’nin Kaliforniya eyaletinde satisa sunulmaktadir.
Ozellikle, futbol sever tiiketici Kkitlesine hitap eden bu teknoloji, anlik
bilgilendirmeler yaparak ma¢ zamanlarinda dolaplarindaki bira miktar1 ve bira
stoklarinin yeterli olup olmadigi konusunda gercek zamanli bilgi vererek, giindelik

pratikleri kisiler adina kolaylastirmaktadir. Tiiketiciler bu uygulama sayesinde
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istedikleri zaman, bira siparigi vererek alisveris yapabilmektedirler (Alpaslan ve
Delibalta, 2018: 11; Over, 2015).

Sekil 8. Bud Light Firmas1 Bud-E Fridge Akilli Buzdolab1

Kaynak: Alpaslan ve Delibalta, 2018: 1-14.

Bu donem degisimine ayak uyduran Amazon sirketinin irettigi, belirli bir
ithtiyac1 fark ederek satin almayr kolaylastiran “Amazon Dash” teknolojisi de bu
duruma Ornek olarak gosterilebilir. Amazon Dash, Amazon’ daki 500.000 fiiriine
erigebilen akilli bir cihaz olarak tanimlanmaktadir (Amazon, 2016; Kirby, 2017).
Amazon Dash hizmeti ile rutin satin alma islemleri, tiiketiciler i¢in ¢ok daha kolay
bir hale getirilmistir. Basit bir Wi-Fi baglantis1 ile etkilesim saglayan bu cihazlar ilk
olarak 2015 senesinde ortaya cikmistir. Amazon tarafindan kullanima agilan Dash
Button, tek bir diigmeye basarak miisterilerin en sevdikleri iirlinleri yeniden siparis
etmelerini saglayan bir aractir. Bu araglar, miisterinin ¢evrimi¢i Amazon hesabina
dogrudan baglanan, miisteriye sunulan bir dizi tasinabilir fiziksel ve sanal aligveris
uygulamasindan olugmaktadir. Dash Button kurulum islemi esnasinda, Android veya
IOS akilli telefondaki Amazon Uygulamasi ile secilen bir {irlinle
eslestirilebilmektedir. Bununla birlikte Dash Button, bulutta kodlanarak diigmeye

basildiginda dgeleri sayacak veya takip edecek, birini arayacak veya uyaracak, bir
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seyi baslatacak veya durduracak, hizmet siparisi verecek, hatta geri bildirim

saglayacak sekilde yapilandirilabilmektedir (Amazon, 2017).

Sekil 9. Amazon Sirketinin Satin Almay1 Kolaylastiran “Amazon Dash” Hizmeti

Kaynak: Tiffaniy, 2019: https://www.vox.com/the-

goods/2019/3/1/18246383/amazon-dash-buttons-discontinued-alexa-germany-
regulation .

Giinliik hayatimizda evlerimizde, is yerlerimizde, alisveriste, sporda veya
seyahat halinde, temasta bulunacagimiz bu tiir teknolojilere sahip akilli nesneler;
makine ve makine arasi iletisim (M2M) kurarak, nesnelerin iizerine yerlestirilen
RFID etiketleri ve sensorler yardimi ile kisilerin davranislari, kisilerin harcama
modelleri, en etkili temas noktalarindaki tercihleri, begenileri, ilgi alanlar1 ve
ithtiyaclart gibi kritik verileri analiz ederek, kisileri ayrintili bir sekilde tanimlayacak
ve gelecekteki ihtiyaglarimi da 6ngorebilecektir (Buckman, 2015). Gelecekte ¢ok
daha kompleks bir teknolojiye sahip olacak akilli nesneler; analiz edilen ayrintili
kullanic1 kimligi bilgilerinden (yas araligi, cinsiyet, bilinen kullanict davranist vb.)
yararlanarak, reklamcilara bir sonraki reklam stratejilerini belirlemede birincil
derecede kaynak olusturacaktir (Aksu vd.,2018: 4; Petrovic, 2017: 201).

Nesnelerin interneti donemindeki reklam anlayisi tam olarak tiiketicinin

ihtiyaglarmi analiz ederek; Ongoriilerde bulunan bu tarz akilli nesnelerden
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yararlanacaktir. Bu duruma gilinlimiizden en yakin 6rnek olarak Samsung’un 2018
yilinda ¢ikardigi “Family Hub” adindaki akilli buzdolabi verilebilir. Kisiye 6zel
bircok 6zelligi veri seklinde analiz ederek bilgi deposunda barindiran buzdolabi,
Deals isimli uygulama sayesinde tizerindeki 21.5 ing biiyiikliigiindeki LED ekranda
kullanicilara 6zel, analiz ettigi verilere dayanarak kisilere 6zel aligveris teklifleri,
indirimleri ve kampanyalar1 gergek zamanli olarak gostermektedir. Kisilerin bu
firsatlardan haberdar olarak, aninda faydalanmalarin1 saglamaktadir (Kiistiir, 2018;
Tandogan, 2018).

Bu buzdolabmin o6nemli bir diger o6zelligi ise MasterCard tarafindan
gelistirilmis olan aligveris uygulamasini kullanabiliyor olmasidir. Bu uygulama
sayesinde buzdolabinin kapisinda yer alan ekran araciligi ile aligveris yapmak ve
birden fazla magazadan yapilan aligverisleri tek bir sepette birlestirmek miimkiin
olmaktadir. ilk olarak FreshDirect ve ShopRite gibi yurt disindaki servislerden
aligverise izin veren bu uygulama MasterCard sayesinde daha fazla magazayi
biinyesine eklemektedir (Yilmaz, 2017). Buzdolabi, tiiketici adina market listesini
yonetebilmektedir. Buzdolabinin igerisinde bulunan kamera sistemi ile hangi
trtinlerin tiikkendigi ve satin alinmasi gereken {irlin bilgisi, akilli telefona
gonderilmektedir. Boylece kisiler, aligveris marketindeyken uzaktan cep telefonlari
ile buzdolaplarina erisim saglayarak, ihtiyaclar1 olan firiinleri tespit edebilir ve bu

dogrultuda gereksinimlerini kolayca karsilayabilirler (Robinson, 2018).
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Sekil 10. Samsung’un “Family Hub” Akilli Buzdolab1

Kaynak: Tandogan, 2018: https://bigumigu.com/haber/samsung-un-yeni-akilli-

buzdolabiyla-tum-ev-kontrol-altinda/.

Benzer bir teknoloji kullanan LG markast da akilli buzdolaplarinda
perakendeci tanimlamak i¢in NFC ¢ipi veya akilli barkod kullanmaktadir.
Tiiketicilere, depolanan gida bilgisi ve gidalarin son kullanma tarihi gibi konularda
bilgi verme yeteneginin yaninda, kisilere yemek tarifleri i¢in Onerilerde de

bulunmaktadir (Petrovic, 2017: 196;Kim vd., 2017: 76).
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Sekil 11. LG Markas1 Akilli Buzdolabi

= Teknovit

—

Kaynak: Bedel, 2016: Https://Teknovi.Com/Lg-Akilli-Buzdolabi-ifa-2016-

Fuarinda/.

Amazon Echo cihaz1 da akilli telefondaki Alexa uygulamasina baglanarak
kisilerin giinliik hayattaki ihtiya¢larini karsilamada cesitli kolayliklar sunmaktadir.
Sesli direktiflerle yonlendirilen, kullanicilarin sorularini sesli olarak cevaplayan
nesne ayni zamanda evdeki diger cihazlara da baglanarak Ornegin; 1518 kontrol
edilmesi vb. pek ¢ok komut verebilmektedir. Hava ve yol durumu gibi bilgilerin yani
sira kisinin istekleri dogrultusunda gerekli triinleri kullaniciya sunabilme, iiriin
siparis edebilme, iirlin kampanyalar1 ya da indirimlerden haberdar olabilme, daha
once aligveris yapilmis bir yerden tekrar siparis verebilme, kisiye yakin restoranlarin
ve tatil rezervasyonu segeneklerinin Onerilmesi gibi bireysel hizmetler de

saglamaktadir (Etue, 2017; iot.do).
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Sekil 12. Amazon Echo Cihazi

Kaynak: Etue, 2017: https://coolmomtech.com/2016/01/cool-things-you-can-do-

with-the-amazon-echo/.

Bu teknoloji ile insan faktoriiniin etkisi azalarak kisinin ihtiyaglar1 ¢ok daha
otomatik bir sekilde belirlenebilecektir. Bununla entegreli bir sekilde reklam anlayisi
da akilli nesnelerin ve tiiketici davranislarinin kesistigi anlik noktalar tizerine
yogunlasacaklardir. Ornegin; akilli buzdolab1 ekraninda goriilecek olan siit reklamu,
sadece dolaptaki siitiin azaldigi ya da bittigi zamanda goriilebilecektir. Akillt
nesneler, tim iirinler i¢in gerektigi ve ihtiya¢ duyuldugu zaman da reklam teklifini
gorebilecektir. Sonraki adimda ise akilli nesnelerin reklam tekliflerini
degerlendirerek, kisiye en uygun iirlinii se¢me yetisine sahip olacagi ongoriilmektedir
(Evans, 2018; Ozsoylu, 2017: 45).

Bu duruma o6rnek olarak, evdeki akilli buzdolabinda azalan ya da biten bir
tiriiniin tespit edilerek bu bilgiyi akilli telefona iletmesi, akilli telefonun da aligveris
listesi uygulamasina gerekli maddeyi eklemesi verilebilir. Ayni zamanda
perakendeciler buzdolabi fireticisi olan beyaz esya sektoriiniin de is birligi ile

buzdolabmiza eklenmis olan mobil uygulama ile dolaptaki bir iiriiniin miktar
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bilgisine ulagabilecektir. Iste tam bu noktada perakendeciler, gerekli olan iiriiniin
kendilerinden satin alinmasi i¢in akilli telefonlara, akilli arabalarin ekranina veya bu
tarz akilli nesnelere gerekli iiriinlerin reklamin1 gonderebileceklerdir. Biten {iriiniin
tedarik edilebilmesi i¢in en uygun indirime sahip markalarin bulundugu satis
yerlerinden otomatik siparis verilebilecek ya da bu markalarin oldugu en yakin
marketlerin konumlari tiiketiciyle paylasilabilecektir (Muellner, 2016; Tecim vd.,
2016: 16). Burada asil onemli olan konu; tliketicinin ihtiyaci olan iriinii hangi
markadan, hangi satis yerinden veya hangi marketten alacagidir. Akilli cihazlara
iletilen bilgilendirici reklamlar da bu noktada durumun temel belirleyicisi olma
niteligine sahiptir. Tiketiciler, akilli cihazlarin yonlendirmesi ile en yakin ve en
uygun markete gidecek veya o satis yerlerinden siparis verecektir.

Kisi markete girdiginde Qr kodlari, RFID etiketleri, Apple’in kapali alan
konumlama sistemi olan iBeacon uygulamasi ve benzeri yeni gelisen teknolojiler ile
ihtiyaglarmin  bulundugu reyona dogru yonlendirilecektir. Istenilen noktaya
geldiginde ise akilli telefonuna uyar1 mesajlar1 gelecektir (Greengard, 2011: 95;
Jameel ve Dungen, 2015: 3). Ayrica gelismekte olan bu teknolojiler sayesinde
misterilerin hangi iiriinleri inceledigi, hangi iiriinleri eline aldig1 hangi iiriinleri rafa
geri koydugunu igeren siirecin tamami ve sonrasi da izlenecektir (Woodside ve Sood,
2017:104; Saarikko vd., 2017: 669; Leung, 2014). Satisa sunulan iiriinlerin
yakinindan gecen miisterilere, bu mesajlar1 almay1 kabul etmesi sartiyla iiriinlerin
ozelliklerini anlatan bilgilendirme mesajlar1 da ger¢cek zamanl olarak iletilecektir.
Bu interaktif mini reklam mesajlarindan sonra tiiketiciler iiriin ile ilgili sosyal medya
sitelerinde diger kullanicilarin yorumlarina da aninda ulasabileceklerdir (Li vd.,
2002: 44; Oztiirk, 2013: 193). Bu gercek zamanli ve ozellestirilmis reklam
anlayisinin, potansiyel tiiketicilerin ger¢cek miisterilere donlisme oranini arttiracagi
ongoriilmektedir (Simoes, Filipe ve Barbosa, 2018: 10; Dubash, 2016; Hellman ve
Blessington, 2018; Chan, 2015: 553; Schneck, 2014: 3; Brinker, 2015). Burada
kullanilacak analitik yazilim teknolojileri, insan goziiyle tespit edilemeyen
baglantilar1 gdzlemleyebilecektir (Greengard, 2011 77). Bu teknolojiler sayesinde
miisteriler gereksinim duyduklari ihtiyaglari, internet reklamlarindaki gibi reklamin
kisiye ihtiyacini hatirlatmasina gerek kalmadan veya kisinin hatirlamasina gerek
kalmadan, nesnelerin interneti teknolojisi ile hem enerjiden hem zamandan tasarruf
ederek akilli cihazlardan, akilli telefonlarma iletilen bilgilendirici mesajlarla

ogrenebileceklerdir (Dubash, 2016; Kirby, 2017; Petrovic, 2017: 192). Tiiketicinin
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irtin ve hizmet ihtiyac periyotlar1 tespit edilerek, ihtiyac tarihlerinin rutin haritasi
olusturulacaktir (Leung, 2014; Daniel Skoda, 2016). Bu tiir ayrintili 6ngoriiler
degerlendirilerek kisilere ihtiyaglari ile baglantili bir reklam hizmeti sunulacaktir
(Kim vd., 2017: 76; Hertel, 2018). Boylece ge¢mis donemlerdeki reklamlarin
kisilerde gereksinim olusturarak mal ve hizmete tesvik etme islevinde 6nemli bir
degisimin meydana gelecegi diisiiniilmektedir (Petrovic, 2017: 192).

Reklamcilar, tiiketicilerin isteklerine ulasmak i¢in anket doldurmak, internet
sitelerinden Ol¢im ve davranis analizi yapmak yerine, direkt olarak cihazlardan
alman veriler sayesinde miisterilerle ilgili belirsiz tahminlerden kurtularak kesin
bilgiler dogrultusunda hareket edebileceklerdir (Kirby, 2017; Zant, 2018; Kim vd.,
2017: 76; Petrovic, 2017: 199). Boylece dijital televizyonlarda veya internette
herkese hitap eden standart, sikici, gereksiz, detayci ve yaniltict reklamlar
(Promosyon Klipler, Bannerlar, Pop-Up Pencereler vb.) yerine, reklamcilar
nesnelerin interneti teknolojisini kullanarak, akilli nesnelerin tiiketiciler hakkinda
topladig1 bilgileri degerlendirerek tiiketicilere uygun zamanda, uygun yerde, uygun
mecralarla, kisisellestirilmis reklamlar sunacaktir. Bu ¢er¢cevede kullaniciy rahatsiz
etmeyen, etkilesimli bir reklam anlayisi temel alinacaktir (Jara vd., 2012: 853; Zant,
2018; Hertel, 2018; Kim vd., 2017: 76; Schneck, 2014: 2; Kése ve Yengin, 2018:
85; Petrovic, 2017: 199; Simoes vd., 2018: 9). Bugiin, giinliik hayatin bir parcasi
haline gelmis olan reklam engelleme araglarma da artik gerek kalmayacagi

sOylenebilir.

Glinlimiizde magaza icerisindeki miisterilere; mobil teknoloji, GPS, WiFi QR
kodlari, RFID etiketleri, iBeacon, LAPS teknolojisi vb. gibi teknolojilerle insanlarin
tam olarak hangi konumda oldugunu saptayarak, kisilere vakit gecirdikleri bolgelere
gore Oneriler ya da promosyon mesajlart gonderebilen teknolojiler yardimuiyla;
konum bilgisi ve tahmini analitikler kullanilarak kisisellestirilmis reklam mesajlar
sunulabilmektedir. Bu teknolojiler gelecekte daha interaktif bir karakter kazanarak
ornegin; billboardlarin  otomobillerdeki navigasyon sistemlerine baglanip
restoranlarin, markalarin veya benzeri tesislerin, kisilere bilgilendirici reklam
mesajlar1 gondermesine imkan taniyacaktir (Inman ve Nikolova, 2017: 12; Alpaslan,
Delibalta, 2018: 7; Haller vd., 2008: 3; Kayapmar, 2017: 3; Fiandaca, 2016;
Greengard, 2011: 118; Simoes vd., 2018: 11). Boylelikle, gelecekte kapali alanlar
disinda otobiiste, sokakta, markette, spor salonunda veya cesitli etkinliklerde tematik

olarak yerlerine uygun daha az rahatsiz edici interaktif reklam uygulamalar
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gerceklestirilebilecektir (Zant; 2018). Bu tiir gelismekte olan teknolojilerle birlikte
tiiketicinin bulundugu konum bilgisine ulasabilen nesnelerin interneti teknolojisinden
yararlanan reklamcilar, perakendeciler ve markalar kisilerin bulundugu bdlgede
kisinin ihtiyacina uygun aligveris yapabilecegi markalarin indirim kuponlarini,
bilgilendirici gercek zamanl reklamlarin1 mesaj olarak gonderebileceklerdir (Aksu

vd. 2018: 2; Schneck, 2014: 4; Dataflair Team, 2018).

Ormegin; gelecekte bir kisinin hafta sonunda sahil kenarina gitmek igin, GPS
navigasyon sistemi teknolojisinden yardim alan ve yolcu profilini analiz edebilen
akilli arabasiyla seyahate ¢iktigin1 varsayalim. Kisi, seyir halinde bir sehirden
geemek lizereyken, yol iizerinde bulunan aligveris merkezindeki markalarla ilgili
bilgi veren; hedefli, dinamik ve sponsorlu, nesnelerin interneti reklam agindan
yararlanabilecektir. Akilli aractan bilgi toplayabilen bu ag sistemi, kisinin araba ve
telefon ekranina gercek zamanl bilgilendirici reklam mesajlar1 gonderebilecektir.
Boylece kisi, uygun ve hedefli reklamlarla eslestirilebilecektir (Aksu vd. 2018: 3).
Nesnelerin internetinin reklam ag1, gelecekte kisiler icin en uygun zamanda ve yerde,
en alakali reklam1 segmekten sorumlu olacaktir (Aksu, vd. 2018:2; Schneck, 2014:
2). Boylece tiiketicinin bosa zaman harcamasinin Oniine gecilirken, sirketlerin de
kisilere temel ihtiyaclarindan uzak reklamlar géndererek bos yere para harcamasi ve
etkisiz tutundurma faaliyetlerinde bulunmasi engellenecektir (Tecim vd., 2016: 17;

Kotler vd., 2018; Leung, 2014; Aksu vd. 2018: 5).

Giin gectikce ¢ogalan tiiketici cihazlarinin ve hizmetlerinin makineler arasi
iletisime dayanan paradigmasi, reklamcilik sektorii ile ilgili her seyi yepyeni bir
boyuta tasiyacaktir. Her seyin birbiriyle baglantili olmasi ile sirketlere ve
reklamcilara, reklamlarin ka¢ kisi tarafindan fark edildigi ve hangi reklam
gosterimlerinin  hedef kitleye ulastigt konusunda kesin bilgiler verilebilecektir.
Boylelikle reklamcilar, hedeflerini daha ayrintili incelerken, is iretkenligini ve
stratejilerini de gelistirme imkani bulacaktir (Dataflair Team, 2018). Akilli nesneler
ve bagl iirlinler yayginlastikca markalarin, reklamcilarin ve reklam verenlerin hedef
kitlelerine birden ¢ok cihaz arasindan ulagsmak icin reklam teknoloji uzmanlari ile de
calismas1 gerekecektir (Buckman, 2015). Nesnelerin interneti teknolojisini
kullanacak reklamcilarin, iiriin ve hizmet tanitmaktan ziyade, gercek hayatta
deneyimlenebilen, o an yapilan faaliyeti kesintiye ugratmayacak yaratici reklamlar

olusturarak, tiiketici ile iletisime gececegi diisliniilmektedir. Nesnelerin interneti
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reklam aginin, kisilerin 6zelliklerine gore reklamlar filtreleyerek tiiketiciye en uygun

reklami gonderecegi ongoriilmektedir.

4. BOLUM
NESNELERIN INTERNETi DONEMINDE REKLAMCILIGIN GELECEGI:
REKLAM UYGULAYICILARI VE REKLAM AKADEMISYENLERI
UZERINE KARSILASTIRMALI BiR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin bu bdliimiinde arastirmanin amaci, 6rneklem se¢imi, kapsam ve
stnirhiliklar, veri toplama araglart ve veri toplama teknikleri hakkinda bilgiler
sunulmustur.

Bu calismada, nesnelerin interneti doneminde reklamcilifin gelecegine
yonelik reklam uygulayicilarmin  ve reklam akademisyenlerinin  goriislerinin
belirlenmesi amag¢lanmistir. Arastirmanin alt amaclari ise su sekilde siralanabilir:

e Nesnelerin interneti teknolojisinin beraberinde getirmesi olast mesleki bilgi
ve becerilere iliskin goriislerin belirlenmesi

¢ Bu mesleki bilgi ve beceriler kapsaminda; nesnelerin interneti teknolojisinin
avantajlarinin belirlenmesi

e Nesnelerin interneti teknolojisi ve reklamcilik uygulamalari agisindan
gerekli mesleki bilgi ve becerilere iligskin gelecege dair onerilerin belirlenmesi

e Aragtirmaya katilan reklamcilarin; nesnelerin interneti teknolojisinin
reklamcilar ig¢in benimsenmesi konusunda Teknoloji Benimseme Modeli varyasyonu
alt boyutlarina iliskin goriislerinin  ve gelecekte mesleki deneyim ile ilgili
goriislerinin belirlenmesi

4.2. Yontem

Arastirmada reklamcilik alanindaki uzmanlarin ve akademisyenlerin algilarimi
nitel olarak saptamaya iligkin; nitel arastirma tekniklerinden olgu bilim
(fenomenoloji) deseni kullanilmistir. Arastirmanin temel problemler ve alt

problemleri su sekilde siralanmaktadir:

1. Reklam uygulayicilar1 ve reklam akademisyenlerinin Nesnelerin Interneti
Teknolojisi (NIT) hakkindaki goriisleri, Teknoloji benimseme modeli icin

gelistirilen boyutlar kapsaminda farkhilhik gostermekte midir?
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l.a. Reklam uygulayicilar1 ve reklam akademisyenlerinin NiT’nin baglanabilirlik

boyutu konusundaki goriisleri nasildir?

1.b. Reklam uygulayicilar1 ve reklam akademisyenlerinin NiT nin etkilesim boyutu

konusundaki goriisleri nasildir?

l.c. Reklam uygulayicilart ve reklam akademisyenlerinin NiT’nin sanal varolus

boyutu konusundaki goriisleri nasildir?

1.d. Reklam uygulayicilar1 ve reklam akademisyenlerinin NIT nin akillilik boyutu

konusundaki goriisleri nasildir?

l.e. Reklam uygulayicilar1 ve reklam akademisyenlerinin NIT nin kolaylik boyutu

konusundaki gortisleri nasildir?

1.f. Reklam uygulayicilar1 ve reklam akademisyenlerinin NIT nin gizlilik boyutu

konusundaki gortisleri nasildir?

1.g. Reklam uygulayicilari ve reklam akademisyenlerinin NiT nin giivenlik boyutu

konusundaki gortisleri nasildir?

2. 1. Reklam uygulayicilar1 ve reklam akademisyenlerinin, Nesnelerin interneti
Teknolojisinin (NIT) mevcut mesleklerine olan etkisi hakkindaki goriisleri,
Teknoloji benimseme modeli icin gelistirilen boyutlar kapsaminda

fark gostermekte midir?

2.a. Reklam uygulayicilari ve reklam akademisyenlerinin NiT’nin fonksiyonel

deneyim boyutu konusundaki goriisleri nasildir?

2.b. Reklam uygulayicilari ve reklam akademisyenlerinin NIT nin duygusal deneyim

boyutu konusundaki goriisleri nasildir?

2.c. Reklam uygulayicilart ve reklam akademisyenlerinin NIT nin ikame ydntemler

boyutu konusundaki goriisleri nasildir?

2.d. Reklam uygulayicilar1 ve reklam akademisyenlerinin NiT nin ag dissalliklart

boyutu konusundaki goriisleri nasildir?

2.e. Reklam uygulayicilari ve reklam akademisyenlerinin NIT nin teknoloji kullanma

egilimi boyutu konusundaki goriisleri nasildir?
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3. Reklam uygulayicilar1 ve reklam akademisyenlerinin, nesnelerin interneti

doneminde reklamcihi@in gelece@i konusundaki goriisleri nelerdir?

3.a. Reklam uygulayicilart ve reklam akademisyenlerinin, mesleki bilgi ve beceriler

acisindan, NIT’in saglayacag: faydalar konusundaki goriisleri nelerdir?

3.b. Reklam uygulayicilart ve reklam akademisyenlerinin, NiT ile reklamcilikta

gerekli olacak yeni bilgi ve donanimlar konusundaki goriisleri nelerdir?

3.c. Reklam uygulayicilari ve reklam akademisyenlerinin, NIT’in reklamcilik

alaninda yayginlasmasi hususunda, gelecege yonelik onerileri nelerdir?

Olgu bilim aragtirmalari, bireylerin biling diizeylerine odaklanan bir aragtirma
modelidir. Olgu bilim arastirmalarinin temeli; “gerceklik, olgular kisiler tarafindan
algilandiklar1 sekilde nesnelerden ve olaylar” dan meydana gelmektedir (Sart, 2015:
70). Alanyazinda olgu bilimsel aragtirmalar olarak da adlandirilan fenomenoloji
calismalari, farkinda olunan ancak derinlemesine ve ayrintili bir anlayisa sahip
olunmayan olgulara odaklanmaktadir. Olgulara iliskin deneyimleri ve anlamlar
ortaya cikarmak amaciyla goriismeler yapilmaktadir. Olgu bilim arastirmalari,
kosullart anlamada ve ¢oziimler liretmede birey odaklidir. Arastirma stirecinde kimin
aragtirtlacaginin  belirlenmesi 6nem arz etmektedir. Olgu bilimde birincil
kaynaklardan 6znel verinin toplanmasi hedeflenmektedir (Biiylikoztirk vd., 2018:
22). Dolayistyla bu aragtirmada; yorumlarindan yola ¢ikilarak nesnelerin interneti
doneminde reklamciligin gelecegine yonelik sonucglarin elde edildigi, reklamci
kimligi ile Oznel gorislerini belirten reklam uygulayicilart  ve reklam
akademisyenleri arastirmanin 6rneklemini olusturmustur.

4.3. Orneklem Secimi

Bu arastirmada; olasilikli olmayan Ornekleme yontemlerinden “Amagh
Ornekleme” kullanilmistir. Amach 6rnekleme: Derinlemesine arastirma yapmak
amaciyla, calismanin amaci baglaminda bilgi acisindan zengin durumlarin
secilmesidir. Amacl ornekleme, belirli kriterleri karsilayan ya da belirli 6zelliklere
sahip olan bir veya daha fazla 6zel durumlarda calisilmak istendiginde tercih
edilmektedir (Kog¢-Basaran, 2017). Goriisme yapilacak 6rnekleme ulasmak amaciyla
kartopu veya zincir Ornekleme yontemi kullanilmistir. Kartopu Orneklemede,
“kisiden kisiye, kisiden de durumlara ulasarak farkli olgular agiklayabilmek”

amaclanmaktadir. Kartopu 6rnekleme teknigi, evreni olusturan kisilere ulasmanin zor
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oldugu ya da evren hakkindaki bilgilerin (biiytlikliik ve bilgi derinligi vb.) eksik
oldugu durumlarda kullanilmaktadir. Kartopu Orneklemesi yapmak isteyen bir
arastirmaci, ilgilendigi ve inceledigi olgu ile ilgili olarak evrende en ¢ok bilgiye
sahip oldugunu disiindiigii kisi ve durumlara “Bu konu hakkinda en ¢ok seyi bilen
kimdir?” veya “Goriismeye kiminle baglamaliyim?” sorularini sorarak baglamaktadir.
Arastirmact bu sekilde; insanlara baska kimlerle goriisebilecegini sorarak, yeni
bilgiler edinmeye calisir. Burada onemli olan nokta; arastirmacinin, goriistigi
kisilerin gilivenini kazanmasidir. Ciinkii; insanlar giivenmedikleri bir kisiye bilgi
vermekten ¢ekinerek, yeni Kkisilerle gorlismesi i¢in arastirmaciya referans
olmayabilirler. Arastirmacinin, zincirleme bir sekilde siirdiirdiigii arastirma
sonucunda, veri doygunluguna ulasildigi anda; arastirmanin veri toplama asamasi
tamamlanmaktadir (Baltaci, 2018: 253).

Bu arastirmada; Oncelikle nesnelerin interneti doneminde reklamcilik
alaninda mevcut veya olast yeniliklere iliskin, en fazla bilgiye sahip oldugu
diisiiniilen kisilere ulagsmak hedeflenmistir. Bu nedenle; konuya iligskin sahada en
fazla uygulamali bilgiye sahip oldugu diisiiniilen reklam uygulayicilar1 ve teoride en
fazla bilgiye sahip oldugu diisiiniilen akademisyenlerin 6rneklem olarak secilmesine
karar verilmistir. Burada aragtirmaci; ulastig1 ilk katilimcilardan yola ¢ikarak, bu
konuya iliskin farkli ve kapsamli veri elde edebilecegi diger katilimcilara
yonlendirilmistir. Bu asamada, arastirma sorularina yeterli yanitlar1 verebilecek
nitelikleri tasiyan kisiler saptanmis ve bu kisiler, goériismeler ardindan istenen
nitelikleri tasiyan diger kisileri tanimlamada bilgi kaynagi olarak kullanilmistir. Bu
kisiler de sirastyla daha fazla kisiye ulasma ve goriisme olanagi saglamislardir.

4.4. Kapsam ve Simirhliklar

Bir arastirmadan elde edilecek verilerin saglikli olmasi agisindan arastirma
kapsaminin veri toplamaya uygun ve belirgin olmasi gereklidir. Ayrica hedef kitlenin
temsil ediciligi ve orneklem biiyiikliigli, ongoriilen varsayimlar ¢ercevesinde uygun
olmalhidir. Varsayim, arastirma siirecinde dogrulugunun kanitlanmas1 gerekli
olmayan onermeler olarak tanimlanmaktadir. Arastirma siirecinde bir Gnermeyi test
ederek dogrulugunu smamak cok fazla maliyet, zaman ya da caba gerektirebilir.
Deneme ile ispatlamanin imkansiz oldugu bu durumlarda, arastirmada onermelerin
varsayim olarak ac¢ik ve net sekilde belirtilmesi gereklidir (Biiyiikoztlirk vd., 2018:

72-73). Bu aragtirmanin kapsami su sekilde sinirlandirilmistir:
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e Calismanin amaci1 kapsaminda veri toplama araci olarak gelistirilen
“Yapilandirilmis Sabit Format Anket Goriisme Formu” bu amaca uygun niteliktedir.

e Calismaya katilan reklam uygulayicilar1 ve reklam akademisyenlerinin veri
toplama aracina verdikleri yanitlar, katilimcilarin gercek tutum ve goriislerini
yansitmaktadir.

e Aragtirma, arastirmaya dahil edilen reklam akademisyenleri ve reklam
uygulayicilart ile sinirhdir. Bu saymnin daha farkli illere genisletilememesi de
arastirmacinin zaman ve finansal agidan siirliliklar1 kapsamindadir.

e Arastirma, aragtirmaya dahil edilen Orneklem grubunun c¢alistiklar
tiniversiteler ve ajanslarin bulunduklari iller kapsaminda sinirhdir.

Smurlilik, arastirmacilarin zorunlu veya tercihli olarak cesitli nedenlerle ideal
gordiikleri ve normalde yapmak istediklerinden vazge¢cmek zorunda kaldiklar
hususlardir. Zorunlu smirhiliklar, uygun goriilen sartlardan sapma anlamina
gelmektedir. Bu tiir zorunluluklar, arastirmacilarin kendi yeterlikleri, kontrol ve etki
alanlar1 disinda kalan veya fayda-maliyet bakimindan pratik olmayan durumlardir.
Tercihli smurliliklar ise, problemin kapsami, veri kaynaklari ve izlenen siirecte

aragtirmaci tarafindan uygun goriilen sinirlamalar1 icermektedir (Karasar, 2018: 104).

Bu arastirmada bulunan sinirliliklar su sekilde siralanabilir:

e Bu calisma, zaman kisith ve maliyet yonleri nedeniyle Istanbul, Izmir, Izmit
ve Kastamonu illerinden reklam uzmanlar1 ve akademisyenlerle sinirlandirilmistir.

e Calismadan elde edilen bulgular, Istanbul, Izmir, izmit ve Kastamonu
illerinde ikamet etmekte olan 16 reklam uzmani, 16 akademisyen toplam 32 Kkisi ile
sinirlidir.

eCalismaya katilim gostermis olan reklam uygulayicilari ve reklam
akademisyenleri birbirinden ayr1 bolgelerde dagilim gostermesi ve randevu almak
acisindan sorunlarin olugsmasi nedenleriyle verilerin toplanmasinda zorluklar
yasanmistir.

4.5. Veri Toplama Aracinin Olusturulmasi

Bu arastirmada veri toplamak amaciyla kullanilan 6l¢ek, Fred Davis vd.
(1989) tarafindan alanyazina kazandirilan; Teknoloji Kabul Modeli gergevesinde ve
Giileren (2017)’nin nesnelerin interneti teknolojisinin benimsemesine iliskin yaptig
caligmada gelistirdigi ol¢ekten uyarlanmistir. Bu arastirma i¢in veri toplama araci

olarak yapilandirilmig bir form kullanilmistir. Yapilandirilmis form, acik ve kapali
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uclu sorulardan olusmaktadir. Uyarlanan dlgek; 7 tane demografik, 12 alt boyuta
hizmet eden bir kapsam dahilinde 41 tane kapali uclu ve 3 tane agik uclu olmak tizere
toplam 51 sorudan olusmaktadir. Veri toplama formunda yer alan tiim sorularin
gecerliligi ve gilivenilirligi agisindan oncelikle benzer konuda yapilan alanyazin
aragtirmalar1  incelenmis, ardindan her sorunun kapsami igin Izmir’deki
tiniversitelerden ve reklamcilardan olusan 7 uzmanin goriislerine bagvurulmustur.

Demografi kisminda kisisel bilgilere iliskin sorular, cinsiyet, yas, egitim
durumu, uzmanhk alani, calisilan sektor, calisilan mevcut pozisyon ve sektorde
caligma siiresi degiskenlerini igermektedir. Fred Davis vd. (1989)’in Teknoloji Kabul
Modeli kapsaminda gelistirmis olduklar1 alt boyutlara iligkin tutumlar;
“baglanabilirlik” (6 soru), “etkilesim” (3 soru), “sanal varolus” (2 soru), “akillilik” (4
soru), “kolaylik” (2 soru), “gizlilik” (2 soru), “giivenlik” (3 soru), “fonksiyonel
deneyim” (4 soru), “duygusal deneyim” (3 soru), “ikame yontemler” (4 soru), “ag
digsalliklar1’” (4 soru) ve “teknoloji kullanma egilimi” (4 soru) kullanilarak
Olciilmeye calisilmistir. Arastirmaya katilanlarla goriismelerde bu alt boyutlara
iligkin cevaplarin1 “ Katilmiyorum, Kararsizim, Katiliyorum” araliginda yapmalari
istenmistir.

Baglanabilirlik (Connectivity) alt boyutu, Chang, Dong ve Sun (2014)
tarafindan cihazlarin birbirine baglanma derecesi olarak tanimlanmaktadir. S6z
konusu baglanti, internet ya da bluetooth iizerinden gergeklesebilir. Bu baglanti
tiiriine sahip cihazlar, bu tiir bir baglanti i¢in gerekli tiim teknik donanima sahiptirler.

Etkilesim (Interactivity) alt boyutu, Magrassi ve Berg (2002) tarafindan
kisilerin mevcut teknolojiye sahip oldugu durumda, anlik iletisimle meydana gelen
his ve duygular olarak tanimlanmaktadir (Magrassi ve Berg, 2002’den akt. Giileren,
2017). Kisi ve teknoloji arasinda ortaya c¢ikan iletisimin tatmin edici olmasi
dogrultusunda yiiksek seviyede bir kullanic1 deneyimi olusur. Chang, Dong ve Sun
(2014) nesnelerin interneti ddoneminden 6nce kisilerin yalnizca yakinlarinda bulunan
cihazlar ile etkilesime gectiklerini belirtmistir. Bu durumda uzakta bulunan iiriinlerle
etkilesimi gerceklestirebilecek bir yol bulunmamaktaydi. Nesnelerin interneti
doneminde, cihazlarin gelismesiyle, kisiler uzaktan erisimin miimkiin oldugu bir
etkilesim icine girmektedir.

Sanal Varolus alt boyutu, Lee (2004) tarafindan medyanin fiziksel ve sosyal
cevreyl ne derecede yansittigi ile ilgili olarak kisinin bireysel duygular1 seklinde

tanimlanmaktadir. Novak ve arkadaslar1 (2000), sanal varolusu; kisinin iirlini
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hayatinda gérmesini sagladigini ve teknolojinin kisiler tarafindan olumlu bir sekilde
degerlendirilmesini tesvik ettigini, bu dogrultuda kisilere olumlu bir deneyim
sundugunu belirtmektedir.

Akillilik alt boyutu, Ritter ve arkadaslar1 (2011) tarafindan bir nesnenin dogru
tanima, dogru diisiinme ve yargilama islevleri ile etkili uygulama 6zelliklerine sahip
olmasiyla gorevlerini yerine getirebilmesi olarak ifade edilmistir. Nesnelerin interneti
bakimindan bu kavram; fonksiyonlarin otomatik islem Yyapabilmesi anlamina
gelmektedir.

Kolaylik (Concvenience) alt boyutu, Brown ve arkadagslart (2003) tarafindan,;
kisilerin bir akilli nesneyi kullanma asamasinda sagladiklari zaman ve enerji
kazanimi derecesi olarak tanimlanmistir. Kolaylik Chang, Dong ve Sun’a (2014)
gore nesnelerin interneti donemindeki araglarin sahip oldugu uzaktan kumanda
ozellikleri, kisilere enerji ve zaman kazandirmak bakimindan kolaylik saglamaktadir.
Bu durumda fonksiyonel ve duygusal deneyim iyilesir. Brown, Pope ve Voges
(2003) ise kolaylik kavraminin, kisilerin bir iirline sahip olmak i¢in
gerceklestirdikleri planlama, satin alma ve kullanma siirecinde ne kadar zaman ve
emek tasarrufu saglandigi ile ilgili oldugunu belirtmektedir.

Gizlilik (Privacy) alt boyutu, Caron ve arkadaslarma gore (2015) bireyin
kendisi ve baska kisilerle olan iliskileri ile ilgili bilgiler hakkinda hangi dnlemlerin
alindig, gizlilik kavramini olusturmaktadir. Etik cer¢evede degerlendirilen bu konu
kisilerin baska kisilere agiklamak zorunda olmadan sadece kendisine sakladigi
seylerle iligkilidir. Thierer (2013), nesnelerin interneti donemi ile kisilerin gizlilik
konusunda olusacak degisikliklere kendilerini hazirlamalari gerektigi goriisiindedir.
Bunun yani sira bazi topluluklar i¢in olusturulan belirli yasal standartlarin
tanimlanmasinin kolay olmayacagini belirtmistir. Bu ¢ergevede gizlilik kavraminin,
nesnelerin interneti dénemindeki cihazlarin kullaniminda en 6nemli degiskenlerden
biri olacagi diisliniilmektedir.

Glivenlik (Security) alt boyutu, Schneier’e gore (2003) bir bireyin, konutun,
toplulugun, ulusun veya organizasyonun sahip oldugu savunmasiz varligina
gelebilecek zararlardan kaginma derecesini belirtmektedir. Chang, Dong & Sun
(2014) nesnelerin interneti donemindeki cihazlarin uzaktan kumanda sisteminin
calinmas1 durumunda ortaya ¢ikacak giivenlik riskleri sonucunda olusacak endiseden

bahsetmektedir.
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Deneyim alt boyutu kapsaminda Yang (2004; akt. Giileren, 2017), kisilerin
deneyimleri, tecriibeleri ve degerlendirmeleri sonucundaki hislerin tutumlarini,
gelecekte olusacak kullanma niyetlerini ve bagkalarina tavsiye etme istegini
etkileyebilecegini belirtmistir. Fiore, Shields, Santanello ve Goldberg (2005) kisilerin
akilli nesneyi kullanma niyetlerinin duygusal, bilissel ve duyusal deneyimleri sonucu
etkileneceginden bahsetmektedir. Meyer ve Schwger (2007) gore deneyim, kisinin
bir nesneyle olan iletisimi sonucu 6znel ya da igsel olarak verdigi tepkidir. Kisilerin
s0z konusu tepkileri bilissel anlamda bilgi akisi olarak, duygusal bakimdan ise his ve
duygu akis1 seklinde islenmektedir. Ag Daissalliklar1 (network externalities) alt
boyutu kapsaminda Hsu ve Lin (2016), teknoloji benimsenmesini gizlilik ve giivenlik
sorunlarindan daha biiyiik bir asamada etkilediginden bahsetmislerdir. Ag
digsalliklar1 diger adiyla yayginlik, kisiler arasinda agizdan agiza yayilma etkisi
yaratmakta ve bdylece bireylerin adaptasyon siirecleri hizlanmaktadir. ikame
Yontemler alt boyutu kapsaminda Flavian ve Gurrea (2007), ikame edilebilirligi
bireylerin bir hedef dogrultusunda ihtiyaglarin1 karsilayabilecek, baska bir iiriine
gecme egilimi olarak agiklamaktadir. Johnson ve Bhatia’ya gore (1997, akt. Giileren,
2017) teknolojik ikame, eskiden kullanilan bir teknolojinin, ayni ya da farkli bir
teknoloji ailesinden bir teknolojinin yeniden kullanilmasi ya da yeni bir teknoloji
yiiziinden artik kullanilmamasi olarak aciklamaktadir.

Acik uclu soru formunda katilimcilara 3 adet soru yoneltilmistir. Sorularin
bicimine karar verirken 6nemli olan husus; katilimcilardan toplanmasi amaglanan
bilgilerde ¢esitlilik saglamak icin farkli soru kaliplar1 kullanmaktir. Bu se¢imlerin
sonucunda acik uclu, bosluk doldurmali, iki secenekli cevap tipindeki soru kaliplari
arasindan se¢im yapilmaktadir (Biytlikoztirk, 2018: 162). Bu arastirmada tercih
edilen agik uglu sorular, arastirmacilarin elde etmek istedigi bilgiyi ortaya ¢ikarmaya
odaklanmistir. Bunun yani sira dikkat gerektiren ve zaman alan ¢alismalarda agik
uclu sorularin kullanimi; hedef kitlenin kiiciik oldugu, arastirmanin nasil ilerledigini
takip etme ve bagka bir bicimde verilecek sorulari tespit etme amaglari disinda
sinirlandirilmalidir (Biiyiikoztiirk, 2018: 163).

4.6. Veri Toplama Teknigi

Nitel arastirmalar genellikle sosyal arastirmalarda tercih edilen, sézel agirlikli
ve yoruma dayali caligmalarda kullanilmaktadir. Nitel arastirmalar tutum, davranis
ve tecriibelerle ilgilenmektedir. Nitel yontemde tiimevarim mantig1, toplanan veriler

dogrultusunda genellemeler yapma gibi hususlar 6n plandadir. Nitel yaklasimda
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genellikle gozlem, goriisme ve anket teknikleri sikg¢a kullanilmaktadir. Nitel
aragtirmalar kendi iginde; olgu bilim ¢aligmalari, durum g¢aligmalar (case study),
eylem arastirmalari, kiiltiir analizi, feminist aragtirmalar ve grounded teori gibi alt
gruplara ayrilabilmektedir (Padem, Goksu ve Konakli, 2012: 57).

Nitel aragtirmalar, nicel arastirmalara kiyasla; sosyal olaylara ve psikolojik
Ol¢iimlere iliskin daha derinlemesine bilgiler saglamaktadir. Nitel arastirmalar,
geleneksel aragtirma yontemlerinin ifade edilmesi zor olan sorulara cevap bulmak
amaciyla gereklidir. Nitel arastirmalar bir durumun, iliskinin veya materyalin
niteliklerinin incelendigi c¢aligma tiirleridir. Nitel analizlerin 6zellikleri arasinda
dogal ortam, dogrudan veri toplama, zengin betimlemeler yapma, siirece yonelik
olma, timevarimci veri analizi, katilimcinin bakis agis1 ve arastirma desenlerinde
esneklik gibi hususlar yer almaktadir (Biyiikoztiirk vd., 2018: 252-253).

Nitel aragtirmalardan goriisme teknigi; goriismeci ile birey arasinda genellikle
bire bir olan ve belirli bir konu dizisi hakkinda bilgi toplamak amaciyla yapilan
tartismalardir.  Gorlismeler  sahsen, internet {izerinden veya telefonla
gerceklestirilebilir. Goriismeler, ankete etkilesime verilen yapi1 diizeyine gore
farklilik gostermektedir (Altunisik, 2012: 18; Harrell ve Bradley, 2009: 6).
Gortismeler, bireylerin farkli konulardaki bilgi, diislince, tutum ve davraniglarinin
olas1 nedenlerini 6grenmek amaciyla en hizli yontem olarak kullanilmaktadir. Birgok
kiginin diistincelerini agiklarken yazili anlatim yerine sozIli anlatimla ifade
etmelerinin nedenleri; yazi ile yanlis anlamlarin ortaya ¢ikabilmesi, yazili anlatimda
ek aciklamalarda bulunma olanaginin sinirli olmasi, verilen bilgilere iliskin
belgelerin sorumlulugunun yiiklenmek istenmemesi ve goriismenin genellikle daha
rahat ve az zamanda gerceklestirilmesidir (Karasar, 2018: 210). Bu ¢alismada,
kaynaklarin ulasilabilirligi ve aragtirmada elde edilmek istenen verilerin 6zelliklerine
gore, goriisme teknigi kullanilmistir. Tki adet gériisme tiirii vardir: Yapilandirilmis
goriisme ve yapilandirilmamis goriisme veya Stewart ve Cash’in (1985) belirttigi
gibi yonlendirici olan, yonlendirici olmayan gorismedir (Yildirim ve Simsek, 2008:
120).

Calismada yapilandirilmis goriisme teknigi tercih edilmistir. Yapilandirilmis
goriisme teknigi; aragtirmacinin belirli siraya gore goriigme Oncesinde hazirladig
sorularin katilimcilar tarafindan cevaplamasini igermektedir. Bu ydntem, verinin
daha hizli kodlanmasin1 ve analizini, 6l¢iim kolayligini, aragtirmanin kapsamiyla

karsilastirma yapilmasini saglamaktadir. Bu yaklasim, kendi kendine yapilan anketin
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aksine arastirmaciya gereksinim duyuldugu anda, kaynak kisinin sorularma cevap
verme firsatt sunmaktadir. Bununla birlikte bu yontem, goriismeyi gergeklestiren
arastirmaciyr kisitlamakta ve diger ilgi alanlarina yonelmeye firsat vermeden,
konunun dagilmasini engellemektedir (Biliyiikoztiirk vd., 2018: 159). Bu arastirmada
kapali wuglu sorulardan olusturulmus “Yapilandirilmig Sabit Format Anket
Gortismesi” kullanilmistir. Rubin (1983), dorde ayirdig1 goriisme tiirleri kapsaminda
“sabit format anket goriismesi”, “acik uglu anket goriismesi”, ‘“acik uclu
duyarlagtirict  goriisme” ve “acik uglu yogunlasmis goriisme” tiirleri ortaya
koymustur. Bu goriisme tiirlerinden ilk ikisi, igerik ve yontem acgisindan
yapilandirilmis  goriisme ile benzer olup, sabit format anket goriismesi,
yapilandirilmis goriismeden farkli degildir (Yildirnm ve Simsek, 2008: 120-121).
Benzer sekilde Patton (1987) goriisme formu yaklasiminda, ele alinacak bagliklar
veya konularm bir taslak olarak 6nceden belirlenmesini igeren goriigme tarzini one
stirmistir. GOriismeyi yapan kisi, sorularin sirasina ve tarzina goriisme sirasinda
karar verebilir.

Gorligme aninda veya hemen sonra 6zet niteliginde notlar tutulabilecegi gibi
goriisme kilavuzunda Onceden hazirlanan segenekler isaretlenebilir bunlara ilave
olarak goriintii ve ses kaydi almabilir. Bu yaklasimlardan hangisinin izlenecegi,
onemli Olclide goriisme konusuna, goriisiilen kisilerin tutumuna ve imkéanlara
baglidir. Kaynak kisinin kabul etmesi ve olanaklarin elvermesi durumunda en iyi
kayit yontemi, ses veya goriintli kaydi i¢in fiziki cithaz kullanimidir (Karasar, 2018:
217). Bu arastirmada goriisme verisinin kaydedilmesi hususunda kayit cihazi
kullanilmistir. Aragtirmada goriisme formu yani sira agik uglu sorularin kaydedilmesi
ve goriismenin akisina gore farkli bir sorunun o an yanitlanmasi agisindan ses kaydi
uygun gorilmistiir. Ayrica goriisme formundaki ifadeler katilimecilara okunarak
onlarin cevaplart ve yorumlar1 kayit altina alinmistir. Boylece hem goriisme siireci
engellenmemis hem de goriisme sonuglarinin ileride daha detayli degerlendirilmesi
acisindan belge elde edilmis olmaktadir.

Arastirmada her goriigme Oncesinde katilimcilardan ses kaydi almak i¢in onay
alimmistir. Her katilimcinin sozlii olarak onay vermesi ardindan goriismelere
baslanmistir. Her bir goriisme yaklasik bir saat stirmiistiir, bu goriismelerin hepsinde

ses kaydi alinmistir.
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4.7. Bulgular

Bu boliimde; aragtirmaya katilan 32 kisinin, nesnelerin interneti adaptasyonunu
reklamcilar icin incelenebilmesi amaciyla Teknoloji Benimseme Modelinden
faydalanilarak, ortaya atilan yeni modelin alt faktorlerine iliskin goriisleri,
diistinceleri ve nesnelerin interneti teknolojisini reklam alaninda kullanma istekleri
incelenmistir. Bu dogrultuda, nesnelerin interneti teknolojisinin mesleki bilgi ve
becerilere iligkin, gelecege dair beraberinde getirmesi olasi avantajlart ve katkilar
hakkindaki goriisleri yorumlanmistir. Ayni1 zamanda reklam uygulayicilarinin ve
reklam akademisyenlerinin, reklamcilik kapsaminda mesleki bilgi ve becerilerin

artirtlmasi i¢in ileriye doniik onerileri incelenmistir.

Demografik Genel Bulgular

Burada, mesleklerine gore arastirmaya katilan reklam uygulayicist ve reklam
akademisyenlerinin demografik 6zellikleri incelenmistir. Katilimcilarin incelenen
demografik frekanslar1 Tablo 1’de yapilmistir.

Tablo 1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Tablo

Cinsiyet Reklamci Akademisyen
Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Kadin 1 6,25 10 62,50
Erkek 15 93,75 6 37,50
Yas
25-35 4 25,00 8 50,00
35-45 10 62,50 5 31,25
45-55 2 12,50 3 18,75
Egitim
On Lisans/ Lisans 11 68,75 - -
Yiiksek Lisans 5 31,25 1 6,25
Doktora - - 15 93,75
Uzmanhk Alam
Reklam 14 87,50 5 31,25
Tletisim 2 12,50 1 6,25
Akademi - - 10 62,50
Calisilan Sektor
Ozel 16 100,00 - -
Kamu - - 9 56,25
\Vakif - - 7 43,75
Sektorde Calisma Siiresi
1-3 Y1l | - - 1 6,25
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4-6 Y1l 1 6,25 3 18,75
7-10 Y1l 4 25,00 1 6,25
10 Y1l tizeri 11 68,75 11 68,75
Toplam 16 50,00 16 50,00

Tablo 1’de gorildiigii gibi, reklam uygulayicilarinin  15(%93,75)’inin
cinsiyeti erkek, 1°(6,25)’inin cinsiyeti kadindir. Reklam uygulayicilarinin
4(%25)liniin yas1 25-35 arasinda, 10(%62,50)’unun yas1 35-45 yas arasinda ve
2(%12,50)’sinin yast 45-55 yas arasindadir. Reklam uygulayicilarinin 11(%68,75)’1
Onlisans/lisans mezunu, 5(%31,25)’t  yliksek lisans mezunudur. Reklam
uygulayicilarinin - 14(%87,50)’linlin  uzmanlik alant reklam ve 2(%12,5)’sinin
uzmanlik alani iletisimdir. Reklam uygulayicilarinin 16(%100,00)’s1 6zel sektdrde
calismaktadir. Reklam uygulayicilarinin 1 (%6,25)’1 1-3 yil arasinda, 4 (%25)’i 7-10
yil arasinda ve 11(%68,75)’1 10 yil ve iizerinde sektdrde ¢aligmaktadir.

Reklam  akademisyenlerinin  10(%62,50)’unun  cinsiyeti kadin  ve
6(%37,5)’sinin cinsiyeti erkektir. Reklam akademisyenlerinin 8(%50,00)’inin yast
25-35 yas arasinda, 5(%31,25)’inin yast 35-45 arasinda ve 3(%18,75)’liniin yas1 45-
55 arasindadir. Reklam akademisyenlerinin 15(%93,75)’1 doktora mezunu ve
1(%6,25)’1 yiiksek lisans mezunudur. Reklamci akademisyenlerin 5(%31,25)’inin
uzmanlik alanmi reklam, 1(%6,25)’inin uzmanlik alani iletisim ve 10(%62,50) unun
uzmanlik alan1 akademidir. Reklam akademisyenlerinin  9(%56,25)’u kamu
sektoriinde c¢alismakta ve 7(%43,75)’i vakif sektoriinde c¢alismaktadir. Reklam
akademisyenlerinin 1(%6,25)’1 1-3 yil, 3(%18,75)’1 4-6 yil, 1(%6,25)’1 7-10 y1l ve
11(%68,75)’1 10 y1l ve lizerinde sektorde ¢alismaktadir.

A.S.1. Reklam uygulayicilar1 ve reklam akademisyenlerinin Nesnelerin
interneti Teknolojisi (NIT) hakkindaki goriisleri, Teknoloji benimseme modeli
icin gelistirilen boyutlar kapsaminda farkhilik gostermekte midir?

Burada  aragtirmaya  katilan reklam  uygulayicilar1  ve  reklam
akademisyenlerinin nesnelerin interneti adaptasyonunu reklamcilar agisindan
incelenebilmesi amaciyla Teknoloji Benimseme Modelinden faydalanilarak ortaya
atilan yeni modelin alt faktorlerine iliskin diisiinceleri, goriisleri ve nesnelerin

interneti teknolojisini reklamcilik alaninda kullanma istekleri incelenmistir.
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AS.l.a. Reklam uygulayicilar1 ve reklam akademisyenlerinin NIT’nin
baglanabilirlik boyutu konusundaki goriisleri nasildir?

Burada, mesleklerine gore teknoloji benimseme modelinden faydalanilarak
ortaya atilan yeni modelin, baglanabilirlik alt boyutuna yonelik katilimcilarin
goriisleri incelenmistir. Incelenen gériislere iliskin frekanslar Tablo 2°de yapilmistir.

Nesnelerin interneti teknolojisini reklamcilarin gelecekte benimsemesi igin
baglanabilirlik boyutunun 6nemli oldugu goriisiine reklam uygulayicilarinin reklam

akademisyenlerinden az bir fark ile daha fazla inandig1 goriilmiistiir.

Tablo 2. Reklam Uygulayicillar1 ve Reklam Akademisyenlerinin Teknoloji
Benimseme Modelinden Faydalanilarak Ortaya Atilan Yeni Modelin
Baglanabilirlik Alt Boyutuna Yonelik Goriisleri

. Reklam

aFFmisye) Uygulayicilar

2 = g g

Tema Alt Tema 58 § g‘ S § %‘
Eelg| 5 |E=|2| 2

o [oT her an erisilebilir olmal 2 1 13 0 0 16
= |IoT her yerde erisilebilir olmali 2 1 13 3 0 13
% [oT aldig1 komutlari aninda isleme almali 1 1 14 0 1 15
§ IoT hizli baglant1 kapasitesine sahip olmali 0 0 16 0 0 16
;%D IoT kritik zamanlarda kesintiye ugramamali 0 0 16 0 0 16
IoT ¢oklu baglantiy1 desteklemeli 0 0 16 0 1 15

Teknoloji benimseme modelinden faydalanarak ortaya atilan yeni modelin
baglanabilirlik alt boyutuna yonelik sorular tablo 2’de yer almaktadir. Bu durumda,
baglanabilirlik alt boyutunun “Nesnelerin interneti teknolojisi, her an erisilebilir
olmali.” maddesine “katilmiyorum” cevab1 veren akademisyenlerin sayisi
2(%12,50), “kararsizzim” cevab1 veren akademisyenlerin sayist 1(%6,25) ve
“katiliyorum™ cevabr veren akademisyenlerin sayist 13(%81,25)’tiir. Ayrica
“Nesnelerin interneti teknolojisi, her an erigilebilir olmali.” maddesine “katiliyorum”
cevabi veren reklam uygulayicilarinin sayis1 16(%100) dir.

Baglanabilirlik alt boyutunun ‘“Nesnelerin interneti teknolojisi, her yerde
erisilebilir olmali.” maddesine “kati/miyorum” cevabi veren akademisyenlerin sayisi
2(%12,50), “kararsizzm” cevab1 veren akademisyenlerin sayist 1(%6,25) ve
“katiliyorum” cevab1 veren akademisyenlerin sayist 13(%81,25)’tiir. Ayrica

“Nesnelerin interneti teknolojisi, her yerde erisilebilir olmali.” maddesine
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“katilmryorum™ cevab1 veren reklam uygulayicilarinin sayist  3(%18,75),
“katilryorum” cevabi veren reklam uygulayicilarinin sayist 13(%81,25)’ tiir.

Baglanabilirlik alt boyutunun “Nesnelerin interneti teknolojisi, benden aldig1
komutlart aninda isleme almali.” maddesine “kati/miyorum” cevab1 veren
akademisyenlerin sayisi 1(%6,25), “kararsizim” cevabr veren akademisyenlerin
sayist  1(%6,25) ve “katiliyorum” cevab1 veren akademisyenlerin sayisi
14(%87,50)’tiir. Ayrica “Nesnelerin interneti teknolojisi, benden aldigi komutlari
aninda isleme almali.” maddesine ‘“kararsizzim” cevab1 veren reklam
uygulayicilarinin ~ sayist  1(%6,25),  “katiliyorum”™  cevabi  veren reklam
uygulayicilarinin sayist 15(%93,75)’ tir.

Baglanabilirlik alt boyutunun “Nesnelerin interneti teknolojisi, benim i¢in
hizli baglant1 kapasitesine sahip olmali.” maddesine “katiliyorum”™ cevabi veren
akademisyenlerin sayist 16(%100)’dir. Ayrica “Nesnelerin interneti teknolojisi,
benim igin hizli baglant1 kapasitesine sahip olmali.” maddesine “katiliyorum” cevabi
veren reklam uygulayicilarinin sayist 16(%100)’dur.

Baglanabilirlik alt boyutunun “Nesnelerin interneti teknolojisini kullanirken,
kritik calisma zamanlarim kesintiye ugramamali.” maddesine “katiliyorum” cevabi
veren akademisyenlerin sayist 16(%100)’dir. Ayrica “Nesnelerin interneti
teknolojisini kullanirken, kritik ¢aligma zamanlarim kesintiye ugramamali.”
maddesine “katilryorum” cevabi veren reklam uygulayicilarinin sayisi 16(%100)’dir.

Baglanabilirlik alt boyutunun “Nesnelerin interneti teknolojisi, coklu
baglantiyr desteklemeli.” maddesine “katiliyorum” cevabi veren akademisyenlerin
sayist 16(%100)’dir. Ayrica “Nesnelerin interneti teknolojisi, ¢oklu baglantiy1
desteklemeli.” maddesine “kararsizzim” cevabi veren reklam uygulayicilarinin sayisi
1(%6,25) ve “katiliyorum™ cevab1 veren reklam uygulayicilarinin = sayisi
15(%93,75)tir.

Arastirmaya katilan reklam uygulayicilart ve reklam akademisyenleri
nesnelerin interneti teknolojisini, reklamecilarin mesleki alanda benimsemesinde akilli
nesnelerin her an her yerde internet {izerinden birbirine hizli baglanma derecesi ve bu
baglantinin kesintisiz devam etmesinin olduk¢a 6nemli oldugu goriisiindedirler.
Birbirine ve insanlara baglanma derecesi yliksek olan akilli cihazlarn,
reklamcilardan aldigi komutlar1 aninda isleme alarak kritik ¢alisma zamanlarinin
kesintiye ugramayacagini belirtmektedirler. Reklam wuygulayicilari ve reklam

akademisyenleri, nesnelerin interneti teknolojisinin reklamcilik alaninda etkin bir
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sekilde kullanildig1 durumda; anlik iletisim ile reklamcilarin tiiketicilere uzaktan
erisiminin miimkiin oldugu bir etkilesim icine girmesiyle ¢oklu baglantinin ortaya
cikacagini ongdrmektedirler. Tiim bunlarin etkisi ile yiiksek baglanti kapasitesine
sahip olacagi ongoriilen gelecekteki reklam anlayisinin reklamcilara mesleklerinde
pek c¢ok avantaj saglayacagi ortak gorlisleri olmakla beraber; reklam
uygulayicilarinin mesleki acidan  baglanabilirlik faktoriine, reklam

akademisyenlerinden az bir fark ile daha fazla inandiklar1 sGylenebilir.

AS.1.b. Reklam uygulayicilar1 ve reklam akademisyenlerinin NIT’nin
etkilesim boyutu konusundaki goriisleri nasildir?

Burada; mesleklerine gore teknoloji benimseme modelinden faydalanilarak,
ortaya atilan yeni modelin, etkilesim alt boyutuna yonelik katilimcilarin goriisleri
incelenmistir. incelenen goriislere iliskin frekanslar Tablo 3’te yapilmustir.

Nesnelerin interneti teknolojisini reklamcilarin gelecekte benimsemesi igin
etkilesim 6zelliginin 6nemli oldugu goriisiine, akademisyenlerin katilim oraninin
reklamcilarin katilm oranindan az bir fark ile daha fazla oldugu goriilmiistiir. Bu
durumda uzmanlik alanlarina gore, nesnelerin interneti teknolojisinin reklameilar i¢in
benimsenmesinde, etkilesim faktoriiniin  6nemine, akademisyenlerin reklam

uygulayicilarina gore daha fazla inandiklari sdylenebilir.

Tablo 3. Reklam Uygulayicillar1 ve Reklam Akademisyenlerinin Teknoloji
Benimseme Modelinden Faydalanilarak Ortaya Atilan Yeni Modelin Etkilesim
Alt Boyutuna Yonelik Goriisleri

. Reklam

Akademisyen Uyeulayicilars

g g | 2 g

Tema Alt Tema S § g‘ 4 g %’

EE|Z£| 2 |EE| & =

= 51  |E 5| S

288 |28

10T ¢ift yonlii bir iletisim sunmali 0 1| 15 0 2 14

% loT ile sunulan reklam hizmetleri i¢in yorum, istek 0 ol 16 1 1 |14
= ve sikayetleri bildirebilmek miimkiin olmali

i) - -
5 IoT ile .suAnulan rek.l'am uy'gulam.a!arl yorum, 1§tek vel g 0l 16 1 2 13
sikayetlere gore sekillendirilebilebilmeli

Teknoloji benimseme modelinden faydalanarak ortaya atilan yeni modelin

etkilesim alt boyutuna yonelik sorular Tablo 3’te yer almaktadir. Bu durumda,
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etkilesim alt boyutunun “Nesnelerin interneti teknolojisi ¢ift yonlii bir iletisim
sunmali.” maddesine “kararsizim” cevabi veren akademisyenlerin sayisi 1(%6,25) ve
“katilyyorum” cevab1 veren akademisyenlerin sayist 15(%93,75)’tir. Ayrica
“Nesnelerin interneti teknolojisi ¢ift yonli bir iletisim sunmali.” maddesine
“kararsizim” cevab1 veren reklam uygulayicilarinin sayis1 2(%12,50), “katiliyorum”
cevabi veren reklam uygulayicilarinin sayist 14(%87,50)’ tiir.

Etkilesim alt boyutunun “Nesnelerin interneti teknolojisi ile sunulan reklam
hizmetleri i¢in yorum, istek ve sikayetleri bildirebilmek miimkiin olmali.”
“katilyyorum™ cevab1 veren akademisyenlerin sayist  16(%100)’dir. Ayrica
“Nesnelerin interneti teknolojisi ile sunulan reklam hizmetleri i¢in yorum, istek ve
sikayetleri bildirebilmek miimkiin olmali.” maddesine “kati/miyorum” cevabi veren
reklam uygulayicilarinin  sayist  1(%6,25), “kararsizim” cevabr veren reklam
uygulayicilarinin - sayist  1(%6,25) ve “katulryyorum” cevabi veren reklam
uygulayicilarinin sayist 14(%87,50)’ tiir.

Etkilesim alt boyutunun “Nesnelerin interneti teknolojisi ile sunulan reklam
uygulamalart yorum, istek ve sikayetlere gore sekillendirilebilmeli.” “katilyyorum”
cevabr veren akademisyenlerin sayist 16(%100)’dir. Ayrica “Nesnelerin interneti
teknolojisi ile sunulan reklam uygulamalart yorum, istek ve sikdyetlere gore
sekillendirilebilmeli.”  maddesine  “kati/miyorum”  cevabi  veren  reklam
uygulayicilarinin -~ sayist  1(%6,25),  “kararsizzm”  cevabi  veren  reklam
uygulayicilarmin - sayist  2(%12,50) ve “katilyyorum” cevabt veren reklam
uygulayicilarinin sayist 13(%81,25)’ tiir.

Nesnelerin interneti doneminde akilli cihazlarin gelismesiyle, kisiler uzaktan
erisimin mimkiin oldugu bir etkilesim igine girmektedir. Nesnelerin interneti
teknolojisinin c¢ift yonlii iletisim ile ortaya ¢ikaracagi etkilesim sayesinde tiiketicilere
sunulan reklam hizmetleri i¢in ger¢ek zamanli yorum, istek ve sikayetleri
bildirmenin miimkiin olacagi ve sunulan reklam uygulamalarinin da yorum, istek ve
sikdyetlere gore en kisa siirede sekillendirilebilecegi ongoriilmektedir. Arastirmaya
katilan reklamcilar nesnelerin interneti teknolojisinin yliksek etkilesim kurabilmesi
sayesinde, reklam uygulamalarinin tiiketici yorumlamalarina gore sekillenerek, dijital
cift yonli bir iletisim karakteri kazanacagini belirtmektedirler. Bu ¢er¢cevede reklam
uygulamalarina olabilecek en hizli geri doniislerin alinabilecegine inanmaktadirlar.
Katilimeilar reklamcilarin  gelecekte nesnelerin interneti teknolojisine mesleki

alanlarinda sahip olmasu ile tiiketiciyle anlik iletisim kurularak meydana gelen his ve
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duygularin olumlu olacagin1 6ngérmektedirler. Boylece reklamcilar, tiiketici ve
teknoloji arasinda ortaya c¢ikan iletisimin tatmin edici olacagini belirtmistir.
Uzmanlik alanlarina gore arastirmaya katilanlari, nesnelerin interneti teknolojisinin
reklamecilar i¢in benimsenmesinde, etkilesim faktoriiniin 6nemine, akademisyenlerin
reklam uygulayicilarina gore daha fazla inandiklar1 goriilmiistiir.

AS.1.c. Reklam uygulayicilart ve reklam akademisyenlerinin NIT’nin
sanal varolus boyutu konusundaki goriisleri nasildir?

Burada, mesleklerine gore teknoloji benimseme modelinden faydalanilarak
ortaya atilan yeni modelin, sanal varolus alt boyutuna yonelik katilimcilarin
goriisleri incelenmistir. Incelenen gériislere iliskin frekanslar Tablo 4’te yapilmistir.

Nesnelerin interneti teknolojisini reklamcilarin gelecekte benimsemesi i¢in
sanal varolus Ozelliginin 6nemli oldugu goriisiine, akademisyenlerin reklam
uygulayicilarina gore daha fazla inandiklar1 sdylenebilir. Her iki grupta diger

faktorlere oranla sanal varolus faktoriine daha diisiik deger verdigi goriilmiustiir.

Tablo 4. Reklam Uygulayicilar1 ve Reklam Akademisyenlerinin Teknoloji
Benimseme Modelinden Faydalanilarak Ortaya Atilan Yeni Modelin Sanal
Varolus Alt Boyutuna Yonelik Goriisleri

: Reklam

Akademisyen Uygulayicilari

£ | E £

Tema Alt Tema g g : g g :
Z|E| 5 2|g|=

E|E|F| E|E|3

10T ile yapilan sanal uygulamalarin sundugu deneyim,
cevremde olanlart unutmami saglamali

IOT'1le' yapilan sanal uygulamalarin sundugu deneyim, 1 0l15!] 2 1113
yeni bir reklam anlayig1 sunmali

o1
[op}
o1
©
o1
N

Sanal
Varolus

Teknoloji benimseme modelinden faydalanarak ortaya atilan yeni modelin
sanal varolus alt boyutuna yonelik sorular Tablo 4’te yer almaktadir. Bu durumda,
sanal varolus alt boyutunun “Reklamcilik alaninda nesnelerin interneti teknolojisi
ile yapilan sanal uygulamalarin sundugu deneyim, c¢evremde olanlari unutmam
saglamali.” maddesine “katilmiyorum” cevab1 veren akademisyenlerin sayisi
5(%31,25), “kararsizim” cevab1 veren akademisyenlerin sayist 6(%37,50) ve
“katilyyorum™ cevab1 veren akademisyenlerin sayist 5(%31,25)tir.  Ayrica

“Reklamcilik alaninda nesnelerin interneti teknolojisi ile yapilan sanal uygulamalarin
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sundugu deneyim, c¢evremde olanlar1 unutmami saglamali.” maddesine
“katilmyyorum™ cevab1 veren reklam uygulayicilarinin  sayist  9(%56,25),
“kararsizzim” cevab1 veren reklam uygulayicilarinin sayist  5(%31,25) ve
“katilryyorum” cevabi veren reklam uygulayicilarinin sayisi 2(%12,50)’ dir.

Sanal varolus alt boyutunun “Reklamcilik alaninda nesnelerin interneti
teknolojisi ile yapilan sanal uygulamalarin sundugu deneyim, yeni bir reklam
anlayis1 sunmali.” maddesine “katilmiyorum” cevabi veren akademisyenlerin sayisi
1(%6,25) ve “katiliyorum”™ cevab1 veren akademisyenlerin sayist 15(%93,75)’tir.
Ayrica “Reklamcilik alaninda nesnelerin interneti teknolojisi ile yapilan sanal
uygulamalarin sundugu deneyim, yeni bir reklam anlayisi sunmali.” maddesine
“katulmiyorum” cevab1 veren reklam uygulayicilarinin  sayisi  2(%12,50),
“kararsizzim” cevabi veren reklam uygulayicilarinin sayis1 1(%6,25) ve “katiliyorum”
cevabi veren reklam uygulayicilarinin sayist 13(%81,25)’ tiir.

Aragtirmaya katilan reklamcilar, nesnelerin interneti teknolojisi kullanilarak
yapilan sanal reklam uygulamalarina maruz kalan kisilere yepyeni bir reklam ag1 ve
anlayis1 sunulacagin1 6ngdérmektedirler. Bununla beraber diger faktorlere gore daha
diisiik deger verdikleri goriilmektedir. Nesnelerin interneti teknolojisi kullanilarak
uygulanacak olan gelecek reklam uygulamalarmin fiziksel ve sosyal gevreyi
tilketicilerin goziinde ne derece gercege yakin yansitacagi ile ilgili reklamecilarin
ongoriilerinin  olumsuz oldugu belirtilmistir. Katilimcilar reklamcilik alaninda
nesnelerin interneti teknolojisi ile yapilan sanal uygulamalarin sundugu deneyimlerin
kisilerin o an g¢evresi ile olan bagmi koparamayacagini diisiinmektedirler. Bu
durumun gergeklige uzak olduguna inanmaktadirlar. Diger alt boyutlara gére daha az
deger alan sanal varolus faktoriine, akademisyenlerin reklam uygulayicilarina gore

daha fazla inancinin oldugu gortilmiistiir.

AS.1.d. Reklam uygulayicilar1 ve reklam akademisyenlerinin NIT’nin
akillihk boyutu konusundaki goriisleri nasildir?

Burada; mesleklerine gore teknoloji benimseme modelinden faydalanilarak
ortaya atilan yeni modelin, akilhilik alt boyutuna yonelik katilimeilarin goriisleri

incelenmistir. Incelenen goriislere iliskin frekanslar Tablo 5’te yapilmistir.

Nesnelerin interneti teknolojisini reklamcilarin gelecekte benimsemesi igin

akilhibk ozelliginin 6nemli oldugu goriisiine, akademisyenlerin katilma oraninin
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reklam uygulayicilarindan daha fazla oldugu goriilmiistiir. Bu durumda; uzmanlik
alanlarina gore nesnelerin interneti teknolojisinin reklamcilar i¢in benimsenmesinde
akillilik faktoriiniin 6nemine, akademisyenlerin reklam uygulayicilarindan daha fazla

inandiklar sdylenebilir.

Tablo 5. Reklam Uygulayicilar1 ve Reklam Akademisyenlerinin Teknoloji
Benimseme Modelinden Faydalanilarak Ortaya Atilan Yeni Modelin Akillihk

Alt Boyutuna Yonelik Goriisleri

Akademisyen |Reklam Uygulayicilari
= =
| E|E| 2| 8| B
Tema Alt Tema =1z |s| & = S
E|E|Z| E | £ Z
S| 2|3 | <] 3
¥ M s
10T, reklamcilara akilli servisler sunmali 0 16 0 16
» loT, tuk?tlfllerln ihtiyaglarini analiz ederek bana 0 0 16 0 1 15
= uygun ¢oziimler sunmali
= 10T, en uygun reklam uygulamasml otomatik 0 1 |15 2 3 11
< olarak faaliyete gecirmeli
10T, kullanim davraniglarimi diizenli olarak
kay1t altinda tutmal 1 - 3 2 1

Teknoloji benimseme modelinden faydalanarak ortaya atilan yeni modelin
akillilik alt boyutuna yonelik sorular Tablo 5°te yer almaktadir. Bu durumda,
akillihk alt boyutunun “Nesnelerin interneti teknolojisi, reklam uygulayicilarina ve
reklam akademisyenlerine akilli servisler sunmali.” maddesine “kati/iyorum” cevabi
veren akademisyenlerin sayist 16(%100)’dir. Ayrica “Nesnelerin interneti
teknolojisi, reklam uygulayicilarina ve reklam akademisyenlerine akilli servisler
sunmali.” maddesine “katiliyorum” cevab1 veren reklam uygulayicilarinin sayisi
16(%100) dr.

Akilhlik alt boyutunun “Nesnelerin interneti teknolojisi, tiiketicilerin
ithtiyaglarini analiz ederek bana uygun ¢oziimler sunmali.” maddesine “katiliyorum”
cevabi veren akademisyenlerin sayist 16(%100)’dir. Ayrica “Nesnelerin interneti
teknolojisi, tiiketicilerin ihtiyaclarini analiz ederek bana uygun ¢oziimler sunmali.”
maddesine “kararsizzim” cevabi veren reklam uygulayicilarinin sayist 1(%6,25) ve
“katiliyorum” cevabi veren reklam uygulayicilarinin sayist 15(%93,75)’ tir.

Akilhlik alt boyutunun ‘“Nesnelerin interneti teknolojisi, izin verdigim
durumlarda en uygun reklam uygulamasin1 otomatik olarak faaliyete gecirmeli.”

maddesine  “kararsizzim” cevab1 veren akademisyenlerin sayist 1(%6,25) ve
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“katilyyorum™ cevab1 veren akademisyenlerin sayist 15(%93,75)’tir. Ayrica
“Nesnelerin interneti teknolojisi, izin verdigim durumlarda en uygun reklam
uygulamasini otomatik olarak faaliyete gecirmeli.” maddesine “katilmiyorum” cevabi
veren reklam uygulayicilarinin sayis1 2(%12,50), “kararsizim” cevabi veren reklam
uygulayicilarinin = sayist  3(%18,75) ve “katiliyorum™ cevabi veren reklam
uygulayicilarinin sayist 11(%68,75)” dir.

Akilhhik alt boyutunun ‘“Nesnelerin interneti teknolojisi, kullanim
davraniglarimi diizenli olarak kayit altinda tutmali ve bana 6zet olarak sunmali.”
maddesine “katilmiyorum™ cevab1 veren akademisyenlerin sayist 1(%6,25),
“kararsizim” cevab1 veren akademisyenlerin sayist 3(%]18,75) ve “katiliyorum”
cevabr veren akademisyenlerin sayist 12(%75)’dir. Ayrica “Nesnelerin interneti
teknolojisi, kullanim davraniglarimi diizenli olarak kayit altinda tutmali ve bana 6zet
olarak sunmali.” maddesine “kati/miyorum” cevabi veren reklam uygulayicilarinin
sayist  3(%18,75), “kararsizim” cevab1 veren reklam uygulayicilarinin sayisi
2(%12,50) ve “katiliyorum™ cevabr veren reklam uygulayicilarinin = sayisi
11(%68,75)’ dir.

Nesnelerin interneti bakimindan akillilik kavrami reklam alaninda
fonksiyonlarin otomatik islem yapabilmesi anlamima gelmektedir. Arastirmaya
katilanlar bu teknolojinin reklamcilara, gelecek mesleki alanlarinda hedef kitleyi
dogru bir sekilde belirleme, dogru tanima, dogru reklam stratejisini uygulama ve
yargilama islevlerini otomatiklestirerek genis bir hizmet avantaji kazandiracagini
diistinmektedirler. Bu avantajlar sayesinde nesnelerin interneti teknolojisinin
tiiketicilerin ihtiyaclarmi analiz ederek reklamcilara akilli servisler ve otomatik
hizmet faaliyetleri sunacagina inanmaktadirlar. Bu hizmet faaliyetleri ile reklamcilar
en uygun zamanda en uygun reklam uygulamasi ile tiiketicilere ulasabileceklerini
ongormektedirler.  Nesnelerin  interneti  teknolojisinin ~ reklamcilar  igin
benimsenmesinde akillilik  faktoriinin -~ 6nemine, akademisyenlerin  reklam

uygulayicilarindan az bir fark ile daha fazla inandiklar1 sdylenebilir.

A.S.1.e. Reklam uygulayicilar1 ve reklam akademisyenlerinin NiT’nin
kolaylik boyutu konusundaki goriisleri nasildir?

Burada; mesleklerine gore teknoloji benimseme modelinden faydalanilarak
ortaya atilan yeni modelin, kolaylik alt boyutuna yonelik katilimcilarin goriisleri

incelenmistir. Incelenen goriislere iliskin frekanslar Tablo 6’da yapilmistir.
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Nesnelerin interneti teknolojisini reklamcilarin gelecekte benimsemesi igin
kolayhk o6zelliginin 6nemli oldugu goriisiine, akademisyenlerin katilim oraninin ¢ok
az bir fark ile reklamcilardan daha fazla oldugu goriilmistiir. Bu durumda uzmanlik
alanlarina gore nesnelerin interneti teknolojisinin reklamcilar i¢in benimsenmesinde
kolaylik faktoriiniin 6nemine, akademisyenlerin reklam uygulayicilarina gore ¢ok az

bir fark ile daha fazla inandiklar1 sGylenebilir.

Tablo 6. Reklam Uygulayicillar1 ve Reklam Akademisyenlerinin Teknoloji
Benimseme Modelinden Faydalamilarak Ortaya Atilan Yeni Modelin Kolayhk
Alt Boyutuna Yonelik Goriisleri

. Reklam
Akademisyen Uygulayicilar
= = = £
= =
Tema Alt Tema 3 % = 8 § =
=r 2 = = 2 S
E| & | 2| E| &%
=  [[oT’i 6grenmek az bir gaba gerektirmeli 0 1 15 2 1 13
>
<
Q 10T, kolay kullanilabilmeli 0 1 15 0 0 16

Teknoloji benimseme modelinden faydalanarak ortaya atilan yeni modelin
kolaylik alt boyutuna yonelik sorular Tablo 6’da yer almaktadir.

Bu durumda, kolaylik alt boyutunun “Nesnelerin interneti teknolojisinin nasil
kullanilacagint 6grenmek az bir caba gerektirmeli.” maddesine “kararsizim” cevabi
veren akademisyenlerin sayist  1(%6,25) ve “katiliyorum” cevab1 veren
akademisyenlerin sayis1 15(%93,75)’tir. “Nesnelerin interneti teknolojisinin nasil
kullanilacagint 6grenmek az bir caba gerektirmeli.” maddesine “katilmiyorum”
cevabi veren reklam uygulayicilarinin sayist 2(%12,50), “kararsizim” cevabi veren
reklam uygulayicilarinin sayis1 1(%6,25) ve “katiliyorum” cevabi veren reklam
uygulayicilarinin sayist 13(%81,25)’tiir.

Kolayhk alt boyutunun “Nesnelerin interneti teknolojisi ve 6zellikleri kolay
kullanilabilmeli.” maddesine “kararsizim” cevab1 veren akademisyenlerin sayisi
1(%6,25) ve “katiliyorum™ cevab1 veren akademisyenlerin sayist 15(%93,75)tir.
Ayrica “Nesnelerin interneti teknolojisi ve 0Ozellikleri kolay kullanilabilmeli.”

maddesine “kati/iyorum” cevabi veren reklam uygulayicilarinin sayist 16(%100)’dir.
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Reklamcilar nesnelerin interneti teknolojisini reklam alaninda nasil kullanilacagini
O0grenmenin az bir caba gerektirerek kolay kullanilabilir olmasi gerektigini
belirtmektedirler. Boylece reklamcilarin gelecekte hedef kitleye ulasmak igin
mesleklerinde bir akilli nesneyi kullanmasimin mesleki pratiklerinde zaman ve enerji
kazanim derecesini arttiracagina inanmaktadirlar. Uzmanlik alanlarma gore
nesnelerin interneti teknolojisinin reklamcilar i¢in benimsenmesinde kolaylik
faktoriiniin 6nemine, akademisyenlerin reklam uygulayicilarina gore ¢ok az bir fark
ile daha fazla inandiklar1 s6ylenebilir.

AS.1.f. Reklam uygulayicilar1 ve reklam akademisyenlerinin NIT’nin
gizlilik boyutu konusundaki goriisleri nasildir?

Burada; mesleklerine gore teknoloji benimseme modelinden faydalanilarak
ortaya atilan yeni modelin, gizlilik alt boyutuna yonelik katilimcilarin goriisleri
incelenmistir. Incelenen goriislere iliskin frekanslar Tablo 7°de yapilmistir.

Nesnelerin interneti teknolojisini reklamcilarin gelecekte benimsemesi igin
gizlilik 6zelliginin 6nemli oldugu goriisiine akademisyen ve reklamci olanlarin
kesinlikle katildigi goriilmiistir. Bu durumda katilimeilarin - meslekleri  fark
etmeksizin nesnelerin interneti teknolojisinin reklamcilar i¢in benimsenmesinde

gizlilik faktoriiniin 6nemini kabul ettikleri soylenebilir.

Tablo 7. Reklam Uygulayicillar1 ve Reklam Akademisyenlerinin Teknoloji
Benimseme Modelinden Faydalamilarak Ortaya Atilan Yeni Modelin Gizlilik
Alt Boyutuna Yonelik Goriisleri

. Reklam
Akademisyen Uygulayicilari
g e | § £
Tema Alt Tema 5 § = 5 § g
> — o > — =}
= 4 > = 4] >
ElE|l 5| £ | £ 2
X 10T, kisisel bilgileri ben izin vermeden herhangi bir 0 ol 16 0 0 16
= amagcla kullanmamali
© 10T, kisisel bilgileri diger sirketlerle paylasmamali 0 0| 16 0 0 16

Teknoloji benimseme modelinden faydalanarak ortaya atilan yeni modelin
gizlilik alt boyutuna yonelik sorular Tablo 7’de yer almaktadir. Bu durumda, gizlilik
alt boyutunun “Nesnelerin interneti teknolojisi verdigim kisisel bilgileri ben izin
vermeden herhangi bir amagla kullanmamali.” maddesine “kati/iyorum” cevabi veren
akademisyenlerin sayist 16(%100)’dir. Ayrica “Nesnelerin interneti teknolojisi
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verdigim kisisel bilgileri ben izin vermeden herhangi bir amagla kullanmamali.”
maddesine “katiliyorum” cevabi veren reklam uygulayicilarinin sayist 16(%100)’dir.

Gizlilik alt boyutunun “Nesnelerin interneti teknolojisi verdigim kisisel
bilgileri ben izin vermeden diger sirketlerle paylasmamali.” maddesine “katilryorum”
cevabr veren akademisyenlerin sayist 16(%100)’dir. Ayrica “Nesnelerin interneti
teknolojisi verdigim kigisel bilgileri ben izin vermeden diger sirketlerle
paylasmamali.” maddesine “katilryorum” cevabr veren reklam uygulayicilarinin
say1st 16(%100)’dir.

Bireyin kendisi ve baska kisilerle olan iliskileri, iletisim bilgileri ile ilgili
veriler hakkinda hangi Onlemlerin alindigi, gizlilik kavramini olusturmaktadir.
Teknoloji kabul modeli varyasyonunda etik gergevede degerlendirilen bu konu
kisilerin bagka kisilere agiklamak zorunda olmadigi sadece kendisine sakladigi
kisisel bilgileriyle iliskilidir. Arastirmaya katilanlar gelecekte nesnelerin interneti
donemi ile kigilerin gizlilik konusunda olusacak degisikliklere kendilerini
hazirlamalar gerektigi goriisiindedir. Bunun yani sira tiiketiciler i¢in olusturulan
belirli yasal standartlarin tanimlanmasinin ve kabul edilmesinin kolay olmayacagi,
zaman gerektirecegi belirtilmistir. Bu c¢ergevede gizlilik kavraminin, nesnelerin
interneti donemindeki reklam alaninda akilli cihazlarim kullaniminda en 6nemli
degiskenlerden biri olacagi ongoriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin meslekleri
fark etmeksizin nesnelerin interneti teknolojisinin reklamcilar i¢in benimsenmesinde

gizlilik faktoriinlin 6nemini kabul ettikleri goriilmiistir.

AS.1.g. Reklam uygulayicilar1 ve reklam akademisyenlerinin NiT’nin
gitvenlik boyutu konusundaki goriisleri nasildir?

Burada, mesleklerine gore teknoloji benimseme modelinden faydalanilarak
ortaya atilan yeni modelin, giivenlik alt boyutuna yonelik katilimcilarin goriisleri
incelenmistir. Incelenen goriislere iliskin frekanslar Tablo 8’de yapilmistr.

Nesnelerin interneti teknolojisini reklamcilarin gelecekte benimsemesi igin
giivenlik 6zelliginin 6nemli oldugu goriisiine akademisyenlerin ve reklamcilarin
kesinlikle katildig1 gériilmiistiir. Bu durumda arastirmaya katilanlarin meslekleri fark
etmeksizin ~ nesnelerin  interneti  teknolojisinin  reklamcilar  tarafindan

benimsenmesinde giivenlik faktoriiniin dnemine inandiklari sdylenebilir.
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Tablo 8. Reklam Uygulayicillar1 ve Reklam Akademisyenlerinin Teknoloji
Benimseme Modelinden Faydalanilarak Ortaya Atilan Yeni Modelin Giivenlik
Alt Boyutuna Yonelik Goriisleri

Akademisyen Reklam Uygulayicilar

=l e | 8| E| 8|8

Tema Alt Tema s, S s s 5 S

El S| 2| E| £ | 2

10T, kisisel bilgileri tiim risklere karst korumali| 0 16 0 16

= loT, rekla@mhk kapsammdg kullanlrken 0 0 16 0 0 16

g kendimi giivende hissetmeliyim

2 10T, yetkisiz kisilerin bilgilere erisimlerini

© engellemek i¢in Onleyici sistemler 0 0 16 0 1 15

bulundurmali

Teknoloji benimseme modelinden faydalanarak ortaya atilan yeni modelin
giivenlik alt boyutuna yonelik sorular Tablo 8’de yer almaktadir. Bu durumda,
giivenlik alt boyutunun “Nesnelerin interneti teknolojisi verdigim kisisel bilgileri
tim risklere kars1 korumali.” maddesine “katilryyorum” cevabt  veren
akademisyenlerin sayist 16(%100)’dir. Ayrica “Nesnelerin interneti teknolojisi
verdigim kisisel bilgileri tiim risklere karsi korumali.” maddesine “katiliyorum”
cevabi veren reklam uygulayicilarinin sayist 16(%100)’dir.

Giivenlik alt boyutunun “Nesnelerin interneti teknolojisini reklamcilik
kapsaminda kullanirken kendimi gilivende hissetmeliyim.” maddesine “katilryorum”
cevabi veren akademisyenlerin sayist 16(%100)’dir. Ayrica “Nesnelerin interneti
teknolojisini reklamcilik kapsaminda kullanirken kendimi giivende hissetmeliyim.”
maddesine “katilryorum” cevabi veren reklam uygulayicilariin sayis1 16(%100)’dur.

Giivenlik alt boyutunun “Nesnelerin interneti teknolojisi reklamcilik
kapsaminda, yetkisiz kisilerin bilgilere erisimlerini engellemek icin &nleyici
sistemler bulundurmali.” maddesine “katiliyorum” cevab1 veren akademisyenlerin
sayist  16(%100)’dir.  Ayrica “Nesnelerin interneti teknolojisi  reklamcilik
kapsaminda, yetkisiz kisilerin bilgilere erisimlerini engellemek icin Onleyici
sistemler bulundurmali.” maddesine “katiltyyorum™ cevabi  veren reklam
uygulayicilarinin sayisi 16(%100)’dur.

Arastirmaya katilanlar kisilerin sahip oldugu savunmasiz varligina
gelebilecek zararlardan kaginma derecesinin belirlenerek onlem alinmasi gerektigini

ongormiislerdir. Reklamcilara gore iletisime gececegi hedef kitlesi reklam
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uygulamalarina maruz kaldiktan sonra kendilerinin risklere karsi korundugu
savunma sistemlerinin bulundugunu bilmeli ve bu sistemler sayesinde kendilerini
giivende hissetmeleri gerektigine inanmalidirlar. Katilimeilarin meslekleri fark
etmeksizin nesnelerin interneti teknolojisinin reklamcilar i¢in benimsenmesinde

giivenlik faktoriinlin 6nemini kabul ettikleri soylenebilir.

A.S.2. Reklam uygulayicilar1 ve reklam akademisyenlerinin, Nesnelerin
Interneti Teknolojisinin (NIT) mevcut mesleklerine olan etkisi hakkindaki
goriisleri, Teknoloji benimseme modeli icin gelistirilen boyutlar kapsaminda
fark gostermekte midir?

Burada aragtirmaya katilan reklam uygulayicilari  ve  reklam
akademisyenlerinin nesnelerin interneti adaptasyonunu reklamcilar agisindan
incelenebilmesi amaciyla Teknoloji Benimseme Modelinden faydalanilarak ortaya
atilan yeni modelin alt faktorlerine iliskin mevcut mesleklerine olan etkisi
hakkindaki goriisleri, diisiinceleri ve nesnelerin interneti teknolojisini reklamcilik

alaninda kullanma istekleri incelenmistir.

A.S.2.a. Reklam uygulayicilar1 ve reklam akademisyenlerinin NiT’nin
fonksiyonel deneyim boyutu konusundaki goriisleri nasildir?

Burada, mesleklerine gore teknoloji benimseme modelinden faydalanilarak
ortaya atilan yeni modelin fonksiyonel deneyim alt boyutuna yonelik gelecekte
mesleki deneyimi ile ilgili sorulara dair katilimcilarin goriisleri incelenmistir.
Incelenen goriislere yonelik frekanslar Tablo 9°da yapilmustir.

Reklamcilarin =~ nesnelerin  interneti  teknolojisini  mesleki  alanda
deneyimlemeleri, tecriibeleri ve degerlendirmeleri sonucundaki hislerin tutumlarini,
gelecekte olusacak kullanma niyetlerini ve bagkalarina tavsiye etme istegi olabilmesi
durumuna akademisyenlerin kesinlikle katildigi ve reklamcilarin bu orana gore
katiliminin ¢ok az bir fark ile daha diisiik derecede oldugu goriilmiistiir. Bu durumda
reklamcilarin fonksiyonel deneyim 6nemi ile ilgili goriisleri gbz Oniine alinacak
olursa akademisyenlerin reklam uygulayicilarindan az bir fark ile daha fazla

inancinin oldugu sdylenebilir.
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Tablo 9. Reklam uygulayicilar1 ve Reklam akademisyenlerinin Teknoloji
Benimseme Modelinden faydalamlarak ortaya atilan yeni modelin fonksiyonel
deneyim alt boyutuna yonelik gelecekte mesleki deneyim ile ilgili goriisleri

. Reklam
Akademisyen Uygulayicilari
g e | E =
Tema Alt Tema z : = z £ | 2
> - o > = o
= 4 > = 4] >
E| 5| 2| E| &2
Bl 2| 2|5 2 |3
¥ Mo M
< 10T, meslegime pozitif etki edecek 0 0 16 0 0 16
& E |loT, mesleki alanda performansimi artirmayal
> ; 0 0 16 0 1 15
g 2 yardime1 olmali
S A [loT, meslegimde bana zaman kazandirmali 0 0 16 0 1 15
L 10T, meslegimde verimliligimi artirmali 0 0 16 0 0 16

Reklam uygulayicilar1 ve reklam akademisyenlerinin teknoloji benimseme
modelinden faydalanilarak ortaya atilan yeni modelin fonksiyonel deneyim alt
boyutuna yonelik sorular Tablo 9’da yer almaktadir. Bu durumda, fonksiyonel
deneyim alt boyutunun “Nesnelerin interneti teknolojisi meslegime pozitif etki
edecek sekilde faydali olmali.” maddesine “katiliyorum” cevabt veren
akademisyenlerin sayist 16(%100)’dir. Ayrica “Nesnelerin interneti teknolojisi
meslegime pozitif etki edecek sekilde faydali olmali.” maddesine “katiliyorum”
cevab1 veren reklam uygulayicilarinin sayist 16 (%100)’dur.

Fonksiyonel deneyim alt boyutunun “Nesnelerin interneti teknolojisi mesleki
alanda performansimi artirmaya yardimci olmali.” maddesine “katiliyorum” cevabi
veren akademisyenlerin sayist 16(%100)’dir. Ayrica “Nesnelerin interneti teknolojisi
mesleki alanda performansimi artirmaya yardimci olmali.” maddesine “kararsizim”
cevab1 veren reklam uygulayicilarinin sayist 1(%6,25) ve “katiliyorum’ cevabi veren
reklam uygulayicilarinin sayist 15(%93,75)’tir.

Fonksiyonel deneyim alt boyutunun ‘“Nesnelerin interneti teknolojisi
meslegimde bana zaman kazandirmali.” maddesine “katiliyorum” cevabi veren
akademisyenlerin sayist 16(%100)’dir. Ayrica “Nesneleri Nesnelerin interneti
teknolojisi meslegimde bana zaman kazandirmali.” maddesine “kararsizim” cevabi
veren reklam uygulayicilarinin sayisi 1(%6,25) ve “katiliyorum” cevabi veren reklam
uygulayicilarinin sayist 15(%93,75) tir.

Fonksiyonel deneyim alt boyutunun “Nesnelerin interneti teknolojisi
meslegimde verimliligimi artirmali.” maddesine “katilryyorum” cevab1 veren

akademisyenlerin sayist 16(%100)’dir. Ayrica “Nesneleri Nesnelerin interneti
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teknolojisi meslegimde verimliligimi artirmali.” maddesine “katiliyorum” cevabi
veren reklam uygulayicilarinin sayist 16(%100)’dir.

Arastirmaya katilan reklam akademisyenleri ve reklam uygulayicilari,
gelecekte nesnelerin interneti teknolojisini mesleki alanda deneyimlemeleri, tecriibe
etmeleri ve degerlendirmeleri sonucundaki tutumlarinin meslek cevrelerine bu
teknolojiyi tavsiye etme istegine doniisecegini belirtmiglerdir. Nesnelerin interneti
teknolojisini reklamcilik alaninda kullandiklarinda bu teknolojinin mesleklerine
pozitif etki etmesi, zaman kazandirmasi, performans ve verimliligi artirmasi
gerektigini diisiinmektedirler. Arastirmaya katilan reklamcilarin, nesnelerin interneti
teknolojisini reklam alaninda benimsemelerini etkileyen fonksiyonel deneyim,
faktoriiniin - 6nemi ile ilgili gorisleri g6z Oniine alinacak olursa reklam
akademisyenlerinin bu alt boyuta reklam uygulayicilarindan az bir fark ile daha fazla
inancinin  oldugu sdylenebilir. Katilimcilar nesnelerin interneti teknolojisini
reklamecilik kapsaminda kullandiklarinda daha az enerji ve zaman harcayarak daha
fazla is yapabilme kabiliyetine sahip olacaklarina ve bdylece mesleki
verimliliklerinin artacagina inanmaktadirlar. Bu durumun olumlu bir deneyim

gerceklestirerek meslege pozitif bir sekilde katki saglayacagini ongérmektedirler.

A.S.2.b. Reklam uygulayicilar1 ve reklam akademisyenlerinin NiT’nin
duygusal deneyim boyutu konusundaki goriisleri nasildir?

Burada, mesleklerine gore teknoloji benimseme modelinden faydalanilarak
ortaya atilan yeni modelin duygusal deneyim alt boyutuna yonelik gelecekte
mesleki deneyimi ile ilgili sorulara dair katilimcilarin goriisleri incelenmistir.
Incelenen goriislere yonelik frekanslar Tablo 10°da yapilmustir.

Reklamcilarin =~ nesnelerin  interneti  teknolojisini  mesleki  alanda
deneyimlemeleri, tecriibeleri ve degerlendirmeleri sonucundaki hisleri gelecekte
olusacak kullanma niyetlerini ve bagkalarina tavsiye etme isteklerinin olumlu
olabilmesi durumuna ¢ogunluk olarak akademisyen ve reklamcilarin katildig
goriilmiistiir. Fakat reklam uygulayicilarinin reklam akademisyenlerine gore

inancinin ¢ok kiigiik bir fark ile biraz daha fazla oldugu s6ylenebilir.
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Tablo 10. Reklam Uygulayicilar1 Ve Reklam Akademisyenlerinin Teknoloji
Benimseme Modelinden Faydalamlarak Ortaya Atilan Yeni Modelin Duygusal
Deneyim Alt Boyutuna Yonelik Gelecekte Mesleki Deneyim Ile ilgili Goriisleri

Akademisyen Reklam Uygulayicilar
s le | 5| E| =&
Tema Alt Tema ES > S s, o S
E| | £ E| & | %
- EI(-)-T"I kullamrk.en,. rpeslek ¢evrelerinin| 1 5 10 1 5 10
3 .;gozunde olumlu imaja sahip olurum
2 2lloT’i kullanirken, meslek g¢evrem tarafindan|
25 . . 5 1 10 6 1 9
A A elestirilmemeliyim
10T’1 kullanirken keyif almaliyim 2 3 11 1 2 13

Reklam uygulayicilar1 ve reklam akademisyenlerinin teknoloji benimseme
modelinden faydalanilarak ortaya atilan yeni modelin duygusal deneyim alt
boyutuna yonelik sorular Tablo 10°da yer almaktadir. Bu durumda, duygusal
deneyim alt boyutunun ‘“Nesnelerin interneti teknolojisini kullanirken, meslek
cevrelerinin géziinde olumlu imaja sahip olurum.” maddesine “kati/miyorum” cevabi
veren akademisyenlerin  sayist  1(%6,25),  “kararsizim”®  cevabi1  veren
akademisyenlerin sayist 5(%31,25) ve “katiliyorum” cevab1 veren akademisyenlerin
sayist  10(%62,50)’dur. Ayrica “Nesnelerin interneti teknolojisini kullanirken,
meslek ¢evrelerinin goziinde olumlu imaja sahip olurum.” maddesine “katilmiyorum”
cevabr veren reklam uygulayicilarinin sayis1 1(%6,25), “kararsizzim” cevabi veren
reklam uygulayicilarinin sayist 5(%31,25) “katiliyorum” cevabt veren reklam
uygulayicilarinin sayist 10(%62,50)’dur.

Duygusal deneyim alt boyutunun ‘Nesnelerin interneti teknolojisini
kullanirken, meslek ¢evrem tarafindan elestirilmemeliyim.”  maddesine
“katilmryorum” cevab1 veren akademisyenlerin sayis1 1(%6,25), “kararsizim” cevabi
veren akademisyenlerin sayist  5(%31,25) ve “katiliyorum” cevabi veren
akademisyenlerin sayist 10(%62,50)’dur. Ayrica “Nesnelerin interneti teknolojisini
kullanirken, meslek c¢evrem tarafindan elestirilmemeliyim.”  maddesine
“katilmiyorum” cevabi veren reklam uygulayicilarinin sayisi 1(%6,25), “kararsizim”
cevab1 veren reklam uygulayicilarinin sayist 5(%31,25) “katiliyorum” cevabi veren
reklam uygulayicilarinin sayis1 10(%62,50)’dur.

Duygusal deneyim alt boyutunun ‘Nesnelerin interneti teknolojisini

kullanirken  keyif almaliyim.” maddesine “kafilmiyorum” cevabi veren
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akademisyenlerin sayis1 2(%12,50), “kararsizim” cevabi veren akademisyenlerin
sayist  3(%]18,75) ve “katiliyorum” cevabi veren akademisyenlerin sayisi
11(%68,75)’dur. Ayrica “Nesnelerin interneti teknolojisini kullanirken keyif
almaliyim.” maddesine “katilmiyorum’ cevabi veren reklam uygulayicilarinin sayisi
1(%6,25), “kararsizim” cevab1 veren reklam uygulayicilarinin sayist 2(%12,50)
“katilryyorum” cevabi veren reklam uygulayicilarinin sayisi 13(%81,25)’tiir.

Reklam uygulayicilar1 ve reklam akademisyenleri, nesnelerin interneti
teknolojisini reklam alaninda etkin kullanildigi durumda anlik iletisimle
reklamcilarin  kisilere uzaktan erisiminin miimkiin oldugu bir etkilesim igine
girmesiyle meydana gelen duygularin olumlu olacagint bu neden ile teknolojinin
mesleki alanlarinda yayginlasmasindan yana olduklarini desteklemektedirler.
Reklamcilarin  akilli nesneleri reklam uygulamalarinda kullanma niyetlerinin
duygusal, biligsel ve duyusal deneyimleri sonucunda keyif alarak olumlu sonuglar
ortaya cikaracagina inanmaktadirlar. Arastirmaya katilan reklam uygulayicilar ve
reklam akademisyenleri, nesnelerin interneti teknolojisini mesleki olarak
deneyimlemeleri sonucunda hislerinin olumlu olacagi ve meslek cevrelerinde de
olumlu bir imaj ¢izecekleri inancinda olduklari i¢in nesnelerin interneti teknolojisinin
reklamecilik alaninda yayginlagmasmi istediklerini  belirtmislerdir. Arastirma
katilimcilarinin - goriisleri degerlendirildiginde reklam uygulayicillarinin reklam
akademisyenlerine gore duygusal deneyim faktoriine inancinin az bir fark ile daha

fazla oldugu sdylenebilir.

AS.2.c. Reklam uygulayicilar1 ve reklam akademisyenlerinin NIiT’nin
ikame yontemler boyutu konusundaki goriisleri nasildir?

Burada, mesleklerine gore teknoloji benimseme modelinden faydalanilarak
ortaya atilan yeni modelin Tkame yoéntemler alt boyutuna yonelik gelecekte mesleki
deneyimi ile ilgili sorulara dair katilimcilarin goriisleri incelenmistir. incelenen
goriislere yonelik frekanslar Tablo 11°de yapilmistir.

Reklamcilarin eskiden kullanilan bir teknolojinin, ayn1 ya da farkli bir
teknoloji ailesinden bir {ist seviyede bulunan teknolojiden daha islevsel
olamayacagima meslegi akademisyenlik olanlarin reklam uygulayicilarindan daha

fazla inandiklar1 sylenebilir.
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Tablo 11. Reklam Uygulayicilar1 ve Reklam Akademisyenlerinin Teknoloji
Benimseme Modelinden Faydalamlarak Ortaya Atilan Yeni Modelin ikame
Yontemler Alt Boyutuna Yonelik Gelecekte Mesleki Deneyim ile Ilgili Goriisleri

Reklam
Uygulayicilari

Akademisyen

Tema| Alt Tema

Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum

10T yerine, varsa geleneksel ¢oziimleri tercih

=
~
N
o
=
o
~
N

B federim

E) Geleneksel ¢oziimleri kullanmak bana IoT’den| 14 1 1 10 4 2
.S (daha fazla Ustiinliik sunar

>_‘ e ee e . .

> Geleneksel ¢oziimler, loT g?zumlerlne gorel 4, 4 0 12 3 1
g [zamandan daha fazla tasarruf saglar

S - o :

22 |Geleneksel ¢oziimler, 10T ¢odziimlerine kiyaslaj 9 6 1 10 4 5

biitceye daha fazla katkida bulunur

Reklam uygulayicilar1 ve reklam akademisyenlerinin teknoloji benimseme
modelinden faydalanilarak ortaya atilan yeni modelin ikame yontemler alt boyutuna
yonelik sorular Tablo 11’de yer almaktadir. Bu durumda, ikame yontemler alt
boyutunun “Reklamcilik alaninda, nesnelerin interneti teknolojisi kullanilarak
sunulan ¢oziimler yerine varsa geleneksel ¢dzilimleri tercih ederim.” maddesine
“katilmiyorum” cevab1 veren akademisyenlerin sayist 14(%87,50), “kararsizim”
cevabir veren akademisyenlerin sayist 2(%12,50)’dir. Ayrica “Reklamcilik alaninda,
nesnelerin interneti teknolojisi kullanilarak sunulan ¢oziimler yerine varsa geleneksel
¢ozlimleri tercih ederim.” maddesine “katilmiyorum™ cevabr veren reklam
uygulayicilarinin =~ sayist  10(%62,50), “kararsizim” cevabi  veren reklam
uygulayicilariin sayis1 4(%25) “katiliyorum” cevabi veren reklam uygulayicilarinin
sayist 2(%12,50) dir.

Ikame yontemler alt boyutunun “Reklamcilik alaninda geleneksel ¢oziimleri
kullanmak bana nesnelerin interneti ¢oziimlerinden daha fazla {istiinliik sunar.”
maddesine “katilmiyorum” cevab1 veren akademisyenlerin sayis1 14(%87,50),
“kararsizim” cevabi veren akademisyenlerin sayisi 1(%6,25) ve “katiliyorum” cevabi
veren akademisyenlerin sayist  1(%6,25)’dir. Ayrica “Reklamcilik alaninda
geleneksel ¢oziimleri kullanmak bana nesnelerin interneti ¢éziimlerinden daha fazla

istiinliik sunar.” maddesine “katilmiyorum” cevabi veren reklam uygulayicilarinin
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sayist 10(%62,50), “kararsizim” cevabi veren reklam uygulayicilarinin sayist 4(%25)
“katilryyorum” cevabi veren reklam uygulayicilarinin sayisi 2(%12,50) dir.

Ikame yontemler alt boyutunun “Reklamcilik alanindaki geleneksel
¢Ozlimler, nesnelerin interneti ¢Ozlimlerine gore zamandan daha fazla tasarruf
saglar.” maddesine “kati/miyorum” cevabi veren akademisyenlerin sayist 12(%75),
“kararsizzim” cevab1 veren akademisyenlerin sayis1 4(%25)’tlir. Ayrica “Reklamcilik
alanindaki geleneksel c¢oziimler, nesnelerin interneti ¢Oziimlerine gére zamandan
daha fazla tasarruf saglar.” maddesine “katilmiyorum” cevab1 veren reklam
uygulayicilarinin sayist 12(%75), “kararsizim™ cevabi veren reklam uygulayicilarinin
sayist  3(%18,75) “katiliyorum” cevabt veren reklam uygulayicilariin sayisi
1(%6,25)dir.

Ikame yontemler alt boyutunun “Reklamcilik alanindaki geleneksel
cozlimler, nesnelerin interneti ¢ozlimlerine kiyasla biitgeye daha fazla katkida
bulunur.” maddesine “katilmiyorum” cevabi veren akademisyenlerin sayisi
9(%56,25), “kararsizim” cevab1 veren akademisyenlerin sayist 6(%37,50) ve
“katiliyorum” cevabr veren akademisyenlerin sayist 1(%6,25)’dir. Ayrica
“Reklamcilik alanindaki geleneksel ¢oziimler, nesnelerin interneti ¢dziimlerine
kiyasla biitceye daha fazla katkida bulunur.” maddesine “kati/miyorum” cevabi veren
reklam uygulayicilarinin sayist 10(%62,50), “kararsizim” cevabr veren reklam
uygulayicilarinin sayis1 4(%25) “katilryyorum” cevabi veren reklam uygulayicilarinin
sayist 2(%12,50) dir.

Gelecek reklam anlayiginda nesnelerin interneti teknolojisinin geleneksel
yontemlere gore zaman ve biitge agisindan daha fazla katki saglayacagimi
diigiindiiklerinden bu teknolojinin istiinliik getirecegine katilimcilarin ¢ogunlugu
inanmaktadirlar. Arastirma katilimcilarinin gortisleri degerlendirildiginde meslegi
akademisyenlik olanlarin ikame yontemlere reklam uygulayicilarindan daha fazla

inandiklar1 soylenebilir.

A.S.2.d. Reklam uygulayicilari ve reklam akademisyenlerinin NiT’nin ag
digsalliklar1 boyutu konusundaki goriisleri nasildir?

Burada, mesleklerine gore teknoloji benimseme modelinden faydalanilarak
ortaya atilan yeni modelin ag digsalliklar1 alt boyutuna yonelik gelecekte mesleki
deneyimi ile ilgili sorulara dair katilimcilarin gériisleri incelenmistir. incelenen

goriislere yonelik frekanslar Tablo 12°de yapilmistir.
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Reklamcilarin nesnelerin interneti teknolojisinin mesleki alanda bireyler
arasinda agizdan agiza yayilma etkisi yaratarak ve bunun da mesleki ¢evrede
teknoloji adaptasyonunu kolaylastirarak daha fazla yayilmasii sagladigi goriisiine

reklam akademisyenlerinin reklam uygulayicilarindan daha fazla inancinin oldugu

sOylenebilir.

Tablo 12. Reklam Uygulayicilar1 ve Reklam Akademisyenlerinin Teknoloji
Benimseme Modelinden Faydalanilarak Ortaya Atilan Yeni Modelin Ag
Digsalliklar1 Alt Boyutuna Yonelik Gelecekte Mesleki Deneyim ile Tlgili

Goriisleri
Akademisyen Reklam Uygulayicilar
sl e 5|8 |g|c¢
Tema Alt Tema s D s s 5 | S
£ s | £ | E | E| 2
| S| 53|83
Y . ¥ s
- loT ye r§klam0111k alaninda  kolaycal 0 0 16 0 1 15
& [ulasabilmeliyim
= - . - .
= |(?.T"Illf1 genis bir hizmet yelpazesi sunacagini 0 0 16 1 2 13
2 distiniiyorum
A [Cevremdeki meslek arkadaslarimin IoT’i
’%0 kullanmasi benim de kullanmanu saglar . 2 13 2 3 11
Meslek cevremdeki 10T ye yonlendiririm 1 1 14 0 5 11

Reklam uygulayicilar1 ve reklam akademisyenlerinin teknoloji benimseme
modelinden faydalanilarak ortaya atilan yeni modelin ag digsalliklar1 alt boyutuna
yonelik sorular Tablo 12’de yer almaktadir. Bu durumda, ag digsalliklarn alt
boyutunun “Nesnelerin interneti teknolojisine reklamcilik alaninda kolayca
ulasabilmeliyim.” maddesine “katilryyorum” cevabi veren akademisyenlerin sayisi
16(%100)’dir. Ayrica “Nesnelerin interneti teknolojisine reklamcilik alaninda
kolayca ulasabilmeliyim.” maddesine “kararsizim” cevab1 veren reklam
uygulayicillarimin ~ sayis1  1(%6,25)  “katilyyorum”  cevabi  veren  reklam
uygulayicilarinin sayist 15(%93,75) tir.

Ag dissalhiklar1 alt boyutunun “Nesnelerin interneti teknolojisinin
reklamecilik alani i¢in genis bir hizmet yelpazesi sunacagini diigiiniiyorum.”
maddesine “katiliyorum” cevabi veren akademisyenlerin sayist 16(%100)’dir. Ayrica
“Nesnelerin interneti teknolojisinin reklamcilik alani i¢in genis bir hizmet yelpazesi

sunacagmi diisiinliyorum.” maddesine “kati/miyorum” cevabi veren reklam
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uygulayicilarinin ~ sayist  1(%6,25),  “kararsizzm”  cevabt  veren  reklam
uygulayicilarinin ~ sayist  2(%12,50)  “katilyyorum”  cevabi  veren reklam
uygulayicilarinin sayist 13(%81,25)’tiir.

Ag digsaliklar1 alt boyutunun “Cevremdeki meslek arkadaglarimin
nesnelerin interneti teknolojisini kullanmast benim de kullanmami saglar.”
maddesine “katilmiyorum” cevabi veren akademisyenlerin sayist 1 (%6,25),
“kararsizzim” cevab1 veren akademisyenlerin sayist 2(%12,50) ve “katiliyorum”
cevab1 veren akademisyenlerin sayist 13(%81,25)’tiir. Ayrica “Cevremdeki meslek
arkadaglarimin nesnelerin interneti teknolojisini kullanmasi benim de kullanmami
saglar.” maddesine “katilmiyorum” cevab1 veren reklam uygulayicilarinin sayist
2(%12,50), “kararsizim” cevabi veren reklam uygulayicilarinin sayisit 3(%18,75)
“katiliyorum” cevabi veren reklam uygulayicilarinin sayis1 11(%68,75) dir.

Ag dissalliklar1 alt boyutunun “Meslek cevremdeki kisileri nesnelerin
interneti teknolojisine ve onu kullanmaya yonlendiririm.” maddesine “kati/miyorum”
cevabr veren akademisyenlerin sayist 1(%6,25), “kararsizim” cevabi veren
akademisyenlerin sayist 1(%6,25) ve “katiliyyorum”™ cevabi veren akademisyenlerin
sayist 14(%87,50)’tlir. Ayrica “Meslek c¢evremdeki kisileri nesnelerin interneti
teknolojisine ve onu kullanmaya ydnlendiririm.” maddesine “kararsizim” cevabi
veren reklam uygulayicilarinin sayist 5(%31,25) “katilryorum” cevabi veren reklam
uygulayicilarinin sayist 11(%68,75) dir.

Ag digsalliklart diger adiyla yayginlik alt boyutu, kisiler arasinda agizdan
agiza yayllma etkisi yaratmakta ve boylece bireylerin teknolojiye mesleki anlamda
adaptasyon siireclerini  hizlandirmaktadir. Reklamcilar, nesnelerin interneti
teknolojisine kolay bir sekilde ulasabildiklerinde bu teknolojinin reklameilik alanina
genis hizmet segenekleri sunacagi gorlisiindedirler. Ayrica reklamcilar nesnelerin
interneti  teknolojisinin  reklam  meslegi  ¢evresindeki  kisiler tarafindan
kullanilmasmin kendi kullanim derecelerini de arttiracagina inanmaktadirlar.
Kendileri bu teknolojiyi aktif bir sekilde mesleklerinde kullandig1 zaman ise diger
meslek arkadaslarmi  da  s6z konusu olan teknolojiyt  kullandirmaya
yonlendireceklerini belirtmislerdir. Nesnelerin interneti teknolojisinin reklamcilar
i¢cin benimsenmesinde ag dissalliklar1 faktoriiniin 6nemine akademisyenlerin reklam

uygulayicilarindan daha fazla inandiklar1 sdylenebilir.
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AS.2.e. Reklam uygulayicilar1 ve reklam akademisyenlerinin NIT’nin
teknoloji kullanma egilimi boyutu konusundaki goriisleri nasildir?

Burada, mesleklerine gore teknoloji benimseme modelinden faydalanilarak
ortaya atilan yeni modelin teknoloji kullanma egilimi alt boyutuna ydnelik
gelecekte mesleki deneyimi ile ilgili sorulara dair katilimcilarin  goriisleri
incelenmistir. Incelenen goriislere yonelik frekanslar Tablo 13’te yapilmistir.

Reklamcilarin ~ nesnelerin  interneti  teknolojisini  mesleki  alanda
deneyimlemeleri, tecriibeleri ve degerlendirmeleri sonucundaki hisleri, gelecekte
olusacak kullanma niyetini artiracagi ongoériistine reklam uygulayicilarinin reklam

akademisyenlerinden ¢ok az bir fark ile daha fazla inancinin oldugu goriilmiistiir.

Tablo 13. Reklam Uygulayicillar1 ve Reklam Akademisyenlerinin Teknoloji
Benimseme Modelinden Faydalanilarak Ortaya Atilan Yeni Modelin Teknoloji
Kullanma Egilimi Alt Boyutuna Yénelik Gelecekte Mesleki Deneyim 1le Tlgili

Goriisleri
Akademisyen Reklam Uygulayicilari
Sl s | 5] 88| ¢
Tema Alt Tema s, = S s, = S
g 5 = g 5 =
o |Meslek c¢evremdeki c¢ogu kisinin ilerde
g siklikla 10T kullanacagin diisiiniiyorum 0 0 16 1 4 11
= ._ |loT ne meslek alanimda herkesten 6nce sahip
< .E plmak isterim 2 5 10 1 2 13
%')L%JIOT nin reklamcilik alaninda 0 5 14 0 2 14
©  |yayginlasmasindan yanayim
< |loT  servislerinin  reklamcilik  alaninda
(5]
F  kullanmlmasindan hoslaniyorum 0 5 11 0 0 16

Reklam uygulayicilart ve reklam akademisyenlerinin teknoloji benimseme
modelinden faydalanilarak ortaya atilan yeni modelin teknoloji kullanma egilimi alt
boyutuna yonelik sorular Tablo 13’te yer almaktadir. Bu durumda, teknoloji
kullanma egilimi alt boyutunun “Meslek ¢evremdeki ¢ogu kisinin ilerde siklikla
nesnelerin  interneti  teknolojisini  kullanacagimi  diisliniiyorum.” maddesine
“katilryyorum” cevab1 veren akademisyenlerin sayist 16(%100)’dir. Ayrica “Meslek
cevremdeki ¢ogu kisinin ilerde siklikla nesnelerin interneti teknolojisini

kullanacagini diisiinliyorum.” maddesine “kati/miyorum” cevab1 veren reklam
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uygulayicillarinin -~ sayist  1(%6,25),  “kararsizzm”  cevabt  veren reklam
uygulayicilarinin ~ sayist  4(%25) ve “katiliyorum” cevabi veren reklam
uygulayicilarinin sayist 11(%68,75) dir.

Teknoloji kullanma egilimi alt boyutunun ‘“Nesnelerin interneti
teknolojisine meslek alanimda herkesten once sahip olmak isterim.” maddesine
“katilmryorum™ cevab1 veren akademisyenlerin sayist 2(%12,50), “kararsizim”
cevabr veren akademisyenlerin sayist 5(%31,25) ve “katilyyorum” cevabi veren
akademisyenlerin sayis1 10(%62,50)’dur. Ayrica “Nesnelerin interneti teknolojisine
meslek alanimda herkesten 6nce sahip olmak isterim.” maddesine “katilmiyorum”
cevab1 veren reklam uygulayicilarinin sayist 1(%6,25), “kararsizim” cevabi veren
reklam uygulayicilarinin sayist 2(%12,50) “katilryyorum” cevab1 veren reklam
uygulayicilarinin sayist 13(%81,25)’tiir.

Teknoloji kullanma egilimi alt boyutunun “Nesnelerin interneti
teknolojisinin reklamcilik alaninda yayginlagmasindan yanayim.” maddesine
“kararsizzim” cevabi veren akademisyenlerin sayis1 2(%12,50) “katiliyorum” cevabi
veren akademisyenlerin sayisi1 14(%87,50)’tiir. Ayrica “Nesnelerin interneti
teknolojisinin reklamcilik alaninda yayginlagmasindan yanayim.” maddesine
“kararsizim” cevab1 veren reklam uygulayicilarinin sayist  2(%12,50) ve
“katiliyorum” cevabi veren reklam uygulayicilarinin sayis1 14(%87,50) tiir.

Teknoloji kullanma egilimi alt boyutunun “Nesnelerin interneti teknolojisi
servislerinin reklamecilik alaninda kullanilmasindan hoslaniyorum.” maddesine
“kararsizim” cevab1 veren akademisyenlerin sayist 5(%31,25) ve “katilyyorum”
cevab1 veren akademisyenlerin sayis1 11(%68,75)’dir. Ayrica “Nesnelerin interneti
teknolojisi servislerinin reklamcilik alaninda kullanilmasindan hoslaniyorum.”
maddesine “katilryorum” cevabi veren reklam uygulayicilariin sayis1 16(%100)’dur.

Arastirmaya katilanlar ¢ogunluk olarak nesnelerin interneti teknolojisi
servislerinin reklamcilik alaninda kullanilmasindan hoslandiklarin1 hatta meslek
alaninda herkesten dnce sahip olmak istediklerini belirtmislerdir. Nesnelerin interneti
teknolojisinin gelecekte reklamcilik alaninda yayginlasmasindan yana olduklarini bu
neden ile bu teknolojinin ilerde siklikla mesleki alanda kullanilacagini
ongormektedirler.  Nesnelerin  interneti  teknolojisinin ~ reklamcilar  igin
benimsenmesinde teknoloji kullanma egilimi faktorlinlin ~ 6nemine reklam
uygulayicilarinin - akademisyenlerden az bir fark ile daha fazla inandiklan

sOylenebilir.
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A.S.3. Reklam uygulayicilar1 ve reklam akademisyenlerinin, NIT

doneminde reklamciligin gelecegi konusundaki goriisleri nelerdir?

Burada, reklam uygulayicilart ve reklam akademisyenlerinin nesnelerin
interneti olgusunun reklamciligin gelecegini nasil etkileyecegine agiklik getirmek
amaci ile reklam uygulayicilarinin ve reklam akademisyenlerinin bu konudaki

gorusleri incelenerek karsilastirilmistir.

A.S.3.a. Reklam uygulayicilar1 ve reklam akademisyenlerinin, mesleki
bilgi ve beceriler acisindan, NiT’in saglayacag faydalar konusundaki goriisleri

nelerdir?

Burada, reklam uygulayicilari ve reklam akademisyenlerinin nesnelerin
interneti teknolojisinin sagladig1 yararlara iliskin ac¢ik uglu sorulara verdikleri
cevaplar1 temalara gore incelenmistir. Incelenen temalarin yorumlanmasi asagida

yapilmuistir.

Tablo 14. Reklam Akademisyenleri ve Reklam Uygulayicilarimin Nesnelerin
interneti Teknolojisinin Sagladig1 Yararlara iliskin Verdikleri Cevaplar

Reklam Akademisyenleri | Genel Toplam
Tema Uygulayicilart

Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Toplam | Yiizde

Akillilik 6 37,5 2 12,50 8 25,00
Baglanabilirlik 4 25,00 4 12,50

Sanal Varolus 2 12,5 0 0,00 2 6,25

Kolaylik 1 6,25 1 3,13
Fonksiyonel Deneyim 3 18,75 3 18,75 6 18,75

Ag Dissalliklari 3 18,75 0 0,00 3 9,38
Teknoloji Kullanma Egilimi 1 6,25 5 31,25 6 18,75

Olumsuz - 1 6,25 1 3,13

Bilmiyorum 1 6,25 0 0,00 1 3,13
Toplam 16 100 16 100 32 100,00

Akademisyenlerin ve reklamcilarin nesnelerin internetine yonelik goriisleri
(Tablo 14).
Goriislerden bazilar1 sunlardir;

Akillilik faktort ile ilgili bir reklam uygulayicist sunu ifade etmistir:

Reklamci, Erkek, 35-45'y,
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“Hedef kitleye ulasmak igin ciddi bir zaman harciyoruz o kisinin net istek,
talep ve ihtiyaclarini bize onceden belirleyen bir datamin daha iyi bir keskinlik
vermesi hem medya planlamay: kolaylastiracaktir hem de dogru hedef kitleye dogru
biitceyi harcamak adina markalara da daha iyi iletisim faaliyetleri sunmaya vesile

’

olacaktir.’
Akallilik faktorii ile ilgili bir reklam akademisyeni sunu ifade etmistir:
Reklamci (Akademisyen), Kadin, 35-45y,

“Cok biiyiik bir imkdn saglyor simdiye kadar kullandigimiz geleneksel
yontemlerin yerine daha nokta atisi bilgilenme daha nokta atisi hedefe ulasma
insanlar hakkinda daha nokta atisi bilgiler ¢ikarmamizi saglyyor. Tabi mesajimizi
daha emin bir sekilde ulastirmamiz agisindan biiyiik bir nimet, geleneksel
yontemlerde ¢ok uzun yillar belki de asla erigemeyecegimiz verileri ¢ok kisa siirede
ve nokta atisi tek bir kisi agisindan elde etme yontemi diyebiliriz bu anlamda olduk¢a

porzitif degerlendiriyorum.”

Reklam uygulayicilart nesnelerin interneti teknolojisinin reklamciligin
gelecegi ile ilgili  sagladigt  yararlara iliskin  verdikleri  cevaplarin
degerlendirilmesinde baglanabilirlik faktorii ile eslesecek bir aciklamada
bulunmazken, baglanabilirlik faktorii ile ilgili bir reklam akademisyeni sunu ifade

etmistir:
Reklamc1 (Akademisyen), Kadin, 35-45'y,

“Ne kadar c¢ok ag icerisinde birbirleriyle baglantili hale gelirse bu
teknolojiler, o kadar fazla sadece rekiam agisindan degil pazarlama iletigimi biitiinii
acgisindan tiiketicinin satin alma stirecini de ¢ok hizli bir sekilde yonlendirecek bir
etkisi oldugunu diistiniiyorum. Veriyi alma, toplama aninda onu isleme koyma

agisindan etkili olacagini diistiniiyorum.”

Reklam akademisyenleri nesnelerin interneti teknolojisinin reklamciligin
gelecegi ile ilgili  sagladigt  yararlara  iliskin  verdikleri  cevaplarin
degerlendirilmesinde sanal varolus faktorii ile eslesecek bir aciklamada
bulunmazken, sanal varolus faktorii ile ilgili bir reklam uygulayicisi sunu ifade
etmistir:
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Reklamci, Erkek, 25-35y,

“Bu teknolojinin hayatimizin her alamina girerek giin gectik¢e gelismesi,
tirettigimiz yaratict fikirleri alisik oldugumuz mecralarin disina tasimamiza olanak
saglayarak bizlere yeni bir oyun alani ac¢iyor. Boylece yakin gelecekte temas etmek
istedigimiz hedef kitlenin hi¢ olmadigimiz kadar yakininda olabilecek, hayatlarina
entegre  olmus  iirtin/hizmet  deneyimlerine  kendi  iiriin  vaatlerimizi

verlestirebilecegiz.”

Reklam uygulayicilar1 nesnelerin interneti teknolojisinin reklamciligin
gelecegi ile ilgili  sagladigi  yararlara iliskin  verdikleri  cevaplarin
degerlendirilmesinde kolaylik faktorii ile eslesecek bir agiklamada bulunmazken,

kolaylik faktorii ile ilgili bir reklam akademisyeni sunu ifade etmistir:
Reklamc1 (Akademisyen), Erkek, 25-35 y,

“Kendi kendine ogrenebilme imkant sunuyor. Yani teknolojiyi kullanarak
aslinda kendi kendine de ogrenebiliyorsun ve siirecin icine dahil olabiliyorsun bir

taraftan da baktigimizda bu daha denetimli bir is.”

Fonksiyonel deneyim faktdrii ile ilgili bir reklam uygulayicisi sunu ifade etmistir:
Reklamci, Erkek, 35-45y,

“ Bize sagladigi yararlar bir kere zaman ve ol¢iilebilirlik saglyyor. Ciinkii
onu ciddi bir sekilde olgebiliyorsun. Mesele ki bilgi ve beceriler bakimindan dedigim
gibi her seyi zaman kazanarak yapiyorsun ve hatant da ol¢iimleyerek gorebiliyorsun.
Biitiin kitle olarak datayi c¢ekebiliyorsun, c¢iinkii Big Data ile oynayabiliyorsun
geleneksel datayla oynayamiyorsun.”

Fonksiyonel deneyim faktorii ile ilgili bir reklam akademisyeni sunu ifade
etmistir:
Reklamc1 (Akademisyen), Erkek, 55 iistii y,

“Her seyden once daha fazla bilgilenmemize ve dogal olarak yapacaklarimiz
icin ¢ok hizli karar vermemizi saglayacaktir.”

Reklam akademisyenleri nesnelerin interneti teknolojisinin reklamciligin
gelecegi  ile ilgili  sagladigi  yararlara  iligkin  verdikleri  cevaplarin

degerlendirilmesinde ag digsalliklar1 faktorii ile eslesecek bir agiklamada
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bulunmazken, ag digsalliklart faktorii ile ilgili bir reklam uygulayicist sunu ifade
etmistir:
Reklamci, Erkek, 35-45y,

“... 10T bizim new medya dedigimiz reklamcilarin yeni mecra, yeni medya
alani olarak her bir ¢ikardiginiz IoT, alet, proje neyse teknoloji yeni bir mecra haline
gelebiliyor. Giizel yant bu mecra sikintis1 yasadiginiz zaman yada nasil miisteriyi
farkly kanalda yakalarim diye diisiindiigiiniiz zaman IoT bize sonsuz opsiyon sunuyor
¢linkii yani bambagska kendiniz bir sey gelistire biliyorsunuz.”
Teknoloji kullanma egilimi faktorii ile ilgili bir reklam uygulayicisi sunu ifade
etmistir:
Reklamci, Erkek, 35-45y,

“Daha geleneksel yollardan giden bir sektor icindeyiz, ama tabi ki orta

vadede mutlaka hayatimizin i¢inde olacagi ve bizimde bundan ¢ok faydalanacagimizi

diistintiyorum.”

Teknoloji kullanma egilimi faktorii ile ilgili bir reklam akademisyeni sunu ifade

etmistir:
Reklamci (Akademisyen), Kadin, 35-45'y,

“Nesnelerin internet’inde yapay zekdinin da etkisiyle reklam algoritmasi
degismeye basladi. Yaraticilik degismeyecek yaraticilik her zaman standart olarak
boyle bir genel cercevede olmasi gereken bir unsur olarak her zaman kalacak ama
teknik donamimlar ile insanlara kigisellestirilmis mesajlarin gitmesiyle beraber farkl

1

bir kiiltiir ortaya ¢ikacagin diistiniiyorum.’

Nesnelerin interneti teknolojisinin reklamciligin gelecegi ile ilgili sagladig
yararlara iligkin bir reklam akademisyeni tarafindan getirilen olumsuz yaklagim

asagidaki gibidir:
Reklamci (Akademisyen), Erkek, 45-55'y,
“...herhangi bir yarart yok.”

Nesnelerin interneti teknolojisinin reklamcilifin gelecegi ile ilgili sagladig
yararlara iliskin verdikleri cevaplarin degerlendirilmesi kapsaminda kararsiz cevap
olarak bir reklam uygulayicist sunu ifade etmistir:
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Reklamci, Kadin,45-55y,

“... Su anda ben kendimi degerlendirecek kadar bilgili ve bu konuya hdakim

hissetmiyorum.”

Reklam akademisyenleri ve reklam uygulayicilari nesnelerin interneti
teknolojisi ile gelecek reklam anlayisinin ¢ok daha etkilesimli, baglantili, hizli ve
akilc1 bir sisteme sahip olacagini ongdrmektedirler. Ozellikle reklam uygulayicilar:
nesnelerin interneti teknolojisinden yararlanarak kisilere ¢ok daha hizli ve kolay bir
sekilde ulasilacagi konusu iizerinde yogunlasmislardir. Dogru hedef kitlesine nokta
atis1 ulasarak her zaman reklam veren adina da olumlu geri doniisler alabileceklerini
diisiinmektedirler. Bu ¢ergevede geri doniislerin net bir sekilde dl¢iimlenerek kesin
sonuclara ulasilacag diisiiniilmektedir. Reklam mesajlarinin emin bir sekilde hedef
kitleye ulagsmasi agisindan nesnelerin interneti teknolojisini reklamecilik agisindan
pozitif bir yonde degerlendirmektedirler. Gelecek reklam agmin kisilerin hayatina
hi¢ olmadig1 kadar entegre olarak hedef kitle ile paralel bir sekilde hareket edecegi
ongoriilmektedir. Boylece kitle segmentasyonunu daha net belirleyerek rakipler
karsisinda iistiin duruma gegeceklerini diisiinmektedirler. Ayrica mesleki alanda
performans ve verimliliklerinin artacagina inanmaktadirlar. Bu ¢ergevede mesleki
cevrelerinin goziinde olumlu imaja sahip olurken zaman ve enerjiden kazanacaklari

goriisiindedirler.

Reklam akademisyenleri nesnelerin interneti teknolojisinin sagladig: yararlari
ve katkilar1 mesleki bilgi ve beceriler bakimindan oldukga islevsel, olumlu ve verimli
bulmaktadirlar. Ozellikle nesnelerin interneti teknolojisinin akillilik faktdrii
sayesinde tiiketici tutumlarinin 6ngoriilebilir olmasi ile reklamlarin otomasyona daha
yakin olacagini ongérmiistiirler. Bu durumun meslek agisindan ozellikle zaman ve
maddi kazan¢ anlaminda faydali olacagina inanmaktadirlar. Gelecekte nesnelerin

interneti teknolojisinin reklam sektoriinde merkezi bir konumda olacag belirtilmistir.

A.S.3.b. Reklam uygulayicilar1 ve reklam akademisyenlerinin, NIiT
ile reklamcilikta gerekli olacak yeni bilgi ve donanimlar konusundaki goriisleri

nelerdir?
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Tablo 15. Reklam Akademisyenleri ve Reklam Uygulayicilarimin Nesnelerin
Interneti Teknolojisinin Mesleki Bilgi ve Becerilere Katkilarmna Iliskin

Verdikleri Cevaplar

Tema Uy;ﬁ';';glan Akademisyenler | Genel Toplam
Toplam | Yiizde | Toplam | Yiizde | Toplam | Yiizde
Akillilik 5 31,25 6 37,50 11 34,38
Etkilegim 1 6,25 2 12,50 3 9,38
Baglanabilirlik 3 18,75 6 37,50 9 28,13
Teknoloji kullanma egilimi 2 12,5 1 6,25 3 9,38
Fonksiyonel Deneyim 3 18,75 1 6,25 4 12,50
Ag Digsalliklari 1 6,25 0 0,00 1 3,13
Bilmiyorum 1 6,25 0 0,00 1 3,13
Toplam 16 100 16 100 32 100,00

Akademisyen ve reklamcilarin nesnelerin internetine yonelik gortisleri (Tablo
15).

Goriislerden bazilar1 sunlardir;

Akillilik faktori ile ilgili bir reklam uygulayicisi sunu ifade etmigtir:
Reklamci, Erkek, 35-45'y,

“Diinya dijitallesiyor bizim sektériimiizde giin gegtikce medya planlart
icerisinde dijital daha yogun bir yer altyor verecegi katki hedef kitlelerimizi daha
kolay tamimlamak diine kadar arastrmalar yaparak ciddi rakamlar telaffuz
ederekken su anda sadece loT sayesinde bize hazir bir datanin daha kolay bir sekilde
gelmesi bu sayede markalaruimizin hedef kitleyi dogru tamimlayp onlara uygun
iletisim kampanyalarini geligtirmesine yarayacak”

Akallilik faktorii ile ilgili bir reklam akademisyeni sunu ifade etmistir:
Reklamc1 (Akademisyen), Kadin, 35-45 'y,

“Insanlara daha ézellestirilmis mesajlar gondermek daha insanlar hakkinda
daha ozellestirilmis verilere ulasmak. Bizim her anlamda daha iyi veri kullanma
isimizin gerektirdigi seyleri ¢cok daha bilimsel él¢iitlerde ¢ok daha sistematik sekilde
yaklasmamizi saglyor. Cok fazla insan hakkinda ¢ok biiyiik verilere aslinda big data
teknolojisinden soz ediyorum burada ¢ok fazla insan hakkinda ¢ok fazla veriyi tek bir
insan igin kiiciik anlamli ve faydali bilgilere doniistiirme olanagi saglyor bu her
tiirlii kullanilabilir mesleki anlamda”

Etkilesim faktorii ile ilgili bir reklam uygulayicist sunu ifade etmistir:
Reklamci, Erkek, 35-45y,

“Yani burada olabilecek katkilar 6l¢iilebilirlik en onemli katk: bir tiiketicinin

o0 reklamdan sonra o driinii satin alipp almadigin bire birde olgebiliyor olacaksiniz.”
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Omegin etkilesim faktorii ile ilgili bir reklam akademisyeni sunu ifade
etmistir:

Reklamci (Akademisyen), 25-35 Yy,

“Her seyin birbiriyle baglantili olmasi reklamlarin kag kisi tarafindan fark
edildigi ve hangi reklam gosterimlerinin hedef kitleye ulastigi konusunda kesin
bilgiler kesin veriler verilebilecektir.”

Baglanabilirlik faktorii ile ilgili bir reklam uygulayicisi sunu ifade etmistir:
Reklamci, Erkek, 35-45y,

“Ashinda ¢ok baglantili olacak gibi. Bu verimli ¢alismayr saglayacak,
yvaptigimiz enerjimizi daha dogru alanlara daha hizli bir sekilde kat etmemizi
saglayacak ve bir kisinin en ¢ok hangi markayr ya da hangi iiriinii daha c¢ok
tiikettigini bilirsem nokta atis1 ¢calismalar yapabilirim. Ya yiiz bin kiginin icinden 10
tanesi pinar segiyorsa ben yiiz bin kisiye pinar reklami yapacagima 10 kisiye
yvaparim ciddi bir kazang saglarim.”

Baglanabilirlik faktorii ile ilgili bir reklam akademisyeni sunu ifade etmistir:
Reklamci (Akademisyen), 35-45 'y,

“Ya bu gercekten ¢ok enteresan hani yeni medya dedigimiz olgu aslinda bizi
zaman ve mekdndan bagimsiz kilan bir durum ve bu loT nin degeri tamamen buna
bagli.”

Teknoloji kullanma egilimi faktorii ile ilgili bir reklam uygulayicist sunu

ifade etmistir:
Reklamc1, Erkek,35-45 y,

“Simdi bunun zaten kabul edilmeme gibi bir sansi yok kabul etmeyen
hayatta kalamaz. Ciinkii diinyamin gittigi nokta bu ozellikle pazarlama, reklamcilik
sektorleri hep birbirlerinin pesinden gitmisler. Reklamcilarda toplumu bir anlamda
yonlendirme giiciine sahip zaten toplum kendi ihtiyaglarini kendi yaratiyor aslinda

reklamcilar buna bir sekilde uyum saglryor.”

Teknoloji kullanma egilimi faktori ile ilgili bir reklam akademisyeni sunu

ifade etmistir:
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Reklamci (Akademisyen), Kadin, 25-35 'y,

13

. Benim yani temel olarak dogrudan bunu yapabiliyor olmam

gerekirdi. Yapamiyorsam belki de bu meslegi icra edemeyecegim anlamina gelirdi.”

Reklam akademisyenleri nesnelerin interneti teknolojisinin reklamciligin
gelecegine olabilecek katkilarina iliskin verdikleri cevaplarin degerlendirilmesinde
ag digsalliklart faktorii ile eslesecek bir aciklamada bulunmazken, ag digsalliklari

faktori ile ilgili bir reklam uygulayicisi sunu ifade etmistir:
Reklamci, Erkek, 35-45y,

“Yararlart su bir bana karsimdaki muhatap oldugum hedef kitlemle

1

gergekten dokunabilecegim bir siirii yol agabilir.’

Nesnelerin interneti teknolojisinin reklamciligin  gelecegine olabilecek
katkilarma iliskin verdikleri cevaplarin degerlendirilmesi kapsaminda kararsiz cevap

olarak bir reklam uygulayicisi sunu ifade etmistir:
Reklamci, Kadin, 45-55y,

“...Bilmiyorum, ne olur bunu kullandik¢a da test etmek ve de deneyimlemek

gerekiyor...”

Nesnelerin interneti teknolojisinin reklamcilik alanina olabilecek katkilari ile
ilgili reklam uygulayicilart Oncelikle dijital diinya ile beraber reklamciliginda
evrilmesi gerektigine inanmaktadirlar. Gelecekte reklamcilarin tiiketiciler ile ilgili
ulagabilecegi  datalar1  isleyebilecek  bilgiye sahip olmalar1  gerektigini
ongormektedirler. Bu durumun hedef kitle ¢oziimlemek icin kilit bir nokta olacagini
belirtmistirler. Tiiketicilere uygulanan reklam uygulamalarmin getirdigi geri
doniitlerin ~ dlgiilmesinde nesnelerin interneti teknolojisinin  6nemli  katkilar
saglayacagin1 diisiinmektedirler. Bu c¢ergevede daha onceki donemlerde yapilan
reklamciliktan ¢ok daha baglantili bir reklam anlayisimin ortaya c¢ikacagim
ongormektedirler. Herhangi bir iiriiniin reklamin1 sadece o {irlinii alma potansiyeli
olan tiiketicilere gostererek ciddi kazang elde edebileceklerini diisiinmektedirler.
Diinyanin gittigi bu dijital yone reklamcilarin biran 6nce ayak uydurmasi gerektigini

belirtmislerdir.
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Reklam  akademisyenlerinin ise nesnelerin interneti teknolojisinin
reklamciligin  gelecegine olabilecek katkilarina iliskin  verdikleri cevaplar
degerlendirildiginde  Ozellikle hedef kitleye daha etkili bir dokunusun
gerceklesecegine inanmaktadirlar. Hedef Kitleye ulasmak igin onceki dénemlerden
cok daha fazla alternatife sahip olacaklarin1 6ngérmiislerdir. Tiim reklam anlayisinin
gelecekte zaman ve mekandan bagimsiz bir hale gelecegini belirtmislerdir.
Reklamcilarin ¢alismalarinin gelecekte cok daha sistematik hale gelecegini bu neden
ile kisilerden alinan verilerin anlamli bilgilere doniistiiriilmesinin kolaylasacagini
ongormislerdir.

A.S.3.c. Reklam uygulayicilar1 ve reklam akademisyenlerinin, NIT’in
reklamciik alaninda yayginlasmasi hususunda, gelecege yonelik oOnerileri

nelerdir?

Tablo 16. Reklam Akademisyenleri ve Reklam Uygulayicilarinin Nesnelerin
interneti Teknolojisinin Reklamcilik ve Mesleki Alandaki Tavsiyelerine liskin
Cevaplan

Tema Uy;ﬁ';;gllarl Akademisyenler | Genel Toplam
Toplam | Yiizde | Toplam | Yiizde | Toplam | Yiizde
Giivenlik 4 25 2 12,50 6 18,75
Baglanabilirlik 1 6,25 2 12,50 3 9,38
Sanal Varolus 1 6,25 1 6,25 2 6,25
Gizlilik 3 18,75 1 6,25 4 12,50
Akillilik 2 12,5 2 12,50 4 12,50
Kolaylik - - 2 12,50 2 6,25
Teknoloji Kullanma Egilimi 5 31,25 5 31,25 10 31,25
Olumsuz 1 6,25 1 3,13
Toplam 16 100 16 100 32 100,00

Akademisyenlerin ve reklamcilarin nesnelerin internetine yonelik goriisleri
(Tablo 16).

Goriislerden bazilar1 sunlardir;

Giivenlik faktori ile ilgili bir reklam uygulayicisi sunu ifade etmistir:
Reklamci, Erkek, 35-45y,

“Yani bunda aslinda en onemli sey biraz énce bahsettigimiz gibi bu isin
giiven vermesi. Markalarin bunu kétiiye kullanmamasi sahsi bilgilerin baska yerlere
public olmamast bu giiveni sagliyor olmasi lazim teknoloji ¢ok giizel gelisiyor, ama
onunla es zamanli olarak emniyetinin de saglanmasi gerekiyor ki kullanilabilirligi
artsin ki insanlar bunlari tercih etsin.”

Giivenlik faktori ile ilgili bir reklam akademisyeni sunu ifade etmistir:
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Reklamci (Akademisyen), Kadin, 35-45'y,
“... Bana gore gizlilik ve giivenlik, farkindalik ile ilgili bilgilendirme.”

Baglanabilirlik faktori ile ilgili bir reklam uygulayicisi sunu ifade etmistir:
Reklamci, Erkek, 35-45'y,

“Oniimiizdeki donemlerde belki de yazilim bilmek ¢ok kritik hale gelecek ama
bence aslinda hi¢hir teknoloji insandan bagimsiz degil aslinda bunlart biz
kullaniyoruz bir sekilde her seyi biz otomasyona baglamayacagiz tabi insana da
ihtiva¢ var kendimizi sadece bu teknolojilere baglarsak mesleki bilgi ve
becerilerimizi kaybetmis oluruz aslinda bunda iki tarafi da harmanliya bilmek
onemli artik tek yonlii bir ¢cagda degiliz.”

Baglanabilirlik faktorii ile ilgili bir reklam akademisyeni sunu ifade etmistir:
Reklamci (Akademisyen), Kadin, 35-45'y,

“Yayginlastirilmasi gerekiyor erigebilir olmasi gerekiyor yani suan maddi
imkdni olan isletmeler ancak buna erisebilir durumda hani big data yapryorum diyen
herkes aslinda su an yapmiyor dolayisiyla finans kurumlarinin ya da elinde veri olan
baska isletmelerin biraz daha agik kaynak kullanimina ge¢mesi gerekiyor. Bu tabi
kapitalist sistem buna ne kadar izin verir bilemiyorum, ama bizlerinde bu
teknolojiden faydalana bilmesi giizel bir sey olur agik kaynak kullaniminin
arttirilmast bence en onemli konu burada yani herkes veriye erigemiyor. A¢ik kaynak
erisimi yetkili kisilere ve gizlilik gerektirmeyen konularda saglanmali.”

Sanal varolus faktorii ile ilgili bir reklam uygulayicisi sunu ifade etmistir:
Reklamci, Erkek, 35-45 'y,

“Hologram iiriinler olabilir mesela yine buzdolabi iizerinden aklima gelen
sanal deneyimler ciinkii sonug itibari ile deneyim yaratmak énemli mesela bir iiriin
satin almak istediginizde o anda satin aldiginizda o iiriinle beraber gelebilecek
promosyon tiriinler yine tiiketici deneyimini arttirtr bunlar kullanilabilir markalar
tarafindan ya tizerinde muhtemelen ekran olacaktir oradan verileri verecektir.”

Sanal varolus faktorii ile ilgili bir reklam akademisyeni sunu ifade etmistir:
Reklamci (Akademisyen), Kadin, 35-45y,

“... 5,0°a eger gecis yapilirsa bu nesnelerin internet'in de isini duygularinda
katilmasi gibi temel seyler diisiiniiliiyor eger duygular isin igine katilirsa reklam
bambaska bir boyuta gider.”

Gizlilik faktort ile ilgili bir reklam uygulayicist sunu ifade etmistir:
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Reklamci, Erkek, 25-35y,

“En biiyiik sorun gizlilik. O sorun ¢oziildiikten sonra ¢ok biiyiik bir teknoloji.”

Gizlilik faktorii ile ilgili bir reklam akademisyeni sunu ifade etmistir:
Reklamci (Akademisyen), Erkek, 25-35 'y,

“Ben isi biraz bu tarafa, gizlilik, giivenlik ve bu elde edilen bilgilerin nasil
kullanilacagr zaten kullanicilar pek c¢ok servisi kullanabilmek icin bu izinli
pazarlama uygulamalarina goniillii olarak riza izin veriyorlar ama bunun her ne
kadar pek ¢ok regiilasyon tabi olsa da alamin ¢ok yeni olmasi, alamin kolaylikla
hukuki bir kapsam altina alinamamasi nedeniyle ¢ok degisken ve ¢ok hizli evrilen bir
alan olmasi itibariyle boslukta kalan ¢ok noktasi olacaktir.”

Akallilik faktorii ile ilgili bir reklam uygulayicist sunu ifade etmistir:

Reklamci, Erkek, 35-45'y,

“loT’nin deli gibi veri biraktig1 bir diinyada biz suan bile sirkette verdigimiz
arabalar bile 107 makineleri ile desteklenip o arabalarin nereye gittigini nerelerden
gectigini nerede durdugunu gorebiliyoruz bu muazzam bir veri su agidan ¢ok kiiciik
bir veri giren veriyi diisiinecek olursak ama veriye ulagmak degil veriyi isleyebilme
kabiliyeti ¢ok kritik hala geliyor bende diyorum ki veriyi isleyen ve okuyan seyin
daha multidisipliner hale gelmesi gerekiyor tek bir meslekte uzmanlasnug bir kisi
veriyi okuyamaz bu haliyle tavsiyem nedir multidisipliner hale gelmek zorunda”

Akallilik faktorii ile ilgili bir reklam akademisyeni sunu ifade etmistir:
Reklamc1 (Akademisyen), Kadin, 45-55'y,

“... Elimizde ¢ok fazla big data dedigimiz bir sey var. O bir datanmin analiz
edilebilmesi ve bunun yararl bir sekilde kullaniimasi, yani bilgiyi elde etmek tamam
ama bilginin otesinde bu bilgi bana ne saglayacak, toplumsal ge¢me anlami ne
saglayacak gibi noktalarda ¢alismasini oneriyorum.”

Reklam uygulayicilart nesnelerin interneti teknolojisi ile ileriye dontik
tavsiyelerini belirttikleri cevaplarin degerlendirilmesinde kolaylik faktorii ile
eslesecek bir agiklamada bulunmazken, kolaylik faktorii ile ilgili bir reklam
akademisyeni sunu ifade etmistir:

Reklamci (Akademisyen), Erkek, 25-35 'y,

“Hizli bir sekilde egitim programlarinin buna gore revize edilmesi gerekiyor.

Yani egitim programlarinin kesinlikle revize edilmesi ve bu teknolojinin hani aslinda

su anda bu konuda egitim alan ¢ocuklarin, bu IoT teknolojisine ve nesnelerin
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interneti teknolojisine dijital reklamcilik alanina hizla adapte edilmesi gerekiyor.
Belirli alanlarda kodlama egitimi almalari gerekiyor en azindan, android
kodlamalart 6grenmeleri gerekiyor ki bu sistemleri kullanabilecek beceriye

ulassinlar yeterli insan kaynagina. Yeterli insan kaynaginin ana nedeni bu olacak.”

Teknoloji kullanma egilimi faktori ile ilgili bir reklam uygulayicisi sunu ifade
etmistir:

Reklamci, Erkek, 35-45y,

“Buradaki tavsiyem zaten bu sistemi oncelikle devletin desteklemesi lazim.
Ileriye doniik olabilmesi icin devlet destegi olmazsa sahislarin birebir yapacag
hi¢bir sey bu sistemde ¢alismayacaktir o sekilde diisiintiyorum kesinlikle Teknoloji ve
Sanayi Bakanlhigina projenin sunulmasi ve bununla ilgili de yardimlarin alinmasi
diistintiyorum.”

Teknoloji kullanma egilimi faktérii ile ilgili bir reklam akademisyeni sunu
ifade etmistir:

Reklamci (Akademisyen), Kadin, 35-45 y,

“Nesnelerin interneti dedigimiz kavrama mutlaka yatirim yapilmasi
gerektigini diistiniiyorum ¢tinkii ister kabul edelim ister etmeyelim dijital bir ¢agda
vastyoruz neticede. Klasik anlamda reklamciligin giiniimiizde can ¢ekistigini ¢ok net
gorebiliyoruz.”

Nesnelerin interneti teknolojisinin reklamcilik kapsaminda benimsenmesi i¢in
reklam akademisyenlerinin ve reklam uygulayicilarinin ortak bir goriis olarak gizlilik
ve gilivenlik faktorlerini 6n planda tuttugu ve bu konular ile ilgili ¢ekincelerinin
oldugu goriilmektedir. Nesnelerin interneti kavraminin reklam alaninda tam olarak
anlasilmas1 i¢in gerekli calismalarin eksikligi {izerinde durulmustur. Reklam
akademisyenlerinin ve reklam uygulayicilarinin ortak bir dngdrii olarak nesnelerin
interneti teknolojisinin reklam alaninda optimum bir seviyede kullanilmasi i¢in bu

konuda reklamcilara egitim verilmesi gerektigini ongérmiislerdir.

Reklam uygulayicilart gelecekte reklamcilikta yeni is boliimlenmelerinin
ortaya ¢ikacagini veya hali hazirda bulunan is departmanlarinin otomasyona
yakinsanarak yeni reklam kiiltiiriinii ortaya ¢ikaracagini belirtmislerdir. Meslegin
daha multidisipliner bir yapi haline gelmesi gerektigini belirtmislerdir. Reklam

akademisyenleri yeni gelisen bu teknolojinin reklamcilik mesleginde avantaj
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saglamasi i¢in agik kaynak kullaniminin yayginlastirilmasi gerektigi goriistindedirler.
Ayrica bu c¢alismalart destekleyecek hukuki bir kapsamin olusturulmasini

belirtmektedirler.

Reklam akademisyenleri reklamciligin tarzinin  suan bile baglantili
teknolojiler sayesinde degismeye basladigini gelecekte ¢ok aktif bir sekilde bu akilli
teknolojilerden mesleki alanlarinda yararlanacaklarin1  6ngormektedirler. Bu
cercevede geleneksel reklamciligin bugiin bile yetersiz kaldigini belirtmektedirler.
Reklam akademisyenlerinin nesnelerin interneti teknolojisinin reklamciliga sagladigi
katki ve yararlar bakimindan goriisleri degerlendirildiginde, nesnelerin interneti
teknolojisinin reklamcilik alaninda kabul gorerek meslek bilgi ve beceriler
cergevesinde kullanilmast agisindan baslica akillilik, fonksiyonel deneyim,
baglanabilirlik ve teknoloji kullanma egilimi alt boyutlarinin 6nem derecesi diger alt
boyutlara gore daha fazla oldugu belirlenmistir. Reklam uygulayicilar i¢in ise diger
faktorlere gore baslica akillilik, giivenlik, gizlilik ve teknoloji kullanma egilimi alt

boyutlarinin 6nem derecesi daha fazladir.
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SONUC

Insanligin, sosyal ve is hayatinda yasadigi tiim degisimlerin hemen hepsi bilgi
iretimi, bilgi paylasimi ve iletisim alanlarinda gergeklesen teknolojik ilerlemeler
sonucunda ortaya cikmustir. Iletisim teknolojileri baglamindaki gelismelere
bakildiginda; giiniimiizde teknolojinin gelismesiyle ¢ift yonlii iletisim, zaman
icerisinde nesneler arasinda kurulmaya baslamistir. internetin nesneleri birbirine
baglamasiyla ortaya ¢ikan bu interaktif ve dagitik teknoloji tabanli iletisim tiirii
giderek giinliik hayatin i¢cinde yer almaya baglamistir. Nesnelerin interneti teknolojisi
olarak adlandirilan bu teknoloji icerisinde giiglii algilama, gercek zamanli bilgi
cikarma, kayit tutma, veri iletme, yorum yapma, veri isleme, baglant1 ve iletisim
kurma 06zellikleriyle donatilmis, akilli nesnelerin karar verme yetenekleri oldukca
gelistirilmistir.

Nesnelerin interneti, hangi verinin toplanacagina karar verme asamasindan
kullaniciya sunulmasina kadar, tim adimlarda bilgi artis1 anlamima gelen akilli
cihazlara bilis yetenegi vererek teknolojik gelismeler iizerinde kilit bir rol
oynamaktadir (Uslu ve Firat, 2019: 11). Gartner (2017) raporunda goriildiigii tizere,
nesnelerin interneti ekosistemi gelecekte soz sahibi temel alanlardan biri olacaktir.
Ortaya ¢ikan yeni teknolojilerin yayilma siireci ve kabul siireci toplumdaki kesimler
tarafindan farkli sekillerde ve farkli siirelerde benimsenmektedir. Insanlar, yeni
teknolojileri kabul etme yogunluklar1 ve Onceliklerine gore kategorilere
ayrilmaktadirlar. Bu kategoriler igerisinden yenilik¢i olan kesim arasinda her donem
mutlaka reklamcilar da yer almistir. Tiim tarihsel donemlerde reklamcilar, her yeni
teknolojinin kendilerine mesleki acidan avantaj saglayacagini OngOrmiistiir.
Reklamcilar, bu nedenle iletisim teknolojilerini iiriin, fikir ve hizmet pazarlamak
adina, reklam mecrasi olarak kullanmistir. Bu noktada reklamcilarin yeni
teknolojileri kabul etmelerini etkileyen faktorlere inanci oldukga 6nemlidir. Bireyler
teknoloji  kabuliinii etkileyen faktorlerin yonlendirmesi ile yeni teknolojiyi
benimseyerek kullanima baslamaktadir. Bu nedenle teknolojilerin kabuliinii etkileyen
faktorler, reklamcilar agisindan da 6nemlidir. Cagimizda az sayida olmakla beraber
reklamcilarin ¢esitli teknolojilerin yakinsanarak evrim gecirmesi ile ortaya ¢ikan
nesnelerin interneti teknolojisini kullanarak, tiiketicilere hitap etmeye baslamasi bu
dogrultuda ortaya cikan bir yeniliktir. Glinlimiizde reklamcilar, nesnelerin interneti
teknolojisini bir reklam mecrasi olarak kullanmaya baslamistir. Bu oranin gelecekte

¢ok daha artacagi ongoriilmektedir. Bu nedenle nesnelerin interneti teknolojisinin

186



reklam mecrasi olarak kullanilmasi ile bu teknolojinin reklamciligin gelecegini nasil
etkiyecegi onemli bir noktadir. Bu noktada nesnelerin interneti teknolojisinin de
reklamcilar tarafindan kabul gérmesini saglayacak baslica faktorlerin belirlenmesi ve
bunlar lizerinden gelecege yonelik yorumlar yapilabilmesi olduk¢a 6nemlidir.

Nesnelerin interneti teknolojisinden faydalanan reklamcilik sektori, akilli
cihazlar yoluyla hangi hedef kitlenin ne tiir istegi oldugunu tespit edebilmektedir. Bu
acidan akilli cihazlarin hem bireylerin tanimlanip isteklerinin belirlenmesinde hem
de bu isteklerin gergeklestirilmesinde c¢ok yonlii olarak kullanildigi sdylenebilir.
Akilli cihazlar araciligr ile ulastirilan reklamlar sayesinde, kisilerin segimleri ve
istekleri gibi sahsi kararlari degerlendirilerek bir sonuca ulasilabilmektedir. Akilli
sistemler araciligr ile bu baglamda gergeklestirilen tiim reklam uygulamalar1 kisiye
6zel hale gelmektedir.

Giileren (2017)’in ¢alismasinda teknoloji benimseme modelinin nesnelerin
interneti alanindaki yansimalar1 incelenerek buradan gesitli ¢ikarimlar yapilmstir.
Bireylerin, nesnelerin interneti ¢dziimlerini benimseme seviyeleri incelenmis, bu
dogrultuda adaptasyon seviyelerine gore gruplama yapilarak ¢esitli i¢c goriilere
ulagilmistir. Tiketici benimsemesinin altinda yatan faktorler detayli sekilde
incelenerek ¢oOziimler tretilmistir. Nesnelerin interneti benimsemesini etkileyen
faktorler ortaya c¢ikarilarak, nesnelerin interneti adaptasyonunu belirleyecek
yontemlerin  incelenebilmesi amaciyla Teknoloji Benimseme Modelinden
faydalanilarak ortaya atilan yeni model teyit edilmistir. Aksu ve arkadaglar1 (2018),
nesnelerin internetinde, reklam sektoriinin  yapilanmasi konusu ile ilgili
caligmalarinda; nesnelerin internetinin pazarlamacilar bakimindan hedef kitleyi
arttirmada olduk¢a biiylik fayda saglayacagini iddia etmislerdir. Cevrimici
reklamciligin, web iizerinde gerceklestirilen etkinliklere dayandigini; ancak
nesnelerin interneti reklamlarmin potansiyel olarak web’den daha genis olan
nesnelerin interneti ortami ile etkilesime gegerek, daha ¢ok kullaniciya ulagilmasiyla
bu smurliligin asilacagini savunmuslardir. Nesnelerin interneti reklamciligi, giinliik
pratiklere dayali olarak kullanic1 davranislarini izleyerek daha da ileri bir seviyeye
gidecegini ve bu nedenle; kullanicilarin ve akilli nesnelerin, veri denetiminin oldukca
onemli bir konu haline geldigini belirtmislerdir. Kim ve arkadaslart (2017),
calismalarinda tiiketici merkez noktasi olarak nesnelerin interneti alanina dayali
reklamciligi, yeniden hedefleme icin hedonik bir model gelistirmislerdir. Calismanin

sonuclarina gore, mizah reklamlari, nesnelerin interneti reklamciligina yonelik tutum
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ve tiklama niyetiyle olumlu bir iliski igerisindedir. Bununla birlikte; nesnelerin
interneti alanina dayali ussal ve etkilesimli reklamlarin, tiklama amacina olumlu etki
ettigi goriilmiistiir. Nesnelerin interneti alaninda tiiketicilerin, tiklama amacina daha
hizli tepki verdigi ortaya koyulmustur. Gao ve Bai (2014), arastirmalarinda
tiikketicilerin nesnelerin interneti teknolojisini kabul etmesini belirleyen biitlinleyici
faktorler modelini gelistirmeyi ve test etmeyi amaclamistir. Teknoloji kabul
modeline (TAM) dayanarak, ii¢ teknoloji faktoriinden (algilanan kullaniglhlik,
algilanan kullanim kolayligi ve giiven) olusan bir nesnelerin interneti kabul modeli
onermislerdir. Sonuglar; 6zellikle algilanan yararlilik, algilanan kullanim kolayligi,
sosyal etki, algilanan keyif ve algilanan davranigsal kontrol etkileri igin, giliglii destek
gostermistir. Sonug¢ olarak; sosyal etki, keyif ve algilanan davranigin kontrol
yapilarini TAM'a bagladig1 ve nesnelerin interneti teknolojisi baglaminda TAM"
basarili bir sekilde genislettigini belirtmislerdir. Balaji ve Roy (2017), perakende
alaninda nesnelerin interneti teknolojisiyle, miisteri etkilesiminin deger yaratma ile
sonuclandigint 6nermek amaciyla yaptiklar1 calismalarinda; perakende alaninda
nesnelerin  interneti  teknolojisiyle miisteri degeri olusturma  kavramim
incelemislerdir. Nesnelerin interneti teknolojisinin kullanim kolayligi, {istiin
islevsellik ve estetik cekicilik gibi 6zellikleri sayesinde perakende teknolojisi igin
deger yaratmanin temel belirleyicisi oldugu ortaya konmustur. Sonuglarda nesnelerin
internetinin ayni zamanda ortak yaratimi, misterinin devamlilik niyetlerini ve
agizdan agiza iletisimi etkiledigini de belirtmislerdir. Meydanoglu ve Klein (2016),
yaptiklar1 ¢alismada; nesnelerin interneti teknolojisinin, isletmelerin pazarlama
faaliyetlerine olabilecek yararlarini agiklamislardir. Alan ve arkadaglari (2018),
caligmalarinda; nesnelerin interneti konusunu hem isletmeler hem de tiiketiciler
baglaminda ele almis, bu gelismenin sadece teknolojik bir yenilikten ibaret
olmadigini, ayn1 zamanda isletmelerin kiiresel pazardaki rekabet ortaminda {istlinliik
saglamak i¢in kullanabilecegi, secilen hedef kitle bakimindan bir deger ortaya
koyabilecegi belirtilmistir. Bu teknoloji sayesinde gelecekte iireticilerin ve
tilketicilerin zaman kaybina yol agan siireclerin en aza indirgenmesi ve biiyiik
kayiplara sebep olan durumlarin Oniine gecilebilmesi i¢in birtakim uygulamalarin
gelistirilecegini ongdrmiistiirler. Alpaslan ve Delibalta (2018), calismalarinda akill
nesneler kavramini agiklamis ve mevcut uygulamalarin bir ihtiyag olarak tiiketicilere
sunulabilmesi igin yapilan pazarlama faaliyetlerini incelemislerdir. Uriinlerin
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pazarda biiyiik bir doniisiim siirecine girilmis; bunun sonucunda tekno-marketing
uygulamalar1 giinlilk hayata yavas yavas girmeye basladigi belirtilmistir. Petrovic
(2017), yaptig1 ¢alismasinda nesnelerin internetinin saglik ve fitness sektoriindeki
erken uygulamalarimi ve bunlarin reklam ekosistemi {izerindeki etkilerini
incelemigtir. Geleneksel pazarlama yontemleri genellikle reklamlar1 arttirmaya ve
kazanci ylikseltmeye yonelikken, nesnelerin interneti doneminde yapilan reklamcilik
ile miisterilerin gercek zamanli satin alma kararini1 vermesi igin belirli bir sistemin
olusmasini sagladigin1 belirtmislerdir. Schneck (2014), c¢alismasinda nesnelerin
interneti ile makinelerin birbiri ile iletisime ge¢mesi (M2M) hakkinda bilgiler
vermistir. S6z konusu bu teknolojilerin markalar ve tiiketiciler arasindaki iletisimde
bir devrim niteliginde oldugunu belirtmistir. Nesnelerin Interneti, markalarin daha
sadik bir miisteri tabani gelistirmesine yardimci olacak ve bu da elde tutma ve
gelirlerini  yiikseltme sanslarini  artiracagini  belirtmislerdir. Ozsoylu (2017),
calismasinda; endiistri 4.0 ve temel bilesenlerini aktarmayi amaglamistir. Endiistri
4.0 olarak adlandirilan bu donemde meydana gelen bilisim altyapisi sayesinde akill
iiretime gegilerek yeni is kollar1 olusmakta ve yasamin tiim alanlarinda kullanilan
tiriinlerin, iretim asamasindan tiiketiciye ulasmasina kadar olan siire¢te oldukca
kokli degisimlerin meydana gelecegi belirtilmistir. Jara ve arkadaglari (2012),
calismalarinda; nesnelerin internetinin temel Ogelerini, yeni pazarlama 4.0' 1n,
Pazarlama 3.0 ile olan iliskisini, kullanicilarin iiriin ve internet ile etkilesimini
miimkiin kilan ¢esitli teknolojileri sunmayr amaglamiglardir. Nesnelerin interneti
kapsaminda pazarlama 4.0 araciligr ile marka ve marka degerinin ger¢ek olup
olmadigini kontrol etmek ve marka biitlinliiglinii saglamak i¢in miisteri deneyimine
dayali yeni bir boyutun sunuldugunu ifade etmislerdir. Woodside ve Sood (2017),
nesnelerin interneti ve pazarlamadaki baskin hizmet mantik paradigmasinin gézden
gecirilmesi tizerindeki etkileri hakkinda bir calisma ortaya koymuslardir. Akilh
telefonlar haricinde nesnelerin interneti, heniiz giinliik hayatta benimsenmese de
¢ogu lirlin ortalama 20 yillik bir siire¢ i¢inde bu radikal yenilige adim atmis olacagini
ve bugiin is diinyasina giris yapmis olan nesnelerin interneti devriminin, akill
telefonlarin hizla gelismesi ile birlikte 2025°ten 6nce giinliik hayata dahil olacagini
belirtmislerdir. Bu calismada ise nesnelerin interneti teknolojisinin reklamciligin
gelecegini nasil etkileyecegi ve gelecekte reklamcilik alaninda ne gibi degisimler
yasatacagl aciklanmistir. Giileren (2017)’in calismasinda olusturdugu nesnelerin

interneti benimsemesini etkileyen faktorlerin ortaya c¢ikarildigi model kullanilarak,
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bu yeni model reklam uygulayicilar1 ve reklam akademisyenleri icin de teyit
edilmistir. Ayrica reklamcilarin, reklam alaninda nesnelerin interneti teknolojisini
benimsemesini etkileyen baglica faktorler ortaya cikarilmistir. Nesnelerin interneti
doneminde reklamciligin gelecegi konusu etrafinda; reklam uygulayicilar1 ve reklam
akademisyenlerine  yoneltilen  goriisme sorularindan ~ ¢ikan  sonuglar
degerlendirilmistir.

Cikan sonuglara dair reklam akademisyenleri ve reklam uygulayicilarinin
Teknoloji Benimseme Modeli Varyasyonu alt boyutlarina iligkin goriisleri
mesleklerine gore farklilasmaktadir. Bu farklilik degerleri gz Oniine alindiginda
goriislerin  birbirinden diisiik bir derece ile ayrildigi sdylenebilir. Reklam
uygulayicilar1 ve reklam akademisyenleri teknoloji benimseme kapsaminda
nesnelerin interneti teknolojisini reklamcilarin gelecekte mesleklerinde benimsemesi
ve aktif bir sekilde kullanmasi igin Baglanabilirlik, Etkilesim, Sanal varolus,
Akillilik, Kolaylik, Gizlilik ve Giivenlik faktorlerinin tiimiiniin olduke¢a etkili
olduguna inanmaktadirlar.

Reklam akademisyenleri ve reklam wuygulayicilart arasinda kiyaslama
yapildiginda o6zellikle Etkilesim, Sanal Varolus, Akillilik ve Kolaylik faktorlerinin
reklamciligin gelecegi ile ilgili 6nemli oldugu goriisiine reklam akademisyenlerinin,
reklam uygulayicilarindan az bir fark ile daha fazla inandig1 belirlenmistir. Reklam
uygulayicilarinin  ise reklam akademisyenlerinden az bir fark ile sadece
Baglanabilirlik faktoriine daha fazla inandigi gorilmistir. Meslekleri fark
etmeksizin tim katilimcilarin  gelecekte nesnelerin interneti teknolojisinin
reklamcilar i¢in benimsenmesinde en onemli degiskenlerin gizlilik ve gilivenlik
faktorleri olacagr ortak bir goriistiir. Arastirmaya katilan reklamcilarin, nesnelerin
interneti teknolojisini meslek alaninda benimsemelerini etkileyen Fonksiyonel
Deneyim, Ag Dissalliklar1 ve Ikame Yontemler faktorlerinin dnemi ile ilgili goriisleri
g0z Oniine alinacak olursa; reklam akademisyenlerinin bu alt boyutlara reklam
uygulayicilarindan az bir fark ile daha fazla inancinin oldugu séylenebilir. Duygusal
Deneyim ve Teknoloji Kullanma Egilimi alt boyutlar1 igin ise reklam
uygulayicilarinin, reklam akademisyenlerinden inancinin ¢ok az bir fark ile daha
fazla oldugu goriilmiistiir. Boylece arastirma katilimcilar arasinda alt boyutlara olan
goriisler degerlendirildiginde; reklam akademisyenlerinin nesnelerin interneti

teknolojisinin reklam alaninda kabul edilerek benimsenip kullanima baslanmasi igin
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gerekli baglica bazi faktorlere inancinin, reklam uygulayicilarina gére daha fazla
oldugu belirlenmistir.

Nesnelerin  interneti kavraminin  tam olarak anlasilmadigi; reklam
akademisyenlerinin ve reklam uygulayicilarinin ortak bir goériis olarak bu konudaki
egitim ve egitimcilerin eksikliginden bahsetmelerinden yola ¢ikilarak, egitime
oncelik verilmesinin nesnelerin interneti kavraminin 6neminin anlagilmasina
yardimcl olacagr diisiincesine varilabilmektedir. Gelecekte nesnelerin interneti
teknolojisinin  reklam sektoriinde ©n planda olacagi Ongoriisii, reklam
akademisyenleri ile reklam uygulayicilarinin ortak karart oldugu goriilmiistiir.
Reklam akademisyenleri ve reklam uygulayicilari, nesnelerin interneti teknolojisinin
reklamciliga daha interaktif, akile1 ve islevsel bir karakter kazandiracagindan
reklamciligin gelecegini olumlu yonde etkileyecegini belirtmislerdir.

Reklam wuygulayicilari, nesnelerin interneti teknolojisinin reklameciligin
gelecegi icin; hedef kitleye ulasmakta daha fazla yontem sunacagini, Kkitle
segmentasyonunu daha net saglayacagini, reklamcilarin tiiketicilere ulagsmak icin
daha fazla mecraya sahip olacagini, tiikketici tutumlar1 i¢in daha ongdriilebilir veriler
alinabilecegini, miisterilerle ilgili belirsiz hipotezlerle ugrasilmayacagini, hedef
kitleye nokta atig1 ulasilabilecegini, tiiketicilere uygun zamanda ve uygun mecralarla
kisisellestirilmis reklam mesajlar1 gonderilebilen bir reklam anlayisi olusacagini
belirtmistir. Bunlara ek olarak reklamlarin kag kisi tarafindan fark edildigi ile ilgili
kesin bilgilere ulasilabilecegini, hangi reklam gosterimlerinin hedef kitleye ulastig
konusunda kesin bilgilere erisilebilecegini, bosa enerji harcanmayacagindan; is
tiretkenliginin artacagini, daha az revize alinacagini, rakipler karsisinda {iistlinliik
saglanacagini, reklamcinin yanlis yapma ihtimalini azaltacagini, hedef Kkitlesi
olmayan kisilere bosa reklam gonderilmeyeceginden; zamandan da tasarruf
edilecegini, maliyetlerin diisecegini, zaman ve mekandan bagimsiz hareket
edilebilecegini, sektor tecriibesinden gelen otoriter yaklagimin azalacagini ve
kullaniciy1 rahatsiz etmeyen etkilesimli bir reklam anlayis1 olusacagini belirtmistir.

Reklam akademisyenleri, nesnelerin interneti teknolojisinin reklamciligin
gelecegi i¢in; reklamcilarin daha hizli ve akiler kararlar verebilecegini, daha hizli bir
sekilde veri toplayabilecegini, reklam veren adma olumlu geri doniisler
saglayacagini, reklam ve bilisim sektoriinliin yakinsanacagini, reklam teknoloji
uzmanlari ile de calisilacagini, reklamlarin aslinda daha fazla insana ulasabilecegini

ve farkli bir kiiltiiriin ortaya ¢ikacagini belirtmistir. Bunlara ek olarak duygularin IoT
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teknolojisine entegre edilerek Web 5.0 denen yeni ¢ag icin ilk adimin atilmasini
saglayacagini, reklamin daha otomatik bir karakter kazanacagini, yeni is alanlarinin
yaratilacagini, isbirligi ile teknolojide kendi kendine &grenebilme imkaninin
artacagini, reklam ajanslarinda boliimlenmelerin artacagini, reklamcilarin durmadan
farkli projelerle calistikga farkli alanlarda uzmanlik kazanacagini ve reklamcilik i¢in
gelecekte 10T teknolojisini kabul etmeyenin sektérden digslanacagini belirtmistir.

Oneri olarak; reklam uygulayicilar1, bireylerin bu teknolojiyi benimseyerek
kullanima baglamasi igin teknolojinin ilk uygulandigi erken dénemde, geleneksel
mecralarla beraber kullanilmasi gerektigini, giivenlik ve gizlilik agisindan kisilere
giiven saglamasi1 gerektigini, IoT teknolojisinin daha erisebilir olmasi gerektigini,
IoT teknolojisinin yayginlastirilmast gerektigini, veriye erisimin daha kolay olmasi
gerektigini belirtmistir. Reklam akademisyenleri ise yaraticiligin her zaman standart
olarak genel bir ¢ercevede olmasi ve duygularinda bu otomatik reklam siirecine
katilmast  i¢in  g¢alismalarin  yapilmasi1  gerektigini  OngOrmiistir. Reklam
akademisyenleri, o6zellikle reklam alaninda nesnelerin interneti teknolojisinin
kullanilabilmesi i¢in hukuki kapsamda bu teknolojinin degerlendirilmesi gerektigini
belirtmislerdir.

Nesnelerin interneti teknolojisinin, reklamcilik sektdriinde kullanilmasi ile bu
teknolojinin gelecekte etki alanin1 ¢ok daha fazla genisletecegi Ongoriilmektedir.
Boylece loT, diger tiim sektorler tarafindan da daha fazla igsellestirilecektir. Bu
donemde de diger donemlerde oldugu gibi yeni teknolojilerin yonlendirmesi ile
meslekler birbirine yakinsanarak aralarindaki ¢izgiler siliklesmeye baslamistir. Bu
durum ise yeni meslek alanlarinin olusmasina veya halihazir da bulunan mesleklerin
degismesine sebep olmaktadir. Reklamciligin da nesnelerin interneti teknolojisi ile
yeni bir ivme kazanacak baslica alanlar arasinda yer alacagi ongoriilmektedir.

Insan faktdriiniin etkisinin azalarak daha otomatik bir karaktere sahip olan
reklamcilik uygulamalarinda, reklam anlayisi akilli nesnelerin ve tiiketici
davraniglarinin kesistigi anlik noktalar {izerine yogunlasacaktir. Gelecekte iireten
tiketicileri  etkilemek i¢in nesnelerin interneti teknolojisinden yararlanan
reklamcilarin hayatimiza sokacagi reklamlarm o0 an ki faaliyetimizi kesintiye
ugratmayacagi; giindelik yasamin akigina uyumlu olacagi, bu akis igerisinde dogal
karsilanacagi ongoriilmektedir. Akilli teknolojileri kullanan reklamlar sayesinde
gelecekte kisileri rahatsiz etmeyen bir reklam anlayisi olusacaktir. Nesnelerin
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reklam ag1 sayesinde reklamcilik anlayisinin interaktif bir karakter kazanacagi
diistiniilmektedir. Bu dénemde tiiketicinin ihtiyaclarini algilayabilen akilli nesneleri
reklamcilarin yeni bir reklam mecrasi olarak kullanacagi 6ngoriilmektedir. Kisilere,
ihtiyaglari ile baglantili her an her yerde uygulanabilen is birlik¢i bir reklam hizmeti
sunulacagi diisiiniilmektedir. Bu ¢ergevede; Kisiler tiim reklam mesaj ve tekliflerini
ihtiyact oldugu zaman ve yerde akilli nesneler sayesinde gorebilecek ve bdylece
ihtiyacina en uygun iiriinli kolayca secebileceklerdir.

Gegmis donemlerde reklamlarin kisiler iizerinde gereksinim olusturarak fikir,
mal ve hizmet satin almaya yonlendirme islevinde onemli degisimler meydana
gelmistir. Bu gercek zamanli ve interaktif reklam anlayisinda, kisiler gereksinim
duyduklart ihtiyaclari, eski donemlerdeki gibi reklamin kisiye ihtiyacinmi 1srarci bir
sekilde hatirlatmasina veya kisinin kendiliginden hatirlamasina gerek kalmadan,
nesnelerin interneti teknolojisi ile hem enerjiden hem zamandan tasarruf ederek, o0 an
ugrastigl faaliyet kesintiye ugramadan akilli nesnelerde gosterilen bilgilendirici
reklam mesajlari ile animsayacaklar1 diigiiniilmektedir.

Gelecekte kapali alanlar disinda, kisiler hareket halindeyken de tematik
olarak yerlerine uygun o an ki faaliyeti kesintiye ugratmayan daha az rahatsiz edici
interaktif reklam uygulamalarinin gerceklestirilecegi ongoriilmektedir. Kisiler bir
yolculukta veya bir seyahat sirasinda uygun zamanda uygun yerde uygun cihazlar
aracilig ile hedefli reklamlarla eslestirilebilecektir. Tiiketiciler hareket halindeyken
nesnelerin interneti teknolojisinden yararlanarak, tiiketicinin bulundugu konum
bilgisine ulasabilen reklamcilar, perakendeciler ve markalar, kisilerin bulundugu
bolgede, kisinin ihtiyacina uygun olarak aligveris yapabilecegi cevredeki {iriin,
hizmet, markalarin indirim kuponlar1 i¢in bilgilendirici gergek zamanli reklam
mesajlarmi gonderebileceklerdir.

Markalarin, reklam uygulayicilarinin, reklam verenlerin ve sirketlerin hedef
kitlelerine birden ¢ok akilli nesne arasindan ulagmak i¢in reklam teknoloji uzmanlari
ile de calismasi veya reklamcilarin IoT ile ilgili egitim almasi gerekecegi
diistiniilmektedir. Reklam alaninda, nesnelerin interneti teknolojisi ile ilgili
tniversitelerde, dagitik bireysel kurslar veya devlet destekli kurslar ile egitim
verilmesi gerektigi Ongoriilmektedir. Uygulayic1 {riinlere sahip firmalarin
sponsorlugunda reklamlarinin yapilmasi sartiyla internet {izerinden verilen kurslar ile
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olan egitim, reklam alaninda nesnelerin interneti kavraminin 6neminin anlagilmasina
yardimc1 olacaktir.

Bu caligmada gelecegin reklam agmin, odak noktasini yaraticilik
faktoriindense veri isleme faktoriine daha yakin tutacagr Ongoriilmektedir.
Geleneksel reklam ve reklamcilar yeni nesil tiiketicilere ulasabilmek igin yetersiz
kalmaktadir. Reklamlarin yeni nesil iireten tiiketicileri yakalayip onlara uygun
reklam sunmak ic¢in etkin bir paradigma degisimine ihtiyact vardir. Giinlimiiz
reklamlarindan kacan dijital tiiketicileri yakalayabilmek icin akilli nesneleri aktif
kullanabilecek yeni nesil reklam anlayis1 gelistirilmesi Onerilmektedir. Calismada
giinimiizde reklamecilik  sektoriiniin  sadece monolitik  diisiinen  kisilerle
yiuriitiillemeyeceginden, sektoriin daha entegreli daha multidisipliner bir hale gelecegi
belirtilmistir. Bu ¢ercevede reklamcilik, bilesenlerinden bagimsiz ve daha otomatik
bir karakter kazanabilecektir. Reklamcilar agisindan tiiketici ihtiyaglarinin daha
anlasilabilir ve erisilebilir hale getirilmesi i¢in finans kurumlarinin ya da elinde veri
olan isletmelerin agik kaynak kullanimina geg¢mesi gerektigi Ongoriilmektedir.
Elindeki verileri isleyebilen reklamcilar ¢ok daha etkileyici reklam mesajlart ile
tilketicilere dokunabilecektir. Bu nedenle Big Data c¢oziimlemesi yapabilen
reklamcilarin yetigtirilmesi gerektigi ongoriilmektedir. Bu baglamda reklamcilarin
kisilere temel ihtiyaglarindan uzak reklamlar géndererek bos yere para, zaman, enerji
harcamayacagi  ve  etkisiz  tutundurma  faaliyetlerinde  bulunmayacagi
diistiniilmektedir. Bu sistemi oncelikle devletin de desteklemesi igin nesnelerin
interneti ve reklamcilik ile ilgili temel projelerin sunulmasi gerektigi
ongoriilmektedir. Calismada modern reklam sektoriinlin tiim bunlarin etkisiyle es
diizey bireyler ve makineler arasi etkilesime dayali bir iletisim paradigmasina dogru
evrilecegi belirtilmistir.

Bu arastirma toplumun yenilik¢i kesimi igerisinde yer alan reklamcilarin
nesnelerin interneti olgusunun onemi ile ilgili bilgi sahibi olarak toplumdaki diger
gruplara ve meslek alanlarma kullanim agisindan Onciilik edecedi fikrini
desteklediginden dolayi olduk¢a 6nemlidir. Gegmis donemlerdeki teknolojileri de
reklamcilik alaninda etkin bir sekilde kullanan reklamcilar, teknolojilerin topluma ya
da diger meslek alanlarina yayilimini ve kabuliinii hizlandirmistir. Bu ¢alismadan
yola ¢ikilarak gelecekte reklamcilarin nesnelerin interneti  teknolojisini
benimsemesini hizlandirmak i¢in konu ile ilgili egitim veya egitimcilerin arttiritlmasi

gerektigi goriisii belirtilmistir. Ozellikle reklam ve bilisim alanlarinm birbirine
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yakinsanmaya basladigi ve bu cercevede sektoriin bir doniisiim siirecine girdigi
tizerinde durulmustur. Reklam sektoriiniin kalip formlarin disina ¢ikarak daha
dagitik, is birligine dayanan, merkezsiz, multidisipliner ve interaktif bir yap1 haline
gelmeye bagladigi belirtilmistir.

Bu alanda teorik ve bilimsel alanyazinda ortaya koyulan ¢alismalar pratik is
alanlarina kiyasla daha onceliklidir. Bu ¢alismada bilginlerden olusan kurum olan
akademilerde 6zgilin bilimsel arastirmalar yaparak alanina katkida bulunan reklam
akademisyenlerinin, nesnelerin interneti teknolojisine karst olan farkindaligi
arttirdig1 gortsiine varilmistir. Nesnelerin interneti teknolojisi, gelisme asamasini
heniiz mesleki alanda tam olarak faaliyete ge¢irmediginden reklam uygulayicilarinin,
reklam akademisyenlerine gore bu teknolojiye karsi ¢ekincelerinin daha fazla oldugu
sOylenebilir. Halihazirda bulunan sayili ¢alismalarin azligindan dolayr giliniimiizde
erken benimseme agsamasinda olan bu kompleks teknoloji igin 6zel sektor, pek ¢ok
gelecek raporu ¢izse de bugiiniin resmini anlatan pratik ¢alisma sayisinin oldukea az
bir sayisal degere sahip oldugu gorilmiistir. Bu nedenle gelecekte reklamcilik
meslegi kapsaminda NIT’den yararlanan daha fazla pratik reklam calismalasina
ihtiyac oldugu ongoriilmektedir. NIT nin reklam alaninda aktif olarak kullanildiginda
givenlik ve gizlilik faktorleri agisindan alinabilecek tedbirlerle ilgili kisileri
bilgilendirecek calismalar yapilmasi onerilebilir. Hukuki kapsamda bu teknolojinin
degerlendirildigi onciil ¢aligmalara ihtiyag oldugu 6ngoriilmektedir. Buna ek olarak
gelecek caligmalar da 10T teknolojisinin daha erisebilir olmasi gerektigi ve konunun
uzmanlarindan alinacak egitimlerin  yayginlastirilmas:1 ile ilgili  kisilerin
bilgilendirildigi ¢aligmalar yapilmasi dnerilmektedir.

Heniiz teknik olarak yayginlasmamig bir kavram oldugundan pratik alanda
reklam uygulayicilarinin akademisyenlere gore bu teknolojiye ¢ok az fark ile daha
stipheci yaklastig1 goriilmiistiir. Nesnelerin interneti ile ilgili calismalarin artmasiyla,
basta reklam alan1 olmakla beraber diger alanlar icinde tutarli ve daha basarili
modellerin {iretilmesi miimkiin olabilecek, bu calismalar 1s18inda da bireylerin

teknolojiye adapte olmasi hizlanacaktir.
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