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Oz
Makale Bilgi Yapay zeka teknolojisi yeni olmamakla birlikte, pazarlama alanindaki kullanim1 son
on yida oOnemli o6lgiide artmistir. Markalar, oOzellikle imajlarmi gelistirmek,
Gonderilme: tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ve onlarla etkilesimlerini artirmak amaciyla tutundurma
11/01/2025 faaliyetlerinde yapay zeka teknolojisinden yararlanmig ve bu kullanimi agikea ifade
etmistir. Bu ¢alismada, modern tutundurma faaliyetleri ile yapay zeka
Kabul: uygulamalarinin birlesiminin, modern yaklagimin Gtesine gecerek postmodernizmin
10/05/2025 bir gostergesi olarak degerlendirildigi ortaya konmustur. Bu baglamda, arastirma

yapay zeka ile gii¢lendirilmis tutundurma faaliyetlerini, postmodernizmin ayirt edici
unsurlart ¢ergevesinde incelemeyi amaglamaktadir. Calisma kapsaminda, internet
iizerinde yayimlanan bes yapay zeka ile gii¢lendirilmis tutundurma faaliyeti igerik
analizi yontemiyle incelenmis ve postmodern ozellikler referans alinarak analiz
edilmistir. Bulgular, bu faaliyetlerde hiper ger¢eklik, parg¢alanmislik ve karsitlarin
birlikteligi unsurlarinin odak ozellikler oldugunu gostermektedir. Bu unsurlari
takiben, 6znenin merkezsizlesmesi de gozlemlenmistir. Uretim ve tiiketimin yer
degistirmesi ise en az gozlemlenen ayirt edici unsur olarak belirlenmistir. Arastirma
sonunda isletmelere ve gelecekteki ¢aligmalara yonelik 6neriler bulunulmustur.
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Abstract

Although artificial intelligence (AI) technology is not new, its use in the field of
marketing has significantly increased over the past decade. Brands have utilized Al
technology in promotional activities, particularly to enhance their image, capture
consumer attention, and increase engagement, and they have explicitly stated this
use. This study demonstrates that the combination of modern promotional activities
and Al applications transcends the modern approach and is considered an indicator
of postmodernism. In this context, the research aims to examine Al-powered
promotional activities within the framework of the distinctive elements of
postmodernism. As part of the study, five Al-powered promotional activities
published online were analyzed using content analysis, with reference to postmodern
characteristics. The findings indicate that hyperreality, fragmentation, and the
coexistence of opposites are the focal features of promotional activities created with
Al. Following these, the decentering of the subject was also observed. The least
observed characteristic was the reversal of production and consumption. Upon the
conclusion of the study, recommendations were provided for businesses and future
research.

Keywords: Postmodern Marketing, Postmodern Promotional Activities, Artificial
Intelligence, Artifical Intelligence-Powered Promotional Activities
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Extended Summary

Andrew Ng’s statement in 2017, "Al is the new electricity. Just as electricity transformed nearly
everything 100 years ago, I find it hard to think of an industry that AI won’t transform in the next several years"
(Lynch, 2017), highlights the transformative potential of artificial intelligence. This profound transformation has
also been observed in promotional activities (Ford et al., 2023: 1). Spanning from social media marketing
professionals to the promotional strategies of brands, this shift forms the foundation of our study, which examines
the impact of artificial intelligence on promotional activities and the resulting evolution of marketing approaches
from a postmodern perspective.

The study reveals that Al-supported promotional activities exhibit features such as realistic Al designs,
the integration of multiple marketing channels, and an experience-focused consumer approach, all of which align
with the core attributes of postmodernism. In this context, five Al-supported promotional activities were analyzed
based on the distinctive elements of postmodern marketing described by Firat and Venkatesh (1993) and the sub-
characteristics of these elements elaborated by Firat and Dholakia (2006). Video and image-focused Al-generated
promotional activities from online platforms were examined using content analysis.The analysis findings indicate
that all Al-supported promotional activities reflect key postmodern elements, including hyperreality,
fragmentation, and the coexistence of opposites. These elements are prominently followed by the decentralization
of the subject, while the least observed characteristic is the reversal of production and consumption.

It has been found that the construction feature dominates the hyperreality element, one of the distinguishing
features of postmodern marketing, in all five promotional activities. Through symbolism-focused promotional
activities, which are one of the characteristics of the postmodern era, brands aim to develop their brand image rather
than adopting a purchase-focused approach. Consumers’ perception of the realism of Al-generated visuals, the
presentation of experiences as reality through consumer interaction, and the implementation of brand image-focused
promotional activities emphasize the feature of hyperreality. Future research could examine the effects of Al-
generated visual-focused promotional activities on consumer perception, brand image, customer experience, and
brand awareness by considering factors such as perceived anthropomorphism, perceived authenticity, and perceived
visual consistency.

The fragmentation element observed in promotional activities was found to complement the element of the
coexistence of opposites. This situation supports the view that the element of the coexistence of opposites is an
extension of fragmentation (Firat et al., 1995). Consumers’ interaction with promotional activities through different
channels was explained by the navigation and pervasion characteristics of the fragmentation element. The
implementation of different promotional activities for various target audiences reflects the features of complexity,
the simultaneous use of contradictions, and inconsistency. The characteristic of loss of commitment was not
observed in the examined promotional activities. Loss of commitment, explained by the state of consumer inertia,
could not be observed due to the research being conducted using the content analysis method. In future studies, this
feature could be explored by considering factors such as technostress, perceived risk, fear of missing out, and
decision fatigue.

The feature of the reversal of production and consumption was found to be related to the decentralization
of the subject. This was explained by the consumer playing a more active role in the production and marketing
process, with the subject being displaced from the center and giving way to the promotional activity. Three of the
examined promotional activities occurred in both physical and virtual environments. Interactive activities were
carried out, such as consumers designing campaign posters that were later displayed in physical environments,
asking consumers questions about the campaign via social media, creating exhibitions in virtual universes, and
launching digital art galleries. These activities can be explained by the features of originality, multiplicity, and
evolution within the decentralization of the subject. However, the features of disorder and objectification, which are
also part of the decentralization of the subject, were not observed. Al-supported promotional activities focusing on
these characteristics could be examined in future research.

Postmodernism is an increasingly important concept in an era of constant development through technology.
The effects of the postmodern era are observed in the methods brands use to reach consumers and in marketing
activities, particularly in promotional strategies. Promotional activities evolving with artificial intelligence reflect
the distinctive characteristics of the postmodern era. In this study, the analysis of Al-supported promotional activities
through a postmodern approach revealed that these activities are creative-based, consumer experience-focused, and
aimed at developing brand image through symbolism. These features align with the most prominent attributes of
postmodern marketing.
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1. Giris

Yapay zeka, yeni elektriktir. Tipki elektrigin 100 yil 6nce neredeyse her seyi

doniistiirdiigii gibi, bugtin de yapay zekdanin éniimiizdeki birkag yil i¢inde doniistiirmeyecegini
diisiindiigiim bir sektorii diigiinmekte zorlantyorum.

Andrew Ng

Teknolojik gelismeler, insanlik tarihinde 6nemli donlim noktalarini olusturmustur. Bu
baglamda, elektrigin bulunmasi, internetin yayginlagsmasi ve dijitallesme, teknolojik gelismelerin
isaret ettigi donlim noktalar1 arasinda yer almaktadir. Yapay zeka, kavramsal olarak 1956 yilinda
adlandirilmis olmasia ragmen (Peyravi vd., 2020: 828), glinlimiizde yapay zeka alanindaki
geligmeler, insanlik i¢in yeni bir doniim noktasina ulasildiginin habercisi olmustur. Yapay zeka
terimi, “bilince, sezgiye ve zihmne sahip makineler” (Siau & Yang, 2017: 1) olarak
tanimlanmaktadir. Bu 6zellikler kapsamli bir sekilde incelendiginde, yapay zekanin; anlama,
yorumlama, problem ¢6zme ve deneyimlerle 6grenme (Davenport, Guha, Grewal, & Bressgott,
2020: 26-27) gibi insani 6zellikleri taklit eden bir teknoloji olarak aciklanabilecegi goriilmektedir
(Huang & Rust, 2021: 31). Son teknolojik gelismelerle birlikte bu ozellikler, isletmeler,
tiiketiciler ve pazarlamacilar tarafindan kolaylikla erisilebilen ve kullanilabilen bir teknoloji
haline gelmistir.

Andrew Ng (2017)’nin yilinda ifade ettigi (Lynch, 2017) kokli degisim, tutundurma
faaliyetlerinde de gozlemlenmistir (Ford vd., 2023: 1). Bu degisimler, sosyal medya pazarlama
uzmanlarindan markalarin tutundurma faaliyetlerine kadar genis bir alan1 etkilemistir. Hootsuite
(2024)’in raporuna gore, sosyal medya pazarlama uzmanlarinin %82’si fikir gelistirme, %85’
icerik metni yazma ve %52’si gorsel olusturma siireglerinde yapay zekadan yararlanmaktadir.
Ayrica, ayni raporda, tliketicilerin ¢ogunlugunun yapay zeka ile olusturulan metin ve gorselleri
ayirt etmekte zorlandig: tespit edilmistir. 2024 yilina ait bu veriler, 2025 yilindaki rapora da
yansimistir. Pazarlamacilarin %83°1, yapay zeka uygulamalar sayesinde daha fazla igerik
iiretebildiklerini ifade etmistir (Hootsuite, 2025). Ayni1 sekilde, markalar bu donemde yapay zeka
uygulamalarini etkili bir sekilde kullanmistir. Markalar, tutundurma faaliyetlerinde yapay zeka
teknolojisini kullandiklarini belirtmis, reklam filmlerinde “yapay zeka ile tasarlandi” ve “yapay
zekdya sorduk™ gibi ifadelere yer vermistir. Ayrica, yapay zekad destekli dijital platformlar
olusturarak kisisellestirilmis tiiketici deneyimleri sunmuslardir. Sanal evrenler ile gercek diinya
arasinda bir koprii kurulmus ve yapay zeka destekli tutundurma faaliyetleri her iki ortamda da
gerceklestirilmistir. Bu faaliyetler araciligiyla markalar, tiiketicilerle etkilesimlerini artirmayzi,

onlarin zihninde olumlu bir yer edinmeyi ve tliketici deneyimini gelistirmeyi hedeflemistir.
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Yapay zekanin tutundurma faaliyetleri iizerindeki etkisi ve bunun sonucunda degisen
pazarlama yaklagimi, c¢alismamizin odak noktasini olusturmaktadir. Bu dogrultuda
gerceklestirilen arastirma, yapay zekd destekli tutundurma faaliyetlerinde goézlemlenen
degisimi postmodern bir bakis acisiyla aciklamayr amaglamaktadir. Yapay zeka destekli
tutundurma faaliyetlerinde gozlemlenen yapay zeka tasarimlarinin gercekeiligi, g¢oklu
pazarlama kanallarmin birlikte kullanilmasi ve deneyim odakli tiiketici yaklagimi gibi
ozelliklerin postmodern yaklasimla benzerlik gosterdigi saptanmistir. Arastirma kapsaminda
secilen bes yapay zeka destekli tutundurma faaliyeti, Firat ve Venkatesh (1993)’in postmodern
pazarlamanin ayirt edici unsurlari ile Firat ve Dholakia (2006)’nin acikladigi bu unsurlarin alt
ozellikleri dogrultusunda incelenmistir. Icerik analizi yontemiyle ele alinan drnek yapay zeka
destekli tutundurma faaliyetleri aracilifiyla, degisen donemin postmodern yaklasimiyla

aciklanmas1 amaglanmustir.

2. Literatiir

2.1. Postmodern Pazarlama Baglaminda Tutundurma Faaliyetleri

Postmodern kavrami modernin 6tesi anlaminmi tagimaktadir (Odabasi, 2009: 12). Bu
baglamda postmodernizmi ve pazarlamaya olan etkisini ortaya koymadan 6nce modern
pazarlamanin ag¢iklanmasi gerekmektedir. Modern kavrami yasanilan déneme uygun olmasi
seklinde agiklanmistir (Odabasi, 2009: 12). Modern dénemi yansitan modernizm dénemde
pazarlama faaliyetleri insan odaklidir (Addis & Podesta, 2005: 394; Odabasi, 2009: 15).
Rasyonel diisiince ve akil odakli yaklagimla (Addis & Podesta, 2005: 395), sirketler verimlilik
ve kar lizerine yogunlasmistir (Odabasi, 2009). Toplumsal refah ve ilerlemenin rasyonel
yaklagimla gerceklesecegi ileri siiriilmiistiir (Shams, 2013: 47). Bunun sonucunda kitle iiretimi,
kitle tiiketimi ve kitle kiiltiiri kavramlar1 6n plana ¢ikmistir (Odabasi, 2009: 29). Modern
donemin elestirisi 1960’larda baslamistir (Addis & Podesta, 2005: 39; Odabasi, 2009: 22).
Modernite donem olarak adlandirilan donemde, akilci yaklasimin refah getirmedigi, kiiltiiriin
geri planda birakildigi, smiflandirmanin ve kategorize etmenin tiiketiciyi tam olarak
aciklamadig1 vurgulanmistir (Addis & Podesta, 2005: 396; Odabasi, 2009: 21-22). Postmodern
doneme zemin hazirlayan modernite doneminde, tiiketim odakli yaklasim reddedilmis ve
toplumsal sorunlart géz Oniinde bulunduran, o6zglirliikk¢ii bir bakis acist benimsenmistir

(Odabasi, 2009: 22).

Postmodern donemde, temel olarak modern donemin elestirisi yapilmigtir (Brown, 2012:

17; Shams, 2013: 396), ancak modern dénemde yer alan kavramlar reddedilmemistir (Odabast,
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2009: 24-25). Modern donemi tanimlayan diizen ve siniflandirma kavramlari, postmodern
donemde kaos ve belirsizlikle yer degistirmistir (Addis & Podesta, 2005: 396). Modern
donemde tiiketici odakli bir yaklasim sergilenmis olsa da, pazarlama iletisimi tek yonliiydii.
Dijitallesmenin gergeklesmesi ve tliketicinin sirketin pazarlama siireclerinde sdz sahibi olmast,
iki yonli etkilesimin saglanmasma ve postmodern donemin temelinin atilmasina olanak
tanimistir (Goneos-Malka vd., 2013: 125; Odabasi, 2021: 24). Pazarlama faaliyetlerini
sorgulayan bakis agisiyla yaklasan tiiketici (Kitchen & Proctor, 2015: 34), belirli bir kategoriyi
temsil etmemektedir. Postmodern tiiketici, bireysel ve dinamik yapisindan (Alhassan, 2020: 11-
12) dolayt, her {irlin ve hizmette farkli bir benligini ortaya koymaktadir (Odabasi, 2009: 53).
Tiiketicinin iiriin ve hizmet araciligiyla kendisine yansittigt imaj, iriinden sembolik
beklentilerini isaret etmektedir (Lin, 2011: 213-214). Bu ozelliklerin yan1 sira, postmodern
tiiketicinin deneyim odakli oldugu da gozlemlenmistir (Alhassan, 2020: 11; Firat vd., 1995:
244; Frrat & Dholakia, 2006: 140-141). Pazarlama faaliyetlerindeki aktif rolii, 6zellikle
dijitallesmenin etkisiyle sosyal medya lizerinden desteklenmistir (Erkan, 2020: 589; Kitchen &
Proctor, 2015: 35; Tas vd., 2019: 2014). Sosyal medya paylasimlariyla markayla ilgili
olumlu/olumsuz tiiketici yorumlarmnin, markanin imajmn1 Onemli oOlgiide etkiledigi
gozlemlenmistir. Bu durum, tiiketicinin {liretim siirecinden marka imajina kadar olan etkilerini

ortaya koymaktadir.

Odabasi'nin (2009: 159-200) arastirmasinda, tiiketici egilimlerine gore sekillenen
postmodern pazarlama iletisiminin reklam, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama faaliyetleri
iizerindeki etkilerinin oldugu goriilmiistiir. Postmodern donemde gergeklestirilen reklam
faaliyetlerinde, tiiketici deneyimine odaklanma ve hikdye anlaticiligi 6n plana ¢ikmistir
(Odabasi, 2009, s. 170). Deneyim ve hikaye anlaticilig1 araciligiyla marka, tiiketiciyle duygusal
etkilesim kurarak uzun vadeli miisteri iliskileri inga etmeyi amaclamaktadir. Tiiketici deneyimi,
markayla etkilesim odakli olup, ger¢ek diinyanin yani sira sanal diinya ve dijital ortamda da
gerceklesmektedir. Postmodernizmin sahip oldugu ironi, yaraticilik, parodi ve sinematik
ozellikler (Brown, 2012: 18), gorsel odakli reklam faaliyetlerine yansimis ve tiiketicinin bu
reklamlardaki anlami kendi farkindalhigiyla kesfetmesi hedeflenmistir (Odabasi, 2009: 183).
Halkla iligkiler faaliyetleri de postmodern donemin o6zelliklerinden etkilenmektedir. Odabast
(2009)’na gore, degisken yapisindan kaynaklanan farklilik ve cesitliligin benimsenmesi,
diizensizlik 6zelliginden yansiyan esnek yonetim anlayist, postmodern halkla iligkiler anlayigini
ortaya koymaktadir. Ayrica, modernite doneminin etkisiyle etik dist davranislarin reddedilmesi

ve tiim paydaslarla iligkilerde paydaslarin duygu ve fikirlerine deger veren bir yapi
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benimsenmesi, markanin imajin1 olumlu yonde desteklemektedir. Bu dogrultuda, halkla
iliskiler faaliyetlerinde marka imaj1 temel unsurlardan biri olarak kabul edilebilir. Postmodern
pazarlamanin dijitallesme yoluyla 6nemli dlclide etkiledigi bir diger tutundurma faaliyeti de
dogrudan pazarlamadir. Postmodern donemde goriilen kisisellestirilmis pazarlama faaliyetleri
ve hedef pazarlama stratejileri, tiiketiciyle etkilesimli olarak ytiriitiilmesini saglamaktadir.
Boylece, tiiketicinin egilimleri dogrultusunda anlik geri bildirimler g6z 6niinde bulundurularak
tutundurma faaliyetleri gergeklestirilmektedir. Sonug olarak, postmodern pazarlama iletisimi
faaliyetlerinde gozlemlenen farkliliklarin benimsenmesi ve bu dogrultuda pazarlama
stratejilerinin olusturulmasi, dijitallesme etkisiyle hem sanal hem de ger¢ek diinyada tiiketici
etkilesimi, ¢coklu kanallar aracilifiyla etkilesim ve tiiketicinin pazarlama siireglerinde aktif rol
almas1 gibi Ozelliklerin postmodern donemin ayirt edici unsurlarini ortaya koydugunu

gostermektedir.
2.2. Postmodern Pazarlamanin Ayirt Edici Unsurlar

Postmodern dénemde gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin 6nceki doneme nazaran
farkli ozellikleri bulunmaktadir. Bu oOzellikler bir¢ok aragtirmaci tarafindan farkli bakis
acilariyla ele alinmistir. Bu Ozellikler Goneos-Malka, Grobler ve Strasheim (2013)’in

arastirmasinda 6zetlenmistir (Bakiniz Tablo 1).

Tablo 1.
Postmodern Pazarlamanin Aywt Edici Unsurlart
Firat ve Venkatesh Brown (1994, Firat vd. (1995) Berthon ve Firat ve Dholakia
(1993) 1995) ) Katsikeas (1998) (2006)
Hiper Gergeklik Hiper Gergeklik Hiper Gergeklik Hiper Gergeklik Hiper Gergeklik
Pargalanma Pargalanma Pargalanma Par¢alanma Pargalanma
Uretim ve Tiiketimin ~ Farklhilagtirmanin Uretim ve Farklilagtirmanin Merkezsizlesme
Yer Degistirmesi Giderilmesi Tiiketimin Yer Giderilmesi
Degistirmesi
Oznenin Pastis Oznenin Paradoks Birliktelikler
Merkezsizlesmesi Merkezsizlesmesi
Karsitlarin Kronoloji Karsitlarin Zaman ve Uzay Farklilik
Birlikteligi Birlikteligi
Kurumsalcilik Baglilik Kayb1 Kurumsalcilik
Karsitlig Karsithigi
Cogulculuk

Kaynak: Brown, 1994; 1995; Berthon & Katsikeas, 1998; Firat & Dholakia, 2006; Firat & Venkatesh, 1993;
Firat vd., 1995; akt. Goneos-Malka vd., Suggesting new communication tactics using digital media to optimise
postmodern traits in marketing, 2013: 128; akt. Odabasi, 2009: 42-68

Hipergerceklik ayirt edici unsuru, 'ger¢ekten daha gergek' olarak algilanmasidir (Calik &
Aaktas, 2018: 228). Gergek diinya boyutunda, hipergergeklik o6zelligi markanin imajini

semboller iizerinden insa etmesi ve tiiketicinin bu imaji kendisine yansitmasi seklinde
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gerceklesmektedir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte, gercek ile sanalin birbirinden ayirt
edilememesi, tiiketici deneyiminin ¢oklu kanallarla ger¢eklesmesi ve bu deneyimin gergekle
ayirt edilememesi, hipergergeklik 6zelliginin dijital boyutunu ortaya koymaktadir. Firat ve
Dholakia (2006: 129) arastirmasinda, hipergergeklik 06zelligini simiilasyon, insa,
anlamlandirma, hayal oyunlar1 ve goriintiiler gibi 6zelliklerle agiklamistir. Markalarin, tiiketici
memnuniyeti ve deneyimi i¢in simiilasyon ve taklit goriintiiler olusturmasi (simiilasyon),
semboller araciligiyla anlam {iretmesi (insa), sembollerle ve isaretlerle iletisim kurmasi
(anlamlandirma), hayal giiciine dayali gorsellerle ¢agrisimda bulunmasi (hayal oyunlari) ve
gercek diinyay1 yansitan ortamlar olusturmasi (goriintiiler), hipergerceklik 6zelliginin farkl

yOnlerini yansitmaktadir.

Parcalanmighk 06zelligi, postmodern donemin diizensizligi ve kaos 0Ozelligini
yansitmaktadir (Goneos-Malka vd., 2013: 127; Odabasi, 2009: 51). Ancak, yapilardaki
diizensizlik ve pargalanmislik birbirleriyle baglantili olup, alt yapilar olusturur veya yeni
yapilar meydana getirmektedir (Goneos-Malka vd., 2013: 127). Pazarlama alaninda farklilara
saygi ifadelerinin kullanilmast (Odabasi, 2009: 51), tiiketicinin farkli benliklerine o6zel
pazarlama faaliyetlerinin (kisisellestirilmis, mikro ve nis pazarlama) olusturulmasi ve farkli
tiiketici segmentlerine yonelik ¢cok kanalli pazarlama taktiklerinin uygulanmasi gibi 6rnekler,
parcalanmislik 6zelligini isaret etmektedir (Odabasi, 2009: 53). Firat ve Dholakia (2006: 129),
parcalanmislik 6zelligini brikolaj, karmasiklik, hiz, gezinme, uyumsuzluk ve kusatma gibi
ozelliklerle agiklamistir. Liiks magazanin sokak modasini yansitan {iriinlerini belirli noktalarda
pop-up magazalar araciligiyla satisa sunmasi (brikolaj), farkli tiiketici segmentlerine gore
Ozellestirilmis pazarlama faaliyetlerinin olusturulmasi (karmasiklik), kampanya siirelerinin
kisalmasi (hiz), ¢coklu kanallar araciligtyla pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi (gezinme),
modern ve eski akimlarin bir arada kullanilmasi (uyumsuzluk) ve belirli bir kiiltiiriin ortama
yansitilmasi (kusatma) gibi postmodern tutundurma faaliyetleri, parcalanmishik o6zelligini

yansitmaktadir.

Karsitlarin birlikteligi 6zelligi, diizensizlige, belirsizlige ve farkliliklara karsi hosgdriilii
bir yaklagim sergilenmesini ve karsit unsurlarin birlikte kullanilmasini igermektedir (Alhassan,
2020: 10; Odabasi, 2009: 61; Odabasi, 2021: 12). Bu 6zellikte yer alan hiyerarsi sinirlarinin
belirsizlesmesi ve karsitliklarin birlikte kullanilmasi etkenleri, Brown (1994; 1995)’un
caligmalar1 ile Berthon ve Katsikeas (1998)’in farklilasmay1 giderme &zelligiyle benzerlik
gostermektedir. Brown (1994; 1995)’un ¢ogulculuk 6zelligi ve Berthon ve Katsikeas (1998)’1n

paradoks 6zelliginde, farkliliklara karsi hosgoriilii yaklagma unsuru bulunmaktadir. Karsitlarin
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birlikteligi kapsaminda, yerel magazalarin uluslararasi pazarlarda yer almasi, vintage moda ile
modern modanin bir arada kullanilmasi, lilks magazalarin yerel mahallelerde magaza agmasi
gibi pazarlama faaliyetleri degerlendirilmistir. Karsitlarin birlikteligi 6zelligi, tamamlayicilik,
paradoks, muhalefet ve baglilik kaybi gibi unsurlar1 barindirmaktadir (Firat & Dholakia, 2006:
130). Sanal ile ger¢ek diinyanin birbirini tamamlamasi (tamamlayicilik), yazlik tirtinlerin kisin
kullanilmasi (paradoks), liikks markalarin sahte {iriinler iizerine magaza agmasi (muhalefet) ve
tiiketicinin sinirli stoklu iirlinler arasinda kararsizlik yasamasi (baglilik kaybi) gibi 6rnekler,

karsitlarin birlikteligi 6zelliklerine 6rnek teskil etmektedir.

Modern donemde iiretim ve tiiketim, birbirleriyle zit kategorilerde degerlendirilirken
(Firat & Venkatesh, 1995: 245-246), postmodern donemde bunlarin birbirini destekledigi
vurgulanmistir (Alhassan, 2020: 9-10; Odabasi, 2009: 57; Patterson, 1998: 70). Modern
donemde pasif konumda olan tiiketici, postmodern donemde aktif bir konumda yer almigtir (El
Kamel & Rigaux-Bricmont, 2011: 80). Postmodern tiiketici, pazarlama faaliyetlerinde yer
alarak markanin iiretim siireclerini etkilemeye baslamistir (Brown, 2012: 21). Etkilesimli olarak
gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri sonucunda prosumer (liretici-tiiketici) ve ortak {iretim
kavramlar1 ortaya g¢ikmistir (Odabasi, 2009: 105; Odabasi, 2021: 13). Gergeklestirilen

pazarlama faaliyetleri, iiretim ve tiiketimin yer degistirmesi 6zelligiyle agiklanmaigtir.

Modern donemde tiiketici merkezlilik, postmodern donemde yerini nesneye birakmigtir
(Odabasi, 2009: 32). Tiiketici dinamik bir yapiya sahip olup, ortama gore degiskenlik
gostermektedir (Odabasi, 2009: 32). Bu durum, O6znenin merkezsizlesmesi ozelligiyle
aciklanmaktadir. Belirli segment ve kategori sinirlarinin bulaniklastig tiiketici, coklu bir yapiya
sahiptir. Firat ve Dholakia (2006: 129-130), 6znenin merkezsizlesmesi 6zelligini bes unsur
altinda aciklamistir. Bu bes unsur; Ozgiinliik, diizensizlik, nesnelestirme, cokluluk ve
evrilmedir. Ozgiinliik, tiikketicinin merkezden ayrilarak farkl bir role biiriinmesidir. Tiiketicinin
sanal evrende avatar yoluyla etkilesim kurmasi veya pastanede kendi tatlisini kendisinin
olusturmas1 gibi Ornekler, o6zgiinliikk Ozelligini isaret etmektedir. Diizensizlik ise, liiks
magazalarin alisilmadik yerlerde pop-up magazalar agmasi gibi, {iriin veya hizmetin beklenen
konumda yer almamasidir. Nesnelestirme, O6zne olan insan viicudunun tutundurma
faaliyetleriyle nesne olarak sunulmasidir. Cokluluk, 6zne veya nesnenin birgok farkli 6zelligi
barindirmasiyken, evrilme ise, 6zne veya nesnenin ortama gore degiskenlik gostermesidir. Bir
aracin, ulastirma temel iglevinin yani sira statii 6zelligi tasimasi (¢okluluk) ve ¢ay reklamlarinin
tiiketicinin siradan sohbetini yogun ve anlamli bir sohbete doniistiirmesi (evrilme) gibi 6rnekler,

0znenin merkezsizlesmesini ifade etmektedir.
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2.3. Postmodern Tutundurma Faaliyetlerinde Yapay Zeka Kullanimi

Yapay zeka destekli tutundurma faaliyetleri iizerinde yapilan arastirmalarda postmodern
donemin etkileri oldugu gézlemlenmistir. Bu alanda gerceklestirilen arastirmalar tutundurma
faaliyetlerinde olusturulan yapay zeka ciktilarinin (metin, gorsel) tiiketici algisi lizerindeki
etkilerini incelemistir. Campbell, Plangger, Sands ve Kietzmann (2022) arastirmasinda
tilketicilerin yapay zeka tabanli kampanyalarindaki reklam manipulasyonuna nasil tepki
verdigini aragtirmaktadir. Kavramsal model olusturan Campbell, Plangger, Sands ve
Kietzmann (2022), manipiilasyon gelismisliginin algilanan yaraticilig ile algilanan gercekligi
olumlu yonde etkiledigi bunun sonucunda olumlu ydnde tiiketici ikna edildigi goriilmiistiir.
Ayrica yapay zeka tabanli reklamlarda algilanan gercekligin artmasi sahtelik farkindaligini
azalttig1 vurgulanmigtir. Bu tiir reklamlardaki sahteligin farkindaligina varan tiiketicilerin ise
ikna edilmedigi goriilmektedir. Bu durumun algilanan yaraticiligin artmasiyla ikna tlizerindeki
olumsuz azaltacagi saptanmistir. Sivathanu, Pillai ve Metri (2023) ¢calismasinda ise yapay zeka
tabanli deepfake videolarmin miisteri ¢evrimici satin alma niyeti iizerindeki etkisini
arastirmistir. Bu arastirma dogrultusunda medya zenginligi teorisi ve bilgi manipiilasyonu
teorisini kullanan arastirmacilar, kavramsal model gelistirmistir. Arastirma kapsaminda
algilanan medya zenginligi, algilanan aldatma, bilissel yiik, bilgi manipiilasyon taktikleri,
kisisellestirme ve algilanan gilivenin yapay zeka tabanli deepfake videolar tarafindan miisteri
cevrimici satin alma niyeti olusturmasi incelenmistir. Analiz sonucunda biligsel yiik disindaki
degiskenlerin ¢evrimigi satin alma niyetini etkiledigi gozlemlenmistir. Sadece algilanan
aldatma satin almay1 olumsuz yonde etkiledigi bulunmustur. Reklam ¢ekiciliginin yiiksek
olmasindan kaynakli biligsel yiik olugsmadigini vurgulayan arastirmacilar, deepfake videolariin
manipiile ettigini ve gercek olmadiginin (algilanan aldatma) ifade edilen videolara karsi

miisterin satin alma niyeti olusturmadigini belirtmistir.

Arango, Singaraju ve Niininen (2023) arastirmasinda yapay zeka ile olusturulan bagis
kampanya gorsellerinin tiiketici cevabi iizerindeki etkisi incelenmistir. Deneysel olarak
gerceklestirilen ¢alismada potansiyel bagiscilarin yapay zeka tarafindan olusturulan ¢ocuk
yiizlerinin bulundugu bagis kampanyalarin kars1 verdigi tepkiler incelenmistir. U¢ asamada
gerceklestirilen deneyde ilk asamada yapayligi fark eden potansiyel bagig¢ilarin bagis
yapmasini olumsuz yonde etkiledigi goriilmiistiir. ikinci deney ortaminda bu olumsuzlugun
nedenleri arastirilmistir. Farkli ve olaganiistii kosullara sahip {igiincii deney ortaminda ise
potansiyel bagis¢ilarin bu kampanyalara daha iliml yaklastigi gézlemlenmistir. Aragtirma

sonunda yapay zeka tarafindan iiretilen gorsel-mesajlarin kampanyalarda dikkatli bir sekilde
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hazirlanmas1 gerektigi vurgulanmistir. Bir diger aragtirma olan Gonzélez, Bautista ve Lopez
(2023) arastirmasinda durum analizi yontemiyle odiillii yapay zeka ile iretilmis reklam
kampanyasini incelemektedir. Deepfake yontemine basvuran Ispanyol markasi dlen sarkict
Lola Flores’1 bu yontemle canlandirarak reklam kampanyasi olusturmustur. Duygusal etkilesim
yoluyla tiiketicilerin marka farkindaliini etkileme, marka karsi olumlu tutum gelistirilmesini
amaclayan markanin reklamin uygulanma seklinin uygunlugu arastirtlmistir. Arastirma
sonunda reklamin tiiketicinin markaya karsi olan tutumu olumlu yonde etkiledigi goriiliistiir.

Fakat marka imaj1 ve satin alma niyeti lizerinde herhangi bir etki gdzlemlenmemistir.

3. Metodoloji

Ulkemizde ve uluslararasi alanda, yapay zeka ile olusturulan gesitli tutundurma
faaliyetleri bulunmaktadir. Bu aragtirmada, postmodernizm baglaminda bu faaliyetlere 6rnek
olarak bes tutundurma faaliyeti icerik analizi yontemiyle incelenmistir. Icerik analizi, “belirli
bir olguyu agiklamak icin yazili, sozlii ve gorsel verilerden anlaml ¢ikarimlar olusturmaya
yvarayan objektif ve sistematik bir arastirma yontemi” olarak tanimlanmistir (Downe-
Wamboldt, 1992: 314; akt. Cil & Nardal, 2022: 416). Arastirma kapsaminda, Firat ve
Venkatesh (1993)’in postmodern pazarlamanin bes ayirt edici unsuru (hipergerceklik,
parcalanma, tiretim ve tiiketimin yer degistirmesi, 6znenin merkezsizlesmesi, karsitlarin
birlikteligi) temel alinmistir. Ayrica Firat ve Dholakia (2006)’nin ayirt edici unsurlarinin
ozellikleri dikkate alinarak; hipergerceklik (simiilasyon, insa, anlamlandirma, hayal oyunlari,
goriintililer), parcalanmislik (brikolaj, karmasiklik, hiz, gezinme, uyumsuzluk, kusatma),
karsitlarin  birlikteligi (tamamlayicilik, paradoks, muhalefet, baglilik kaybi) ve O6znenin
merkezsizlesmesi (6zgilinliik, diizensizlik, nesnelestirme, c¢okluluk, evrilme) unsurlar

dogrultusunda igerik analizi yapilmistir.

Bu dogrultuda, internet iizerinden yapay zeka ile olusturuldugu belirtilen video ve gorsel
odakli tutundurma faaliyetleri incelenmistir. inceleme sonucunda tutundurma faaliyetlerinin
belirli tema ve kaliplarda oldugu saptanmistir. Markalarin postmodern donem igerisinde yapay
zeka ile olusturduklart tutundurma faaliyetleri temalar1 nostalji, birlikte yaratma, yaraticilik,
yapay zekay1 referans gosterme ve ironi/mizah odakli oldugu goriilmiistiir. Nostalji temasinda
vefat eden iinlii bireyler dijital olarak (goriintii, ses) yapay zekd yardimiyla canlandirilmistir.
Birlikte yaratma temasi, tiiketicilerle markanin birebir etkilesimde bulundugu tutundurma
faaliyetleridir. Bu tutundurma faaliyetlerinde “yapay zeka tarafindan tasarlandi” ifadeleriyle
iriin tasarimlart tiikketicinin oylamasina sunuldugu gibi, markanin reklam kampanya afislerini

tilketicinin tasarlamasin1 saglayacak yapay zeka tabanli platformlar da olusturulmustur.
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Yaraticilik odak noktasi olan tutundurma faaliyetlerinde sanatin 6n planda oldugu ve sanat
eserlerinin canlandirildigi tutundurma faaliyetleridir. Bu donemde bir¢ok tutundurma
faaliyetinde “yapay zekaya sorduk™ ifadeleriyle (referans gostererek) markalarin kendilerini
yapay zeka araciligiyla imajin1 vurguladigi gézlemlenmistir. Son tema olan iron/mizah odakli
tutundurma faaliyetlerinde, markalar yapay zeka tarafindan olusturulan goriintii ve seslerdeki
deformasyon bilingli olarak yayinlanmistir. Bu tutundurma faaliyetlerinde asil mesaj, metinde
yer almis ve mizah 6zelligi vurgulanmistir. Internet incelemesi sonucunda, bes tutundurma
faaliyeti kapsam dahilinde degerlendirilmis ve Ornek olarak secilmigtir. Tutundurma
faaliyetlerinin yapay zeka tarafindan olusturuldugu belirtilmesi, yukarida belirtilen temalardan
her birini temsil etmesi, tiiketici etkilesiminin yiiksek olmasi ve son bes yil igerisinde
yaymlanmis olmasi secilme kriterlerini olusturmustur. Boylelikle, secilen yapay zeka ile
olusturulan postmodern tutundurma faaliyetleri farkli bakis agilar1 sunan, giincel ve konuya
uygun Ornekler olarak belirlenmistir. Tablo 2’de, Ornek olarak segilen tutundurma

faaliyetlerinin detaylar1 sunulmaktadir.

Tablo 2.
Arastirma Kapsaminda Incelenen Tutundurma Faaliyetleri ve Ozellikleri
Marka Tutundurma Faaliyetinin Ad1 Yil Kullanilan Yapay Zeké Teknolojisi

Ziraat Bankas1 Sen Hep Giiliimse 2020 Deepfake
Coca Cola Create Real Magic 2023 ChatGPT ve Dall-E
Coca Cola Coca-Cola® Masterpiece 2023 OpenAl ve Bain & Company
Heinz Heinz A.I. Ketchup 2022 Dall-E
KitKat #haveAlbreak 2023 Dall-E

Ornek 1: Ziraat Bankasi— Sen Hep Giiliimse

2020 yilinda yayinlanan Ziraat Bankasi’nin Sen Hep Giiliimse reklaminda deepfake
teknolojisi kullanilmistir (Sunal & Kara, 2021: 79). Hedef kitlesi, Kemal Sunal filmlerini
izlemis ve bu filmlerle biiyiimiis olan geng, orta yash ve yaslh bireylerden olusmaktadir, bu da
genis bir tiiketici segmentine hitap etmektedir. Reklam, gilinlimiizde bir parkta giilimseme
iizerine tartigan iki cocukla baglamaktadir. Tartismanin ortasinda, gérsel ve ses olarak deepfake
teknolojisiyle dijital olarak canlandirilmig Kemal Sunal, ikonik giilimsemesi ve replikleriyle
konusmaya katilmaktadir. Diger ¢ocuklar tarafindan taninan Kemal Sunal, reklamda
giilimsemenin ve gililiimsetmenin 6nemini vurgulamaktadir. Bu tutundurma faaliyetinde,
Kemal Sunal’in halk tarafindan sevilen bir karakter olmasi, olumlu duygular uyandirmasi ve
giiven duygusu yaratmasi gibi 6zelliklerinin, markayla 6zdeslestirilmesi amaglanmistir. Kemal
Sunal’in bu 6zelliklerinin, Ziraat Bankasi’nin miisterilerine vaat ettigi degerlerle Ortlistigl

goriilmektedir. Yesilgam’mn onemli bir figiirii olan Kemal Sunal’in dijital olarak ses ve
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goriintiistinlin canlandirilmasi, markanin gegcmise olan bagliligini vurgulamak ve tiiketiciyle
bag kurma cabasinin bir 6rnegidir. Marka, ge¢misten gilinlimiize varligini siirdiirdiigiini
gostererek ortak degerler ve kiiltiirle i¢ ige oldugunu vurgulamaktadir. Ayrica, deepfake
teknolojisinin kullanimi, markanin yenilik¢i, 6zgiin ve ileriyi gren yapisini yansittigini ortaya

koymaktadir.

Postmodern pazarlamanin ayirt edici unsurlart agisindan reklam incelendiginde,
hipergerceklik, 06znenin merkezsizlesmesi, parcalanmighk ve karsitlarin  birlikteligi
ozelliklerinin bulundugu goriilmektedir. Reklam filminde hipergercekligi isaret eden birgok
etken bulunmaktadir. En belirgin gostergesi, hipergercekligin ana o&zelliklerinden olan
simiilasyon ve goriintiiler 6zelliklerinin baskin olmasidir. Bu durum, vefat etmis {inlii Kemal
Sunal’mm gercegi taklit edilerek, deepfake teknolojisiyle dijital olarak canlandirilmasiyla
belirginlesmistir. Ayrica, markanin Kemal Sunal {izerinden giiven ve mutluluk gibi sembolik
ozellikleri kendisine yonlendirmesi ve ge¢misi hatirlatarak tiiketiciyle duygusal bir bag kurmasi

(Insa) gibi markanin imajim giiglendirmeye yonelik stratejiler de drnek olarak gosterilebilir.

Reklam filminde 6znenin merkezsizlesmesi, evrilme ve ¢okluluk 6zellikleri tizerinden
isaret edilmektedir. Bankanin temel finansal hizmet sunma 6zelliginin yan1 sira, yenilik¢i,
mutluluk ve giliven duygusu veren, ortak kiiltiir ve degerleri paylasan ozellikleriyle
0zdeslesmesi, cokluluk 0Ozelligini yansitmaktadir. Reklamda, Kemal Sunal’in sembolik
ozelliklerinin yan1 sira, Tiirkiye’de ilk kez deepfake teknolojisinin kullanilmasi, markanin
yenilik¢i ve giincel yonlerinin 6ne ¢ikarilmasi, 6znenin merkezsizlesmesinde yer alan evrilme
ozelligini vurgulamaktadir. Ayrica, marka genis bir tiiketici segmentine hitap ederek sosyal
smif ve demografik yap1 ayrimi yapmamustir; bu da dinamik ve degigken tiiketici yapisini isaret

ederek merkezsizlik 6zelligini pekistirmektedir.

Parcalanmiglik ozelliginin, karsitlarin  birlikteligi  6zelligine zemin hazirladig
goriilmektedir. Nostaljik bir karakterin yapay zeka ile dijital olarak canlandirilmasi, karakterin
giiniimiiz kosullarinda ¢ocuklarla konusmas1 ve selfie ¢ektirmesi gibi gecmis ile glinlimiiziin
birlikte sunulmasi, parcalanmiglik Ozelliginin gostergesidir. Normal yasamda bulunan
tutarliligin reklam filminde yer almamasi ise parcalanmishigin uyumsuzluk 6zelligini isaret
etmektedir. Ayni zamanda bu 6zellikler, karsitlarin birlikteligi 6zelligini de yansitmaktadir. Ek
olarak, yapay zeka ve nostalji temasinin birlikte yer almasi gibi ¢eliskili kavramlarin birlesimi
(paradoks) ve sanal goriintiiler ile gercek goriintiilerin birbirini tamamlamasi (tamamlayicilik),

karsitlarin birlikteligi 6zelliklerini reklam filminde yansitmaktadir.
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Ornek 2: Coca Cola- Create Real Magic

20 Mart 2023'te tanitilan Coca Cola'nin 'Create Real Magic' kampanyasi (The Coca Cola
Company, 2024), tiiketici ile marka arasindaki etkilesime odaklanan bir tutundurma faaliyetidir.
Kampanya kapsaminda Coca Cola, ChatGPT ve DALL-E altyapisini kullanarak markaya 6zgii
bir yapay zeka platformu olusturmustur. Kampanyada, 31 Mart 2023'e kadar
'www.createrealmagic.com' web sayfasi iizerinden olusturulan Coca Cola kampanya afis
tasarimlarindan segilenlerin, New York'un Times Meydan1 ve Londra'min Piccadilly
Circus'unda yayinlanacagi agiklanmistir (The Coca Cola Company, 2024). Dijital sanatgilara
cagrida bulunulmus olmasina ragmen, platform tiim tiiketiciler tarafindan kolaylikla
kullanilabilir hale getirilmistir. Bu sayede, kampanya araciliiyla tiiketiciyle etkilesim odakli

bir marka deneyimi yaratilmasi amaglanmigtir.

Ayirt edici unsurlar acisindan kampanya incelendiginde, hipergerceklik, iiretim ile
tiiketimin yer degistirmesi, 6znenin merkezsizlesmesi, par¢alanmislik ve karsitlarin birlikteligi
ozelliklerinin bulundugu goriilmektedir. Bu tutundurma faaliyetinde hipergerceklik 6zelligi,
tiiketiciyle birlikte deneyimi insa etmek icin kullanilmaktadir. Tiiketici, web sitesinde Coca
Cola'nin uygulamasi araciligiyla yapay zeka teknolojisi yardimiyla yaraticiligini kullanarak
kampanya tasarimi yapmaktadir. Bu etkilesim sayesinde, sembolik olarak hem tiiketiciye hem
de markaya yaraticilik 6zellikleri atfedilmektedir. Sonug olarak, yapay zeka teknolojisiyle insa
edilen imaj ve deneyim, sembolik anlamlar araciligiyla tiiketicinin sahteyi degil, gercegi

algilamasini saglamaktadir.

Tiiketicinin hem tiretim hem de tiiketim alaninda yer almasi, 6znenin merkezsizlesmesi,
iiretim ve tiiketimin yer degistirmesi ve parcalanmuslik dzelliklerini etkilemektedir. Oznenin
merkezsizlesmesi acisindan tutundurma faaliyeti incelendiginde, dijital sanatcilarin
tasarimlarini olusturdugu kampanyalar, bu etkilesim sayesinde tiiketiciler tarafindan da
sekillendirilmektedir. Tiiketicinin yaraticiligini ortaya koymasi, 0Ozgiinlik o6zelligini
desteklemektedir. Ayrica, markadan tiiketiciye dogru olan akisin tek yonlii degil, biitlinlesik
etkilesim seklinde oldugu gosterilmektedir. Burada, tiiketici satin alan ve tiiketen konumundan,
iireten, yaratan ve olusturan konumuna evrilmistir. Bu degisim, iiretim ve tliketimin yer
degistirmesi 6zelligini vurgulamaktadir. Tiiketici, pasif alict olmaktan ¢ikarak, {iretim siirecine
aktif katilmer roliinii {istlenmistir. Parcalanmishik o6zelligi acisindan incelendiginde ise,
tiiketicinin farkli ortamlarda (kampanya olusturma ve igerik iiretme siireci) farkli benliklerini
sergilemesi gozlemlenebilir. Modern zamanda tiiketicinin belirli kaliplarda degerlendirilmesi

—sosyal statii, siif, kullanim aligkanliklari, cinsiyet, yas ve benzeri— postmodern yaklasimda
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uygulanmamaktadir. Bu, tiiketicinin herhangi bir teknoloji veya igerik lretimi uzmanligi
olmasa da yaratict benligini ortaya koyarak reklam kampanyalar1 olusturabilmesiyle
orneklendirilebilir. Tiiketicinin yasam tarzi1 ve demografik oOzellikleri géz Onilinde

bulundurulmamustir.

Tutundurma faaliyetinin siireci incelendiginde, par¢calanmislik ve karsitlarin birlikteligi
ozelliklerinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Tanitim stireci sosyal medyada gergeklestirilmis
ve link araciliiyla web sitesine yonlendirme yapilmistir. Web sitesinde tasarlanan kampanya
afisgleri, linlii meydanlarda sergilenmektedir. Coklu kanall1 pazarlama stratejisiyle yiiriitiilen
tutundurma faaliyeti, parcali olmasina ragmen biitiinlesik bir yapiya sahiptir. Sanal ile fiziksel
iki zit diinyanin bir arada kullanilmasi ve biitiinlesik tiiketici deneyimi sunulmasi, karsitlarin

birlikteligi ve pargalanmislik 6zelliklerini isaret etmektedir.

Ornek 3: Coca Cola-Masterpiece

OpenAl ve Bain & Company is birligiyle olusturulan Create Real Magic platformu
izerinden tasarlanan Coca Cola Masterpiece reklami, 2023 yilinda yayinlanmistir (The Coca
Cola Company, 2024). Reklam filmi, miizede ilhamin gelmesini bekleyen bir gencle
baglamaktadir. Ardindan, miizede yer alan sanat eserlerindeki figiirler canlanarak Andy
Warhol’un 1962 tarihli Coca-Cola tablosundaki Coca Cola’y1 alip birbirlerine iletmektedirler.
“Inci Kiipeli Kiz,” cesitli sanat akimlarmi dolasan kolay1 acarak gencin bankinin yanina
birakmaktadir. Reklam filminin sonunda, kolayi igtikten sonra ilham gelen geng, ¢izimlerini
yapmis ve hocasi tarafindan onaylanmistir. Masterpiece kampanyas: kapsaminda {i¢ boyutlu
reklam panolar1 ve dijital galeriyle reklam filmi desteklenmistir. Biitlinlesik tutundurma
iletisimi acisindan incelendiginde, teknoloji destekli yaraticilik temasinin baskin oldugu
goriilmektedir. Tiiketiciyle ¢oklu kanal pazarlama stratejisiyle etkilesimi artirmak
amaclanmistir. Boylece kampanya sadece internet kullanan bireylerle sinirli kalmamustir.
Reklam filmi agisindan marka aracilifiyla sembolik anlam tasiyan canlandirict ve yaratici
ozellikler tiiketiciye yonlendirilmistir. Ayrica, 1962°de ¢izilen Coca Cola tablosunun ve sanat
eserlerinin gosterilmeye baslanmasi, Coca Cola’nin uzun siiredir piyasada var oldugunu
vurgulamaktadir. Yapay zeka teknolojisinin kullanilmas: ise markanin giinceli yakaladigini
gostermektedir. Genel olarak tutundurma faaliyetleri, sembolik anlamlarla marka imajini
destekleme ve bunu yaymak i¢in tiiketiciyle ¢oklu kanallarda etkilesime girme cabalarini

icermektedir.
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Tutundurma faaliyeti incelendiginde, hipergerceklik, 6znenin merkezsizlesmesi,
parcalanmislik ve karsitlarin birlikteligi gibi ayirt edici unsurlarin bulundugu goriilmiistiir.
Hipergerceklik unsuru, reklam filminde gergegi taklit eden sanat eserlerinde, li¢ boyutlu reklam
panolartyla artirilmis gergeklik uygulamalarinda (goriintiiler), reklam filminin sonunda kolanin
acilis sesiyle gergek kola sesinin Coca Cola ile 6zdeslestirilmesinde (anlamlandirma) ve ilham
vermesi temasiyla Coca Cola igen tiiketicilerde yaraticilik 6zelliginin yansitilmasinda (insa)
kendini gostermektedir. Coca Cola, hipergergeklik 6zelligini kullanarak tutundurma faaliyetleri
araciligiyla marka imajim1 teknolojiyle desteklemistir. Oznenin merkezsizlesmesi ise
tutundurma faaliyetinde Coca Cola'nin igecek olma iglevinin yani sira, yaraticilik 6zelliginin
vurgulanmasinda ve bu ozelligin tiiketiciye yansitilmasinda goriilmiistiir. Coca Cola igen
tiiketicilere canlilik hissiyle ilham verecegi ve yaraticiliklarini sergileyecegi mesaj1 verilmek

istenmistir.

Parcalanmiglik ve karsitlarin birlikteligi 6zelliklerinin ortak sekilde vurgulandigi
tutundurma faaliyetleri gozlemlenmistir. Parcalanmislik 6zelligi, biitlinlesik pazarlama
stratejisi kapsaminda pargali ve birbirinden farkli tutundurma faaliyetlerinin (reklam filmi, 3D
billboard, dijital galeri) uyumlu bir sekilde sunulmasinda kendini gostermektedir. Ayrica, ¢oklu
kanal pazarlama stratejisinin kullanilmas1 (gezme), hem dijital ortamda (dijital galeri) hem de
gercek diinyada (3D billboard) tiiketici deneyimi ortami olusturulmasi (kusatma), reklam
filminde yer alan sanat eserlerinin dijital ortamda canlandirilmasiyla somut olarak var olan
sanat eserlerinin dijitalde yer almasi (uyumsuzluk) gibi parcalanmighk ozellikleri de
bulunmaktadir. Diger yandan, tutundurma faaliyetlerinin tarihsel oneme sahip sanat eserlerini
dijital olarak canlandirmasi ve hem dijital hem de ger¢ek diinyada ytiriitiilmesi, karsitlarin
birlikteligi 6zelligini vurgulamaktadir. Tutundurma faaliyetlerinde genellikle zit olarak
diisiiniilen yapilarin birbirini tamamlayacak sekilde biitlinlesik olarak kullanilmasi, tiiketici

deneyimi ve marka imajinin olumlu yonde artirilmasin1 amaglamaktadir.

Ornek 4: Heinz- Heinz A.I. Ketchup

2022 yilinda yayinlanan Heinz A.l. Ketchup reklam kampanyasi, Dall-E Beta
teknolojisi odakli olarak olusturulmustur (Heinz, 2024). Reklam filmi, yapay zekayla ilgili
haberlerin kisa bir gdsterimiyle baglamaktadir. Ardindan, Dall-E {izerinden ¢esitli yazilar
yazarak, bu metinlerin gorsele doniistiiriilmiis hali gdsterilmistir. Bu siire¢le, metnin gorsele
doniistiiriilmesinin dogrulugu vurgulanmak istenmistir. Bir sonraki asamada, Dall-E’in arama
butonuna 'ketcap sisesi' yazilmakta ve Heinz sisesine benzer gorsel sonuclar elde edilmistir.

Ketcapla ilgili alakasiz kelime gruplariyla da 'ket¢ap' yazildiginda, sonuglarin ayni oldugu
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gosterilmistir. Bu sonuglarla, global bir kampanya olusturulmus, billboard’larda yaymlanmus,
sosyal medyada tiiketicilerin fikirleri alinmig, Metaverse ortaminda sonuglar sergilenen bir
sanat galerisi olusturulmus ve gercek diinyada bir sergi diizenlenmistir. Ayrica, sonuclardaki
etiket tasarimlart iirliin paketine yansitilmistir (Ads of the World, 2024). Reklam filminin
sonunda, yapay zekanin bile 'ketcap' denildiginde aklina Heinz markasinin geldigi, yani ketcap

ile Heinz markasinin 6zdeslestigi vurgulanmistir.

Hipergerceklik ayirt edici unsuru agisindan tutundurma faaliyeti incelendiginde, Heinz
A.L. kampanyasinin hayal oyunlar1 ve insa Ozelliklerini barindirdigi goriilmektedir. Hayal
oyunlar1 6zelligi, kampanyanin Metaverse evreninde bir sanat galerisi olusturulmasinda kendini
gostermektedir. Insa 6zelligi ise, markanin gergek ketcabin Heinz ketgabi olduguna dair yaptigi
caligmalarda belirginlesmektedir. Reklam filminde, yapay zekaya 'ket¢ap' yazildiginda, ¢iktida
Heinz sisesinin gorselinin olusturulmasi, yani yapay zekanin bile aklina ilk gelenin Heinz
oldugu vurgulanmaktadir. Ayrica, farkli anlamli ve anlamsiz kelime gruplariyla 'ketcap'

kelimesi yazildiginda da ayni sonuglarin elde edilmesi dikkat cekmistir.

Oznenin merkezsizlesmesi ve iiretim-tiiketimin yer degistirmesi 6zellikleri, tiiketicinin
siirec icerisindeki aktifligi ve etkilesimiyle aciklanabilir. Oznenin merkezsizlesmesi agisindan
degerlendirildiginde, markanin ¢oklu kanal pazarlama stratejisi kullandig1 gozlemlenmistir.
Tiiketicilerin Metaverse’deki Heinz ketcap sonuglarinin sanat galerisinde sergilenmesi ve
avatarlar1 araciligiyla sanal ortamda markayla etkilesimde bulunmasi, 6zne olan tiiketicinin,
nesne olan Heinz’e gore hareket ettigini gostermektedir. Bu durum, merkezde yer alan tiiketici
konumunun nesneye birakildigini isaret etmektedir. Ayrica, tiiketicilerin sosyal medya
paylasimlart  araciligiyla tutundurma faaliyetine katilimlari, 6zglinlik  dzelligini
vurgulamaktadir. Uretim ve tiiketimin yer degistirmesi 6zelligi ise, kampanya kapsaminda
Heinz’in tiiketicilerden sonuglar hakkinda fikirler almasi ve tiiketicilerin pazarlama siirecine
katilimu ile kendini gostermektedir. Genel olarak degerlendirildiginde, markanin tek tarafli bir
kampanya yiiriitmek yerine, tiikketiciyle etkilesimli bir kampanya tercih ettigi gdzlemlenmistir.
Bu durum, tiiketicinin merkezinin nesneyle yer degistirdigi ve kampanyadaki fikir {iretimi

asamasinda aktif destek sagladigi ile aciklanabilir.

Parcalanmighk ve karsitlarin  birlikteligi  unsurlarmin = goriildiigii  tutundurma
stratejilerinin ortak oldugu saptanmistir. Tutundurma faaliyetinde parcalanmighk ozelligi,
coklu kanal pazarlama stratejilerinde gozlemlenmektedir. Parcali tutundurma faaliyetleri

(reklam, sosyal medya pazarlama, sanal sanat galerisi olusturulmasi, sergi alaninda tanitim,
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gorsellerin  {irlin  paket tasarimina yansitilmasi) biitlinlesik pazarlama stratejisiyle
ylrilitiilmiistiir. Boylece i¢ i¢e ge¢mis, ancak birbirini tamamlayan bir siire¢ olusturulmustur.
Bu siire¢ genel olarak ele alindiginda, tutundurma faaliyeti kugsatma, gezinme, karmasiklik ve
brikolaj gibi par¢alanmislik 6zellikleriyle agiklanabilir. Coklu kanal pazarlama faaliyetleri, ayni
zamanda karsitlarin birlikteligi 6zelligini de vurgulamaktadir. Hem sanal hem de gergek
diinyada yiiriitiilen tutundurma faaliyetlerinin birbirini tamamlayici nitelikte olmast, bu 6zelligi

pekistirmektedir.

Ornek 5: KitKat- #haveAlIbreak

Have a Break, Have a KitKat' kampanyas: altinda Dall-E 2 yapay zeka teknolojisi
kullanilarak, 2023 yilinda #haveAlbreak etiketiyle yaymlanmistir (VML, 2024). Sosyal medya
platformlar1 (TikTok, YouTube, Instagram) iizerinden paylasilan reklam kampanyasinda, hedef
kitlenin Z jenerasyonu oldugu belirtilmistir (VML, 2024). Reklam filmi, yapay zekaya “bize
reklam yap, biz de ‘have a break’ (ara verelim)” seklinde seslenilerek baslar. Yapay zeka
analize baslarken KitKat barin1 goriir ve robot (1sirik sesi efektiyle) yemeye baslar. Reklam,
yapay zekanin bile ara vermeye ihtiyact oldugunu vurgular ve KitKat’in ‘Have a Break, Have
a KitKat’ sloganiyla sona erer. Ayni kampanya altinda olusturulan diger reklam filmi de benzer
sekilde baslar. Yapay zekanin olusturdugu reklam filminde Z jenerasyonundan genclere
odaklanilmistir. Genglerin is ve sorumluluklardan yoruldugu ve ara vermeleri gerektigi ifade
edilmigtir. KitKat (1sirik sesi efektiyle) gosterilerek, hayatin kaosundan kagmanin KitKat ile
olacag anlatilmigtir. KitKat {iriin igerigi tanitim1 yapilarak ve genglerin ara vermeye ihtiyact
vurgulanarak devam eden reklamin sonunda, Z jenerasyonunun KitKat’a ihtiyaci oldugu
belirtilmistir. Reklam, KitKat’in ‘Have a Break, Have a KitKat’ sloganiyla son bulmaktadir.
Bu tutundurma faaliyetinde, dnceki kampanyalardan farkli olarak belirgin bir tiiketici segmenti
(Z jenerasyonu) hedef alinmistir. Ayrica, yapay zekad tarafindan iiretilen gorsellerde
deformasyonlar gézlemlenmistir. Kampanyada, markaya ait unsurlar—ozellikle iiriiniin 1sirik
sesi, slogan ve jenerik—on plana ¢ikarilmistir. Marka, ‘Have a Break, Have a KitKat’ sloganini
Z jenerasyonu ve yapay zekayla ozdeslestirerek, sloganin esnekligini ve giincelligini

vurgulamaktadir.

Tutundurma faaliyetinde hipergergeklik, parcalanmislik ve karsitlarin birlikteligi
ozellikleri bulunmustur. Hipergerceklik ayirt edici unsuru, KitKat kampanyasinda genglerin ve
robotun yapay zeka ile yaratilmasinda (goriintiiler) gozlemlenmektedir. Anlamlandirma 6zelligi
ise cikolatanin 1sirik sesi ile KitKat’t 6zdestirmede goriilmiistiir. Ayn1 zamanda KitKat,

“rahatlama” ve “kacis” gibi hedonik duygulara hitap ederek genclere ulasmayi (insa)
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amaglamistir. Bir bagka 6zellik olan pargalanmislik ise, KitKat’in sosyal medya iizerinden
yiiriittiigli #haveAlbreak kampanyasinda karmasiklik ve hiz unsurlartyla agiklanabilir. Sosyal
medyada paylasilan videolarin kisa olmas1 ve gorsellerin hizli bir sekilde akmasi, hiz 6zelligini
isaret ederken; birbiriyle farkli gorsellerin bir biitliin olusturuyormus gibi bir akista yer almasi
ise karmasiklik o6zelligini yansitmaktadir. Karsitlarin birlikteligi 6zelligi, tutundurma
faaliyetinde kaos i¢indeki genclerin KitKat ile ara verip sakinlesmesi ile vurgulanmaktadir. Bu
durum, karsitlarin birlikteliginin muhalefet 6zelligiyle agiklanabilir ve yapay zekanin ¢ikolata

yemesinde de benzer sekilde gdzlemlenmektedir.

4. Tartisma ve Bulgularin Degerlendirilmesi

Dijital ortamda gergeklestirilen bes yapay zeka destekli tutundurma faaliyeti, postmodern
yaklasim cercevesinde incelenmistir. Yapay zeka yardimiyla olusturulan tutundurma faaliyetleri,
icerik analizi yontemiyle arastirilmistir. Bu kapsamda, incelenen faaliyetlerde postmodern
pazarlamanin ayirt edici unsurlart ve bu unsurlarin ozellikleri dikkate alinmistir. Analiz
sonucunda, tiim yapay zeka destekli tutundurma faaliyetlerinde hipergergeklik, pargalanma ve
karsitlarin birlikteligi gibi ayirt edici unsurlarin bulundugu gozlemlenmistir. Bu unsurlari takip
eden 6znenin merkezsizlesmesi de belirgin bir ayirt edici unsur olarak ortaya ¢ikmistir. En az
gozlemlenen ayirt edici unsur ise iiretim ve tiiketimin yer degistirmesi olmustur. Tablo 3’de
yapay zeka destekli tutundurma faaliyetlerinde gézlemlenen postmodern ayirt edici unsurlar ve
ozelliklerinin dagilimi verilmistir.

Tablo 3.
Postmodern Ayirt Edici Unsurlar ve Ozelliklerinin Faaliyetlere Gére Dagilimi

Ayirt Edici Sen Hep Create Real Heinz A.I. #haveAl

Unsurlar! Alt Ozellik’ Giiliimse Magic Masterpiece Ketchup  breake NN
Hipergergeklik Insa v NG v v v 5
Goriintii v v v 3
Anlamlandirma N4 N4 2 5
Simiilasyon N4 1
Hayal Oyunlar1 v |
Parcalanmiglik Gezinme N4 N v 3
Karmasiklik N4 v v 3
Uyumsuzluk V4 v 2
Kusatma N4 N4 2 3
Brikolaj v 1
Hiz v 1
Karsitlarin Tamamlayicilik v N4 N4 V4 4
Birlikteligi Paradoks v 1 5
Muhalefet v 1
Oznenin Evrilme v N4 N4 3
Merkezsizlesmesi  (Ozgiinliik V4 V4 2 4
Cokluluk N4 1
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Diizensizlik v 1
Uretim ile
Tiiketimin Yer N4 N4 2 2
Degistirmesi

Bes tutundurma faaliyetinde de yapay zekanin postmodern pazarlamanin ayirt edici
unsurlarindan biri olan hiperger¢eklik unsurunda, insa 6zelliginin baskin oldugu bulunmustur.
Postmodern donemin Ozelliklerinden biri olan sembolizm odakli tutundurma faaliyetleriyle
markalar, satin alma odakl1 yaklasimdan ziyade marka imaj1 gelistirmeyi amaglamaktadir. Ziraat
Bankasi reklam filminde giiven ve mutluluk gibi duygusal baglarin kurulmasi, Coca Cola’nin
‘Create Real Magic’ kampanyasiyla tiiketici deneyimiyle yaratilan yaraticilik, Coca Cola
‘Masterpiece’ tutundurma faaliyetiyle yaraticilik Ozelliginin iirline yansimasi, Heinz A.L
kampanyasiyla pazar liderliginin vurgulanmasi ve KitKat sosyal medya pazarlamasiyla
rahatlama ve kag1s gibi hedonik yararlarin 6n plana ¢ikmasi inga 6zelligini gostermektedir. Diger
ozellikler agisindan incelendiginde, tutundurma faaliyetlerinde yapay zeka uygulamalarinin
kullanilmasi, goériintii 6zelligini pekistirdigi bulunmustur. Ziraat Bankasi reklam filminde dijital
olarak gdriintii ve sesi canlandirilan Kemal Sunal’in simiilasyonu, Heinz A.l. kampanyasinda
Metaverse sanat galerisi hayal oyunlarin1 ve Coca Cola’nin agilis sesinin gergek kola vurgusuyla
Coca Cola ile 6zdeslesmesi anlamlandirma 6zelligini yansitmaktadir. Tiiketicinin yapay zeka ile
olusturulan goriintiilerin gergekeiligini algilamasi, markalarin tliketici deneyimi yoluyla
deneyimi gercek olarak sunmasi ve marka imaji odakli tutundurma faaliyetlerinin
gerceklestirilmesi, hipergergeklik 6zelligini vurgulamaktadir. Gergegi taklit etme yonii baskin
olan hipergerceklik unsurunun, tiiketicilerin yapay zeka tarafindan olusturulan goriintiileri
gercekei (Campbell vd., 2022: 6; Miller vd., 2023: 1400) ve 6zgiin (Bui vd., 2024: 7) olarak
algilamasi nedeniyle olumlu tutum gelistirmelerinde etkili oldugu goriilmektedir (Bui vd., 2024:
7; Gonzélez vd., 2023: 148). Yapay zeka tliretimi gorsellerin giderek daha gercekei hale gelmesi,
Sivathanu vd. (2023) ile Arango vd. (2023) arastirmalarinda gozlemlenen olumsuz tiiketici
tutumlarinin zamanla azalabilecegine isaret etmektedir.

Tutundurma faaliyetlerinde gézlemlenen pargalanmislik unsuru ile karsitlarin birlikteligi
unsuru, birbirini destekler nitelikte oldugu saptanmistir. Bu durum, karsitlarin birlikteligi
unsurunun, par¢alanmislik unsurunun bir uzantisi oldugu goriisiinii desteklemektedir (Firat vd.,
1995). Ziraat Bankasi reklam filminde ge¢mis ile gelecegin birlikte kullanilmasi, Kemal Sunal’in
selfie cektirmesi gibi parcali ve karsit durumlarin i¢ ice gegmesini gostermektedir. ‘Create Real
Magic’, Heinz A.I. ve Masterpiece kampanyalarinin sanal ve fiziksel ortamda birlikte
kullanilmasi, ¢oklu pazarlama taktiklerinin parcali ama biitiinlesik sekilde yiiriitiilmesi bu

ozelliklerin birbirine bagl oldugunu vurgulamaktadir. Tiiketicinin farkli kanallar araciligiyla
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tutundurma faaliyetleriyle etkilesime ge¢mesi, par¢alanmighik unsurunun gezinme ve kusatma
ozellikleriyle agiklanmistir. Farkli hedef kitleler icin farkli tutundurma faaliyetlerinin
yiriitiilmesi ise karmasiklik, zithiklarin birlikte kullanilmasi ve uyumsuzluk o6zelliklerini
gostermektedir. Ayni zamanda gerceklestirilen farkli tutundurma faaliyetlerinin birbirini
tamamlamasi (tamamlayicilik), zit unsurlarin birlikte uyumlu sekilde sunulmasi (paradoks,
muhalefet) gibi o6zellikler, karsitlarin birlikteligi unsurunun bir yansimasidir. Incelenen
tutundurma faaliyetlerinde baglilhik kaybi ozelligi g6zlemlenmemistir. Tiiketicide olusan
eylemsizlik durumu ile agiklanan baglilik kaybi, arastirmanin igerik analizi yontemiyle
yiurilitilmesinden  dolayr  gdézlemlenememistir.  Aragtirma  bulgularinda, tutundurma
faaliyetlerinde gozlemlenen parcalanmislik ve karsitlarin birlikteligi unsurlarinin ¢oklu kanal
pazarlamasina isaret ettigi goriilmiistiir. Calvo, Franco ve Frasquet (2023)’in ¢alismasinda da,
yapay zeka destekli tutundurma faaliyetlerinde farkli kanallarin farkli tiiketici deneyimleri
olusturdugu; tiiketicilerin ise tek bir iiriin ya da markaya ait belirli bir kanali takip etmedigi
belirtilmistir. S6z konusu bulgular, arastirma bulgularini desteklemesinin yani sira, postmodern
tiiketici 6zelliklerinden biri olan baglilik kaybina da isaret etmektedir.

Uretim ve tiiketimin yer degistirmesi unsurunun, 6znenin merkezsizlesmesi unsuru ile
baglantili oldugu goriilmiistiir. Tiiketicinin iiretim ve pazarlama siirecinde daha aktif bir rol
oynamasi, Oznenin merkezden uzaklasarak yerini tutundurma faaliyetine birakmasiyla
aciklanmistir. Incelenen tutundurma faaliyetlerinin ii¢ii de hem fiziksel hem de sanal ortamda
gerceklesmektedir. Bu faaliyetlerde, tiiketicinin kampanya afisi tasarlamasi ve bu afisin fiziksel
ortamda yayinlanmasi, sosyal medya {iizerinden tiiketicilere kampanya hakkinda sorular
sorulmasi, sanal evrende sergiler olusturulmasi ve dijital sanat galerilerinin hayata gegirilmesi
gibi etkilesimli faaliyetler gerceklestirilmistir. Bu faaliyetler, 6znenin merkezsizlesmesinde
ozglinliik, ¢okluluk ve evrilme 6zellikleriyle agiklanabilir. Ancak, 6znenin merkezsizlesmesi
unsurunun Ozelliklerinden olan diizensizlik ve nesnelestirme Ozellikleri gozlemlenmemistir.
Kisacasi iiretim ile tiikketimin yer degistirmesi ve 6znenin merkezsizlesmesi unsurlari, tiiketici ile
marka arasindaki etkilesimin postmodern tutundurma dinamikleri iginde kilit bir rol oynadigini
ortaya koymaktadir. Bu baglamda, yapay zeka teknolojilerinin etkisiyle doniisen tiiketici profili,
etkilesim temelli miisteri katilim1 ve memnuniyet diizeyini arttirdigi (Gao vd., 2023: 10); bunun
marka sadakati (Chen, 2024: 34), olumlu tutum gelistirme ve satin alma niyeti (Farrukh vd, 2024:
305-306) iizerinde belirleyici bir etkisinin oldugu aragtirmalara temel olusturmaktadir.

5. Sonug¢ ve Oneriler

Postmodernizm, teknoloji yardimiyla siirekli gelisen bir donemde giderek daha 6nemli

hale gelen bir kavramdir. Postmodern donemin etkileri, markalarin tiiketicilere ulagma
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yontemleri ve pazarlama faaliyetlerinde, 6zellikle tutundurma stratejilerinde gézlemlenmektedir.
Yapay zeka ile evrimlesen tutundurma faaliyetleri, postmodern donemin belirgin 6zelliklerini
yansitmaktadir. Yapilan arastirmada, yapay zeka destekli tutundurma faaliyetlerinin postmodern
yaklasimla incelenmesi sonucu, bu faaliyetlerin yaratici temelli, tiiketici deneyimi odakli ve
sembolizm araciligiyla marka imaj1 gelistirmeye yonelik oldugu bulunmustur. Bu &zellikler,
postmodern pazarlamanin en belirgin 6zellikleriyle paralellik gostermektedir.

Postmodern pazarlama faaliyetlerinin isletmeler tarafindan benimsenmesi, tiiketicilere
ulagsmada 6nemli ve gelistirilmesi gereken bir strateji olarak One ¢ikmaktadir. Arastirma
kapsaminda, postmodern ayirt edici unsurlardan hipergerceklik, pargalanmislik ve karsitlarin
birlikteligi, incelenen tiim yapay zeka destekli tutundurma faaliyetlerinde gézlemlenmistir. Bu
unsurlar baglaminda Ozellikle insa, goriintli, gezinme, karmasiklik ve tamamlayicilik
ozelliklerinin baskin oldugu goriilmiistiir. Bu durum, farkli benlik ve kimliklere hitap eden hem
farkli hem de biitiinlesik yapida kurgulanan tutundurma faaliyetlerinin, markalarin
stirdiiriilebilirligine katki sagladigini gostermektedir. Buna karsin, iiretim ve tiikketimin yer
degistirmesi unsurunun yapay zeka destekli tutundurma faaliyetlerinde sinirh diizeyde yer aldig:
tespit edilmistir. Aktif ve katilime1 6zelliklere sahip postmodern tiiketici ile markalar arasindaki
etkilesim, kritik bir rol oynamaktadir. Oznenin merkezsizlesmesi unsurunun evrilme
ozelliginden faydalanarak, tiiketiciye yalnizca pasif bir alic1 degil; ayn1 zamanda marka ortagi,
pazarlama uzmani ve tasarimei gibi rollerin benimsetilmesi, tiiketicinin aktif katilimer roliinii
iistlenmesini saglayabilir. Bu baglamda markalarin, pargali ancak biitiinlesik yapay zeka destekli
tutundurma faaliyetlerini farkli tiiketici deneyimleri olusturacak bi¢cimde tasarlamalar1 nemlidir.
Deneyim odakli yiiriitiilen bu faaliyetlerde sembolik faydalarin 6n plana ¢ikarilmasi, marka
imajinin gliglenmesine katki saglayacaktir. Boylece markalarin rakiplerinden ayrigmasi miimkiin
hale gelebilir. Tiiketicilerin, iiriin veya hizmet tasarimi ile tutundurma faaliyetlerinin yiiriitiilme
stirecine dahil edilmesi, marka ile bag kurmalarina ve marka imajin1 igsellestirmelerine olanak
tanyabilir. Ozellikle fiziksel ve dijital ortamlarda gerceklestirilen tutundurma faaliyetleri
aracilifiyla, markalar tiiketicilerle daha giiglii bir etkilesim kurabilir ve marka imajinin gelismis
teknolojiyle biitiinlesmesine katki sunabilir.

Arastirma bulgulari, ileride yapilacak arastirmalara temel olusturabilecek yeni aragtirma
alanlarin1 isaret etmektedir. Oncelikle arastirmada incelenen tutundurma faaliyetlerinde,
hipergergeklik unsuru insa, goriintii ve anlamlandirma o6zellikleriyle birlikte baskin oldugu
goriilmiistiir. Bu durum markalarin sembolizm ve gorsel odakli yapay zeka destekli tutundurma
faaliyetleri yiiriittiiklerini isaret etmektedir. Gelecek arastirmalar, algilanan antropomorfizm,

algilanan otantiklik ve algilanan gorsel tutarlilik gibi faktorlerle, yapay zeka ile olusturulan gorsel
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odakli tutundurma faaliyetlerinin tiiketici algisi, marka imaji, miisteri deneyimi ve marka
farkindalig1 tizerindeki etkilerini inceleyebilir. Bir diger Onemli aragtirma ise incelenen
tutundurma faaliyetlerinde baglilik kaybinin arastirmanin igerik analiziyle yliriitiilmesinden
dolay1 gdzlemlenememis olmasidir. Ileride yapilacak arastirmalarda bu 6zellik, teknostress,
algilanan risk, kacirma korkusu ve karar yorgunlugu gibi faktorler goz dniinde bulundurularak
arastirilabilir. Buna ek olarak aragtirmada 6znenin merkezsizlesmesi unsurunun 6zelliklerinden
olan diizensizlik ve nesnelestirme Ozellikleri gozlemlenmemistir. Gelecek arastirmalarda
nesnelestirme kavrami beden nesnelestirme veya kiiltiirel nesnelestirme (etnik koken, yasam
tarz1) odaklanan yapay zeka destekli tutundurma faaliyetleri incelenebilir. Diizensizlik kavrami
ise deneyimsel tiiketim altinda gergeklestirilen tutundurma faaliyetlerinde (kahve mekanlarinda
sabah partisi, sanal influencerlarin {iriin/hizmet tanitim1) yapay zeka kullanimini vaka ¢aligmalari
veya deney odakli calismalar yardimiyla derinlemesine arastirilabilir. Son olarak aragtirmada
iiretimle ile tiiketimin yer degistirmesi unsuru bes drnekten ikisinde goriilmiistiir. Aragtirmacilar
ileriki ¢aligmalarinda yapay zeka odakli birlikte yaratim siirecini inceleyebilirler. Tiiketicilerin
bu etkilesim sonucunda olusan deneyimin dnciilleri ve soncullarini arastirilabilir.

Aragtirmanin bazi sinirhiliklart bulunmaktadir. i1k olarak, arastirma kapsaminda yalnizca
bes tutundurma faaliyeti incelenmistir. Gelecekte yapilacak arastirmalar, farkli 6rneklemler
kullanarak arastirmanin genellenebilirligini artirabilir. Ayrica, yapay zeka uygulamalarinin
siirekli gelismesi nedeniyle, bu drneklerin baz1 6zellikleri agiklamada yetersiz kalmig olabilir.
Gelisen yapay zeka teknolojileriyle desteklenen tutundurma faaliyetlerine odaklanan
caligmalarla aragtirma daha da gelistirilebilir. Arastirmada icerik analizi yontemiyle kesifsel bir
yaklagim benimsenmistir. Bu baglamda, gelecekteki arastirmalarda goriisme ve odak grup gibi
nitel arastirma yontemleri kullanilarak tiiketicinin bu tutundurma faaliyetlerine yonelik yaklagimi
incelenebilir. Nicel yontemler araciligiyla ise kavramsal bir ¢erceve olusturulabilir. Son olarak,
aragtirma yalnizca yapay zeka destekli tutundurma faaliyetlerine odaklanmistir. Gelecek
aragtirmalarda, tiiketici perspektifinden bu faaliyetlere kars1 tutumlar incelenebilir ve postmodern

tiiketici segmentlerinin ¢ercevesi olusturulabilir.
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