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Markalar, hedef kitlelerine seslenirken birbirinden farkli yiizlerce sdylemde bulunmaktadirlar. Markalar;
sloganlar, reklam metinleri, basin bildirileri, sosyal medya paylasimlari, kurum i¢i yazismalar, B2B (islet-
meler arast iliskiler) ve B2C (isletmeler ve tiiketiciler arasindaki iligkiler) diizeyinde kurulan iletigimler vs.
araciligryla siirekli sdylem iiretmektedirler. Bu noktada asil sorun bu sdylemleri kimin belirledigi tizerine
odaklanmaktadir. Geleneksel iletisim yaklasiminda girket yonetimi, marka takimi, halkla iliskiler ve rek-
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lam uzmanlari, pazarlamacilar vs. sylemi belirleyenler arasinda sayilabilir. Ancak dijitallesmenin ortaya
cikmasi 6zellikle yapay zekanin devreye girmesiyle birlikte bu durumun degismistir. Bu noktada ana soru
sudur: Yapay zeka, marka sdylemini belirleyebilir mi? Yapay zekanin son yillarda her seye miidahale eder
hale gelmesi bu soruyu giindeme tagimay1 zorunlu kilmaktadir. Ciinkii markalar, son zamanlarda sdylem
belirlemede yapay zekadan destek alarak, hedef kitleyi isabet ettirebilmekte ve gesitli segenekler arasindan
secim yapabilmektedir. Dolayisiyla yapay zeka, markalara, tiiketici davraniglarini ¢esitli yollardan analiz
ederek pazarlama stratejileri hakkinda hizli ve etkili yollardan bilgi verebilmektedir. Bundan 6tiirii, belki
de aylarca siirecek olan bir proje yapay zeka ile saniyeler icerisinde tamamlanabilmektedir.

Bu arastirma, yapay zekanin marka sdylemini belirleme giiciiniin olup olmadigini ortaya koymay1 amag-
lamaktadir. Arastirmanin 6rneklemini 18 yasindan biiyiik, alaninda uzman 25 kisi olusturmaktadir. Nitel
arastirma yonteminin kullanildigi bu arastirmada veriler, yart yapilandirilmis derinlemesine miilakat tek-
niginden yararlanilarak toplanmistir. Elde edilen veriler nitel analiz programi olan Nvivo 14’ten yararla-
nilarak analiz edilmistir. Arastirma sonucunda, yapay zekanin marka sdylemini belirleme giiciiniin oldugu
fakat yapay zeka tarafindan olusturulan séylemlerde duygu unsurunun bir eksiklik olarak degerlendirilebi-
lecegi kanisina varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Yapay Zeka, S6ylem, Marka Séylemi
ABSTRACT

Brands employ a vast array of diverse discourses when communicating with their target audiences. The-
se brands continuously generate discourse through various channels, including slogans, advertising copy,
press releases, social media posts, internal communications, and interactions at the B2B (Business-to-Busi-
ness) and B2C (Business-to-Consumer) levels. At this juncture, the primary focus shifts to identifying the
actors who determine these discourses. In traditional communication approaches, corporate management,
brand teams, public relations and advertising specialists, and marketers are among the key figures who
shape the discourse. However, the advent of digitalization, and particularly the integration of Artificial
Intelligence (Al), has transformed this landscape. Consequently, the fundamental question arises: Can Al
determine brand discourse? The increasing ubiquity of Al in recent years has made it imperative to address
this question. Brands have recently begun utilizing Al in discourse determination to accurately target au-
diences and select from various strategic alternatives.

This research aims to investigate whether Al possesses the capacity to determine brand discourse. The
study’s sample consists of 25 experts in the field, all of whom are over the age of 18. Employing a quali-
tative research methodology, data were collected using semi-structured in-depth interview techniques. The
acquired data were subsequently analyzed using NVivo 14, a qualitative analysis software. The findings of
the research suggest that while Al does have the power to determine brand discourse, the lack of emotional
resonance in Al-generated discourse is identified as a significant deficiency.
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Giris

Marka hem hissedilen hem de varlig1 duyularla algilanamayan bir¢cok parametre ile alakalidir. Bu
parametreler; slogan, logo, amblem vb. 6geler ile aktarilabilmektedir (Tasdemir vd., 2021). Yapay zeka ise
insana benzeyen reaksiyonlar ve akilli yazilim unsurlar1 bakimindan incelenebilmektedir (Arslan, 2020). Bu
gelismis teknoloji ile kullanicilarin ziyaret ettikleri siteler ve hareketler kayit altina alinmakta, veriler 6l¢gtim-
lenmek i¢in saklanmaktadir. Kampanya hazirlayacak olan markalar, yapay zekanin destegi ile tiiketicinin
karsisina arastirdigi hizmeti ya da iiriinii ¢ikarmaktadir. Bu destek ile markalar, olumlu geri doniitler alabil-
mektedir (Sarioglu ve Develi, 2022, s. 94).

Yapay zeka, insan beynine ihtiya¢ duyan bir sistemdir. Bilim insanlari; makine 6grenme ve derin 6g-
renme ile makinelere yetenek kazandirmaktadir. Dolayisiyla bu teknolojilerin de giiniimiizde hizla kullanilma-
ya baslandig1 goriilmektedir (Barton vd., 2017, s. 2). Ornegin, insan yasamnin bir¢ok yerinde kullanilan akill:
Ogretici sistemler; otonom arag, sanal asistan gibi konusan yapay zeka uygulamalari, programlanabilir kontrol
cihazlari, es zamanli ¢eviri uygulamalar1 gibi sistemler, teknolojik gelismeyle hizla gelisim gdstermekte ve
insan hayatina kolaylik saglamaktadir (Arslan, 2020, s, 78). IOS isletim sistemine ait olan “Siri”, Apple cihaz1
kullanan bir¢ok kisinin yararlandig1 bir sistemdir. Siri; takvim etkinlikleri ayarlayabilir, sesli arama ve mesaj
gonderimi saglayabilir, zamanlayici kurabilmektedir. Bu sebeple asistan olan “Siri”, sanal ortamda insanin
yapabilecegi her seyi kolaylikla yapabilmektedir (Sucu, 2019, s, 208). Kisacas1 yapay zekanin, bireylerin ya-
samini1 olduk¢a kolaylastirdig1 goriilmektedir. Buna 6rnek olarak, navigasyon kullanirken yapay zekanin sesli
komut sistemi, ne kadar siirede gidilecegi lizerine varsayim yapilmasi gibi detaylar, insan hayatinda “zaman
kazanimi1” lizerine biiylik 6nem teskil etmektedir. Saglik alaninda yapay zeka; ameliyatlara girebilmekte ve
oliimciil hastaliklarin tespitinde basarili olabilmektedir (Ilicak-Aydinalp, 2020, s. 2290).

Sirketler, is yerinde olusabilecek biitiin ihtiyaglar1 yapay zeka destegi ile ¢dzebilmektedir. Ornegin,
kredi kart1 degisimi ve faturalandirma gibi bir insanin yapabilecegi cogu gorevler, yapay zeka tarafindan yapi-
labilmektedir (Davenport ve Ronanki, 2018, s. 110). Makine 6grenmesi ile bilgisayarlar; kesif yapabilmekte,
kendi talimatlarin1 kendileri verebilmektedir (Barton vd., 2017, s. 2). Sirketler, yapay zeka teknolojisini dogru
kullanmadiginda maliyet artis1 ve zaman kaybi1 yasamaktadir. Kimi sirketler, bu teknolojiyi en hizli sekilde
sirket islerinde kullanmay1 isterken kimileri de geleneksel araclardan vazgecmek istememektedir. Fakat yapay
zeka teknolojilerinin kullanilmas sirket agisindan oldukga yararli bir adim olmaktadir (Davenport ve Ronan-
ki, 2018, s. 110). Ornegin, yapay zeka kullanimu ile birgok e- ticaret sitesinde bulunan sanal yardimeilar, miis-
terilere hizli yanit vererek satin almaya tesvik edebilmektedir. Sanal yardimci robotlar sayesinde miisteriler,
kurumlar ile gece giindiiz iletisim kurabilmektedir (Joy vd., 2022). Dolayisiyla halkla iligkilerin uzmanlarinin
da yapay zekanin {iirettigi gelismeleri gozlemleyerek, kendi ¢alismalariyla biitiinlestirebilmesi olduk¢a 6nem
arz etmektedir (Ozgen ve Yilmaz-Tiryaki, 2024, s. 96).

Yapay zeka teknolojisi, halkla iliskiler uzmanlarinin bir giinde tamamlayacaklart 151, birkag saatte bi-
tirebilmektedir. Clinkii bu teknolojide insana ait olan saglik, duygu degisikligi, yorulma gibi durumlar bulun-
mamaktadir. Dolayisiyla yapay zeka, insan i¢in destekleyici bir arag olarak kullanilabilmektedir. Ciinkii yapay

zeka; igerik Uretimi ve paylasimi, zaman planlamasi, not alma gibi giinliik isleri rahatlikla yapabilmektedir
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(Ilicak-Aydinalp, 2020, s. 2292). Halkla iliskiler ve yapay zeka birbirleri ile irtibat i¢inde olan baglamsal bir
biitiindiir. Ciinkii yapay zeka; halkla iligkilerin gelisim ve degisim gostermesinde biiylik rol oynamaktadir
(Ozgen ve Yilmaz-Tiryaki, 2024, s, 95). Tiim bu tartigmalar, markalarin sdylemlerini belirlerken yapay zeka-

dan destek alabilecegine yonelik gli¢lii bir kan1 da olusturmaktadir.

Boylece yapay zekanin, iletisim uzmanlarinin liretim yapabilmesine katki saglayan bir teknoloji oldu-
gunu sdylemek miimkiindiir (Sahin-Basfirinct ve Kog, 2023, s. 126). Bu sebeple veriye dayali olan bu siste-

min, marka i¢in en uygun s0ylemi bulabilme giicline sahip olabilecegi diistiniilmektedir.

Halkla iliskiler uzmanlarinin, gesitli rakip markalarin ¢aligmalarini, olusabilecek tehditlere kars: takip
etmeleri gerekmektedir. Sosyal medyanin birgok kitleye sesini duyurmasi sebebiyle markalar, influencerlar ile
is birlikleri yapmaktadir. Bu kisiler insanlarin satin alma diisiincelerine yon vermektedir. Dolayisiyla uzman-
lar, markalar1 i¢in en etkili olabilecek influencer1 bulmak i¢in yapay zekanin destegini almaktadir. Veri tabanl
olan yapay zeka hizli analiz yetenegi ile en uygun fenomenlere ulasabilmektedir (Ilicak-Aydinalp, 2020, s.
2292). Influencerlar, glivenilir bir planlama olusturduklar takdirde, markalarin gelirlerini hizla arttirabilmek-
te, itibar ve imaj kazandirmakta dnemli rol oynamaktadir. Ozellikle giiniimiizde sik¢a kullanilan influencer
pazarlama ile bir¢ok sektor, sosyal medyaya yonelim gostermektedir. Markalar, influencerlar araciligiyla
genis kitlelere ulasarak, potansiyel miisteri kazanmaktadir (Geng, 2024, s. 61-62).

Bu kapsamda arastirma; yapay zekanin, marka sdylemini belirleme giiclinli ortaya koymay1 amag-
lamaktadir. Yapay zekd ve marka soylemi baglaminda ele alinan bu aragtirma; 5 halkla iliskiler uzmani, 5
reklam uzmani, 5 sosyal medya uzmani, 5 akademisyen ve 5 yazilimci olmak {izere 25 katilimcidan olugsmak-
tadir. Yapilan arastirmada nitel arastirma yontemlerinden derinlemesine miilakat teknigi kullanilmis olup elde

edilen veriler, Nvivo 14 programi ile analiz edilmistir.

Elde edilen bulgular sonucunda katilimcilarin yapay zekanin marka sdylemini belirleme giiciine etki-
de bulundugunu, sdylem olustururken yapay zekadan yararlanilabilecegini ve yapay zeka tarafindan iiretilen

marka sOylemlerine giiven duyabileceklerini ifade etmislerdir.

1. Yapay Zeka

Yapay zeka terimi John McCarthy tarafindan 1956 yilinda ortaya atilmistir. Bu terimin amaci insan
zekasini animsatan bir simiilasyon yaratmaktir (Meziani, 2019, s. 5). Yapay zeka olduk¢a kapsamli bir alandir.
Makineye verilen 6grenme, davranma gibi girdiler, yapay zeka tarafindan incelenmektedir. (Husain, 2019,
s. 10). Yapay zekanin tanimi yillar gectikce degisim gostermektedir. En gilincel tanimi ile yapay zeka, insan
zekasinin yapabildigi ya da yapamadigi biitlin faaliyetleri, yapay bir sisteme yaptirabilmeyi amaglayan bilim
dalidir (Say, 2020). 1998 yilinda dijitallesmenin gliniimiize yayilmasi ile yapay zeka temelli yazilimlar top-
luluklarin 6niine sunulmustur. Dolayisiyla yapay zekanin farkli alanlarda da ilerleyerek gelisimine devam
ettigi goriilmektedir (Yengin ve Bayrak, 2022). Ornegin en basit yapay zeka orneklerinden biri, makinenin
mantik bulmacasi ¢6zme durumudur (Chivers, 2023). Bu durumda yapay zekanin glinlimiizdeki teknolojik

ilerlemenin en giincel hallerinden biri oldugu da gozlemlenmektedir (Zarraq, 2022, s, 20). Ayn1 zamanda insan
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hayatin1 kolaylastirmasindan dolay1 son elli yildir tartisma konularinin odagi olmaktadir (Giimiisay, 2021).

Makinelerin, insanin bilgi edinme siirecine 6zendigi goriilmektedir. Makinelerin, insan gibi bilgi edi-
nebilmesi i¢in, beyinde yer alan ve “ndron” denilen bu ag1 taklit etmesi gerekmektedir. Yapay zeka bu ag1
taklit ederek, yapay noronu ortaya ¢ikarmistir (Y1lmaz ve Kaya, 2019). Yapay sinir baglantilar1 da ndronlardan
farksiz nitelikler barindirmaktadir. Bu yapay noronlara giren girdiler farkli siddetlerde etkilesime girmektedir
ve entegrasyon islevi ile biitiinlestirildikten sonra aglarin girdileri aciga ¢ikmaktadir. Bu girdiler ndéronlari
etkinlestirerek ciktilart belirlemektedir (Celik vd., 2017). Yapay sinir baglantilarinin bir¢ok kullanim alam
bulunmaktadir. Bu kullanim alanlari; robotik agdan, bilgi kesfine ve bi¢im ilerletmeye kadar uzanabilmektedir
(Agca ve Polat, 2020).

Yapay zeka; sanat, bilim, psikoloji gibi bir¢ok alan1 i¢inde barindirmaktadir. Dolayisiyla bu gibi brans-
larin calisma alanlarinda yapay zekanin yeri olduk¢a 6nem tasimaktadir (Whitby, 2005). Ayrica, derin ve ma-
kine 6grenme, biiyiik veri (big data), web 4.0, arttirilmis gergeklik ve blok zinciri gibi teknolojiler ile izlenen
bir teknolojidir (Iyigiin ,2021, s. 675). Makine 6grenimi alt yapisiyla Netflix veya Amazon’da kullanicilarn
aradigi iceriklerin yaninda, farkli icerikler de sunulmaktadir (Sheikhi, 2022, s. 108). Ayrica Bostrom, ‘Siiper
Zeka’ isimli kitabinda, Google’1n yaratilmis en nitelikli yapay zeka oldugunu sdylemektedir (Chivers, 2023).

2. Soylem

Dil siirli bir yap1 degildir. Bu yapi siirekli olarak degisime ve gelisime agiktir. Dolayisiyla bir insanin
yasama sliresi, dilin biitlinlinii anlamaya yetmemektedir. Ciinkii insan var olduk¢a dil de var olan bir yapidir.
Bu sebeple dil, yasadig1 kusakla birlikte adim atmaktadir (Sarica, 2021). Sdylemler sadece dilsel yapr ile ger-
ceklestirilmemektedir. Sozlii olmayan, hareketlerin, jest ve mimiklerin de sdylemleri bulunmaktadir. Ornegin,
erkeklerin kadinlarin kapisini agmalart gibi bir durum, sozlii olmayan sdylemi ifade etmektedir (Purvis ve
Hunt 2014, s. 21-22). Soylemler, insanlar1 etkileme giicline sahiptir. Bireyleri yonlendirmek isteyen kisiler,
kurduklar1 ctimleler ile akillarda mesaj birakmak istemektedir (Dijk, 2006, s. 260). Soylem, iletisimi i¢inde
barindiran bir durumdur. Kuvvetin de yansimasi olan sdylem, medyada siklikla insanlar tarafindan iiretilmek-
tedir. Ornegin medyada bireyler, siyasi, sosyal vb. gibi konularda sdylem olusturmaktadir. Bu durumda herkes
her sey hakkinda ve herkesle soylem iiretip konusma giicline sahiptir (Dijk, 2003, s. 85-86). Baz1 insanlarin
sOylemlerinden siyasi diigiincelerini ve toplumdaki yansimalarini gérmek miimkiindiir (Dijk, 2006, s. 85-86).
Séylemlerin olusumu, sdylemi ifade eden bireyin zihin yapisina baghdir (Reisigl ve Wodak, 2017, s. 89).
Soylemsel metinler, bireylerin maksatlarindan ziyade mana yontemi olarak agiklanmaktadir. S6ylem analizini
gerceklestirirken ise kisinin 6zellikleri dikkate alinmadan sadece s6ylemin altinda yatan dil ve yapisi analiz
edilmektedir (Georgaca ve Avdi 2011, s. 147). S6ylem unsuru i¢inde ideolojik kuvvet barindiran bir unsurdur.
Dolayistyla sdylemlerde cesitli ideolojilerin ipuglar1 bulunmaktadir (Wodak, 2002, s. 10).

Yaganan cag, bilgi toplumu olarak nitelendirilmektedir. Bu bilgi ¢caginda ise sdylem, insanin oldugu
yerde bulunmaktadir (Mahmudova, 2019). Gazeteciler, ¢alistiklari yerin politik goriisleri dogrultusunda soy-
lemleri degistirebilmektedir. Yani bu durum sdylemlerin anlamlarinda kayma yasanmasina sebep olabilmek-

tedir (Gorgiilii vd., 2013). S6ylemin insa edilmesi i¢in karsilikli konugsmak zorunludur. Bu konugma esnasinda
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sOylem tiretilebilir fakat kafi bir sonug verilememektedir. Sessiz kalmakta bir iletisim ¢esididir. Asil olan ma-
nalarin degisimidir. Anlam degisimi, sadece 6zne ve ifadeye odaklanmayarak, 6zneler arasi ve ifadeler arasi
evrene sinyal gondermektedir. Bu evrendeki sdylemler bilinmez ifadeler igerebilmektedir. Dolayisiyla sdylem
ile ilgili yapilan incelemeler insan, ¢evre ve toplumsal hakikatlerle alakali veri toplama yontemlerinden biri
olarak kabul edilebilmektedir (S6zen, 1999).

Soylemi olusturan belirli kavramlar vardir. Bunlardan biri topluluk uygulamasi, metinsel uygulama ve
otantik metinlerin aciga ¢ikarilmasidir. Bu kavramlar topluluk uygulamasinin tabiati ile olugmaktadir (Fairc-
lough vd., 2003). Séylemin kuvveti ile sonug ortaya ¢cikmaktadir (Wodak, 2012). S6ylem, etkilesimi kapsayan
bir yap1 olarak kabul edilmektedir. Ornegin; dini sdylem, siyasi sdylem, feminist séylem gibi konuyu ele alan
sOylem ¢esitleri, Foucault’un sdylem faaliyetlerini ayirt ettirebilmektedir. Soylemler kiiltiirel dl¢iitler ya da

siradan etkinlikler gibi bir¢ok konuda ele alinabilmektedir (S6zen, 1999).

2.1. Marka Soylemi

Batil1 bir inancin yapiti olan sdylem, temel anlamziyla dil ve dil becerisidir. Dilden faydalanmak sadece
tlimce, s0z ya da paragraf ile kisitl degildir. SOylem, yasamin farkli disiplinlerini igeren diger alanlarla da bag-
lantilidir (S6zen, 1999). S6ylemin anlatilmak istenen ciimleye yaptig1 baski, olusturmak istedigi gergekligin
neticesidir. Iletisimde kullanilan mesajlar ise insanlarin algilarin ve diisiincelerini sekillendirmekte énemli bir
rol oynamaktadir. Soylemlerle beslenen ve gelistirilen akil, insa silirecine hazir hale getirildiginde, insacinin
isini hizlandirmaktadir (Aslan, 2022, s. 130). Soylemi olusturan kisilerin donemler aras1 degisiklik gosterdigi
de goriilmektedir. Ornegin, sdylemleri olusturanlar geleneksel medya zamaninda halkla iliskiler uzmanlari,
reklamcilar vb. meslek gruplariyken dijital medya zamaninda, sosyal medya fenomenleri olabilmektedir. Bu
durumda fenomenler, marka sdylemlerini ortaya ¢ikarabilme giiciine de sahiptir (Temir ve Aslan, 2023, s.
577). Bu bireyler, giinliik hayatlarinda dil kullanimu ile gesitli sdylemler iiretmektedirler. Ornegin; akran ya da
is ve sosyal yasam sOylemi vb. gibi sOylemler meydana gelmektedir ve biitiin sdylemlerin kendilerine 6zgii
diizenleri mevcuttur (Akkus, 2015). Mesajin ne sOylemek istedigini sdylemler agiklamaktadir. Mesajin sdy-
lem stratejisi agamast; ingacinin neyi dayatmak istedigi ve kiralayacagi akilda nasil bir farklilik yaratacagim
belirleyecegi asamadir. Insacilar bu asamada insanlarin zihinsel siireclerini nasil kontrol etmeleri gerektigini
aragtirmaktadir. Ayn1 zamanda bu asama sdylemin neyi igerecegi ve ne anlatmak istedigi iizerinde durmaktadir
(Aslan, 2022, s. 132).

Sosyal medya, markalasma faaliyetlerinin en 6nemli kismi1 haline gelmis bulunmaktadir. Tekrara da-
yali olmayan, siirekli olarak degisim gosteren sosyal medya, tiiketici zihninde farklilik yaratmaktadir. Gele-
neksel medyaya nazaran ¢ok farkli imkanlar sunan sosyal medya; tiiketici, ileti ve marka arasinda etkilesim
barindirmaktadir (Aslan, 2016, s. 509). Markalar, dijital medyanin kanaat 6nderi olan fenomenler ile is birligi
saglayarak, {riinlerinin sosyal medya iizerinden reklamini ger¢eklestirmektedir. Dolayisiyla markalar, soy-
lemlerini fenomenler aracilifiyla tiiketicilere iletmektedir (Temir ve Aslan, 2023, s. 576). Kanaat 6nderle-
ri, markalar i¢in 6nem teskil eden bireylerdir. Clinkii markanin pazarlanmasinda biiyiik rol oynamaktadirlar
(Uzunoglu ve Misci Kip, 2014, s. 594). Sosyal medya kullanicilari, geleneksel medyanin sundugu tek tarafli

baglantiy1 yikarak, yeni medyanin nimetlerinden yararlanmaya baglamaktadirlar. Birey, kullandig1 veya kul-
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lanacag1 markay1 bu mecra lizerinden yorumlayabilmekte ve bunun iizerine ¢esitli agiklamalar yapmaktadir.
Dolayistyla marka veya hizmetle alakali yorumlarini insanlar ile paylasarak onlari siirecten haberdar edebil-
mektedir (Aslan, 2016, s. 511).

Yukaridaki goriiglerden hareketle marka sdyleminin hedef kitleye ulasmada ara¢ olarak kullanildig:
goriilmektedir. Bahsedildigi gibi sdylem vasitasiyla ulastirilan mesajlar da insanlarin zihninde ¢agrigim yarat-
maktadir. Markalar, sdylemlerini geleneksel ve sosyal medya araciligiyla hedef kitleye iletmektedir. Gliniimiiz
diinyasinda markalar, geleneksel medyadan ziyade sosyal medyada yer alan takipgisi yiiksek fenomenler ile
iletisime gecerek, sdylemlerini onlar aracigiyla iletmektedir. Soylemler, markalarin hedef kitleye iletmek is-

tedigi mesaj1 barindirmaktadir.

Soylem yoluyla iletilecek olan mesajlar da slogan olmakla birlikte reklam metni, hikaye vb. gibi sey-
lerden olugabilmektedir (Aslan, 2022, s. 132). Bu sebeple markalarin, ¢esitli marka sdylemleriyle hedef kit-
leye ulagmak istedikleri goriilmektedir. Marka sdyleminin igerisinde tiiketici zihninde nasil bir alg1 yaratmak
ve neyin anlatilmak istendigi yer almaktadir. Bu sebeple sdylemde yapilan vurgularin, tiiketicide olusturmak

istenen algilar oldugu kanisina varilmaktadir.

Marka sdylemi konusunu daha iyi anlayabilmek i¢in bu konu tizerine gergeklestirilmis ve arastirmaci-

lar tarafindan ulasilabilen ¢aligmalarin bir tipolojisine yer vermek yerinde olacaktir (bkz. Tablo1).

Tablo 1. Marka Soylemi Tipolojisi

No Eserin Ad1 Yazar Tirt Yil Yayinlandig1 Yer

1 Marka Soyleminin = Gizem Temir ~ Makale 2023 Giimiishane Univer-
giicii: Influencer ve Emre S. sitesi Sosyal Bilimler
Odakl1 Bir Aras- Aslan Dergisi
tirma

2 Brands and Cultu-  Arthur Asa Kitap 2019 Palgrave Macmillian
ral Analysis Berger

3 The Semiotics of ~ Paul Manning Makale 2010 Annual review of anth-
Brand rolopology

4  Marketing Semi-  Laura R. Kitap 2010 Oxford University
otics Oswald Press

5 Markalarin Sosyal Besra Kardag  Makale 2023 Uluslararas: iktisadi
Medyada Retorik ~ ve Emre S. ve Idari Incelemeler
Kullanimi Uzerine  Aslan Dergisi
Nitel Bir Arastirma

Tablo 1 incelendiginde, “Marka S6yleminin Giicii: Influencer Odakli Bir Arastirma” isimli ¢alismada, Mar-
keting Tiirkiye’de yayinlanan “2021’in En Basarili Influencerlari”nin sosyal medyada yaptiklart marka soy-
lemlerinin ig birliklerinin analiz edildigi anlasilmaktadir. Brand and Cultural Analysis isimli kitapta ise marka
sOylemi; {iriin tanitimi, reklam, marka tanitimi ya da halkla iligkiler faaliyeti olarak ele alinmaktadir. “The
Semiotics of Brand” isimli makalede de marka sdylemi kavrami iletisim faaliyetleri ile aciklanmaktadir.

“Marketing Semiotics” adl1 kitapta yer verilen marka sdylemi kavrami; sporcu ve onun kullandig1 ayakkabi
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ornegi ile desteklenmektedir. Son olarak “Markalarin Sosyal Medyada Retorik Kullanimi Uzerine Nitel Bir
Arastirma” isimli makalede sosyal medyada yer alan s6ylemlerin ethos, pathos ve logos kavramlari izerinden

aciklandig1 goriilmektedir.

3. Arastirma

3.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Markalar, belirledikleri sdylemler araciligiyla tiiketicilerin glindeminde yer almaya calismaktadir. Ya-
pay zekanin ortaya ¢ikmasi, markalarin bu ¢abasina farkli diizeylerde etkide bulunmaktadir. Dolayisiyla bu
arastirma, kesfedici arastirma oldugundan ve kesfedici arastirmayla yapay zekanin marka sdylemini belirleyip
belirleyemeyecegini, boyle bir giiclinlin olup olmadigini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Bu kapsamda ala-
ninda uzman katilimcilara sorulan sorular ¢ergevesinde yapay zekanin marka séylemini belirleyip belirleme-
yecegi lizerinde durularak, diisiincelerinin neler oldugunu ortaya koymak amaglanmistir. Yapay zeka ve marka
sOylemi hakkinda bilgi sahibi olan katilimcilara uygulanan bu arastirmada, yapay zekaya yonelik tutumlara

odaklanilmaktadir.

Arastirma, yapay zekani marka sdylemini belirleme giiciiniin ortaya konmasi ve iletisim alaninda
ilk arastirmalarindan biri olmasi sebebiyle dnem arz etmektedir. Ayrica yapay zekaya ve marka sOylemine
yonelik tutumlarin belirlenmesi ve insanlarin giinlimiiz teknolojilerine olan yaklagimlarinin agiga ¢ikarilmasi
acisindan da onem tasimaktadir. Arastirmanin alanda yapilacak diger arastirmalara da yeni kapilar agacag:

diisiiniilmektedir.

3. 3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirma, belirli uzmanlik alanlarina sahip olan kisiler {izerinde gergeklestirilmistir. Dolayisiyla; ola-
siliksiz drnekleme tiirlerinden, kota 6rnekleme bu arastirma i¢in uygun olan yontemlerden biridir. Bu 6rnek-
lem tiirti, ana kitleyi belirli 6zelliklere gore siniflandirarak her bir gruptan belirli bir oranda 6rneklem segmek
kota 6rneklemin tanimini olusturmaktadir. Bahsi gecen gruplama, demografik 6zellik vb. gibi 6zellikler da-
hilinde de yapilabilir. Bu tiir, olasiliksiz 6rnekleme yonteminin bir tiiriidiir (Padem vd., 2012, s. 89). Kota
ornekleme yontemi, her grubun evrendeki oranini drneklem icerisinde korumaktadir. Mesela, bir gazetede
kose yazilarinin %80°1i ekonomi, %20’si ise siyaset ile ilgili ise kota drnekleme yapildiginda, 6rneklemde de

bu oranlarin ayn1 sekilde yer almasi saglanir (Kogak ve Arun, 2006, s. 25).

Arastirmanin evrenini; sosyal medya uzmanlari, halkla iligkiler uzmanlari, akademisyenler, yazilimci-
lar ve reklamcilar olusturmaktadir. Orneklemini ise 5 akademisyen, 5 sosyal medya uzmanu, 5 halkla iligkiler
uzmani, 5 yazilimct ve 5 reklamci olmak iizere toplamda 25 katilimer olusturmaktadir. Katilimeilarin 10°u
kadin, 15’1 ise erkektir. Her meslek grubunda kadin ve erkek bulunurken, yazilima ait meslek grubunda sadece
erkek yazilimcilara ulasildigindan dolay1 bes erkek katilimer ile goriisme gergeklestirilmistir. Aragtirmanin
yeni bir konu olmasi sebebiyle, konu hakkinda yeterli donanim ve bilgiye sahip 3 6gretim elemani, 6rneklem

se¢imini incelemistir. Orneklem se¢iminin uygunluguna konunun uzmanlari olan 3 6gretim eleman: karar
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vermistir.

Bu cergevede katilimcilar; 18 yasin lizerinde alaninda yetkin, yapay zeka ve marka kavrami konusunda
uzman kisilerden olugsmaktadir. Bu kavramlar hakkinda bilgisi olmayan kisilere ile gériisme gerceklestirilme-

mistir.

3. 4. Arastirmanin Kapsam ve Simirhliklar

Arastirmada yalnizca yapay zekanin marka sdylemini belirleme giicii lizerinde durulmustur. Bu se-
beple aragtirmanin kapsamini yapay zekd ve marka sdylemi alanindaki bilgili kisiler olusturmaktadir. Bu
kavramlar konusunda bilgisi olmayan katilimeilar ile goriisme yapilmamistir. Arastirma, 5 farkli meslek grubu
olmak tizere 25 katilimci ile sinirlandirilmistir. Kisacasi akademisyenler, yazilimcilar, sosyal medya uzmanla-
r1, halkla iligkiler uzmanlari ve reklamcilar arastirmanin sinirliligini olusturmaktadir. 20 katilimci ile yiiz yiize
goriisiilen bu arastirma, yalnizca yiiz yiize goriisme talep edilen fakat randevulasma problemi nedeniyle bes

halkla iliskiler uzmaniyla ¢evrim i¢i ortamda goriismeler gerceklestirilmistir.

3. 5. Arastirma Sorular

Bu arastirma sorular1 belirlenirken secilen meslek grubundaki katilimcilarin yapay zekanin marka soy-
lemini belirleyip belirmedigi hakkindaki goriislerini almak amaglanmistir. Bu amag dogrultusunda asagida yer

alan arastirma sorulart hazirlanmstir.

1. Yapay zeka marka soylemini belirler mi?

2. Yapay zeka marka sdylemini nasil belirler?

3. En ¢ok begenilen marka sdylemleri nelerdir?

4. Markalar, sdylem belirlerken yapay zekadan yararlanabilir mi?

5. Yapay zekanin iirettigi ya da iiretecegi marka sdylemlerine uzmanlarin bakis acisi nasildir?
6. Yapay zeka marka sdylemlerini belirleyenlerin gelecegini nasil etkiler?

3. 6. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada, nitel arastirma yontemlerinden yar1 yapilandirilmis derinlemesine miilakat teknigi
kullanilmistir. Yar1 yapilandirilmis gériismede incelenmesi amaglanan tiim konulari igeren kapsamli bir liste
olusturulmalidir. Bu goriisme yonteminde arastirmaci, arastirma sorularina ek olarak katilimci ile ettigi soh-
bet ¢ercevesinde konuyla alakali farkli sorularda yoneltebilmektedir. Soru formundaki sorularin bastan sona

seklinde sorulmasi sart degildir. Soru siralamasini yoneltirken arastirmaci, karsisindaki kisiye gore de secgebil-
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mektedir (Sentiirk-Kara, 2021, s. 144). Olusturulan soru formu ¢alismanin amacina uygunlugunu dogrulatmak
icin alaninda uzman, konu hakkinda yeterli donanim ve bilgiye sahip 3 6gretim elemani tarafindan 6nceden
incelenmis ve bu uzmanlarin gorisleri ¢ergevesinde sorularda gerekli revizyonlar yapilmigtir. Kodlama siire-
cinde belirlenen sorular kodlanmis, 3 6gretim elemanina gosterilmistir. Akabinde kodlar onay aldiktan sonra
kodlama gerceklestirilmis, kodlayict kodlamasini yapmistir, diger kodlayici ise yapilan kodlamalar1 denetle-
mistir. Uyum saglanamayan konular ise kodlayicilar arasinda ele alinmis, ortaya ¢ikan belirsizlikler uzmanla-

ra sorulmustur. Uzmanlarin goriisii alindiktan sonra kodlar, yeniden kodlanmustir.

Yar1 yapilandirilmis derinlemesine miilakat soru formuna son halinin verilmesinin ardindan ise etik
kurul onay1 alinmis ve arastirmanin yapilmasinda etik bir sorun olmadiginin belirlenmesinin ardindan arastir-
maya ge¢ilmistir (BKZ. Ek.3 Etik Kurul Onay Formu).

Arastirmada hazirlanan soru formuna dayali olarak arastirma; akademisyenler, reklamcilar, sosyal
medya uzmanlari, halkla iliskiler uzmanlari, yazilimecilar iizerinde yapilmistir. Arastirma verileri, nitel veri
analizi programi olan Nvivo 14 kullanilarak analize tabi tutulmustur. Arastirma, 10 Mart 2023 ve 26 Eyliil
2023 arasinda yiiz ylize ve ¢evrim i¢i olarak gergeklestirilmistir. Cevrim i¢i gerceklestirilen goriismelerdeki
katilimc sayisi yalnizca bes kisiden olugsmaktadir. Bes katilimciya sosyal medya platformu olan LinkedIn
iizerinden, 2 katilimciya Istanbul Universitesi’nde gergeklestirilen seminerde, diger katilimcilarla ise is ve
sosyal ortam araciligiyla iletisime gecilmistir. 18 kisi ile yiiz ylize gerceklestirilen goriismelerde ise katilim-
cilar ile sirket ortaminda goriisme gergeklestirilmistir. Bulgular, nitel arastirma yontemi ile incelenerek yapay

zekanin marka sdylemini belirleme giicii ortaya konmaya calisilmistir.

3. 7. Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirmaya katilan akademisyenler A1- A5, Reklamcilar R1- RS, Sosyal medya uzmanlar1 S1-S5,
Yazilimcilar Y1-Y5, Halkla iliskiler uzmanlari ise HI1- HS seklinde kodlanmis ve numaralandirilmistir. Kati-
limcilar ile yaklasik 25-30 dakika goriisme saglanmistir. Bes katilimceiyla ¢evrim i¢i ortamda gercgeklestirilen
goriisme “Zoom” uygulamasi lizerinden yapilmistir. Aragtirma kapsaminda 9,5 saatlik ses kaydi desifre edile-
rek Microsoft Word programina gegirilmistir. Desifreler belgelenerek, her bir belge bastan sona ii¢ kere okun-
mustur. Belgeler, nitel veri analizi programi olan Nvivo 14’e aktarilarak analizi gergeklestirilmistir. Okunan
belgeler, kodlama siirecine dahil edilmistir. Kodlama esnasinda tiim kodlamalar iki arastirmacinin ortak kara-
riyla kodlanmis, ortak karara varilamayan noktalarda ise uzman goriisiine bagvurularak uzmanlardan destek
alinmistir. Elde edilen tiim bulgular yazili ve gorsel bir sekilde anlatilmistir. Elde edilen analiz sonucunda, ka-
tilimcilarin yapay zekanin marka sdylemini belirleme giiciline etkide bulundugunu, sdylem olustururken yapay
zekadan yararlanilabilecegini ve yapay zeka tarafindan iiretilen marka sdylemlerine giiven duyabileceklerini
ifade etmislerdir. Yapay zeka tarafindan olusturulan marka sdylemlerinin bir¢ok alanda kullanilabilecegi ka-

nisina varilmistir.

3.7. 1. Katihmcilarin Demografik Bilgileri

Katilimeilarin demografik profilleri ile ilgili bilgiler Tablo 2’de detayli olarak verilmistir. Katilimcilar
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toplam 25 kisi olmak iizere 5 meslek kategorisinden olugsmaktadir. Bunlardan ilki 5 Akademisyen, 5 Sosyal
Medya Uzmani (Egitmen, Youtuber), 5 Reklamci (Reklam Satig Direktorii, Reklam Satis Grup Miidiirii), 5 Ya-
zilimc1 (Yazilim Miihendisi, Oyun Yazilimeist), 5 Halkla iliskiler Uzmani gibi meslek gruplarindan olusmak-
tadir. Katilimcilarin 15°1 erkek, 10°u ise kadindan olusmaktadir. Katilimcilarin 16’simin 31 yas iistii, 9’unun
ise 29 yas alt1 oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin 13’iiniin evli, 12’sinin ise bekardir. Katilimeilarin egitim
diizeyi ise 2’si Prof., 4’1 doktora, 8’1 yiiksek lisans, 10’u lisans 1’1 de 6n lisanstir. Katilimcilarin gelir durumu
incelendiginde 13’1, 10 bin ile 50 bin arasinda farkli diizeyde gelire sahip olduklar1 goriilmektedir. 12 katilim-

cinin ise gelir durumunu belirtmedigi goriilmektedir.

Tablo 2. Katihmcilarin Demografik Bilgileri

Belge Grubu  Katilimeilar Yas Cinsiyet Meslek Aylik Gelir Medeni Durum  Egitim Durumu
Akademisyen Al 36 Erkek Akademisyen 20.000 Evli Doktora
Akademisyen A2 41 Erkek Akademisyen - Evli Doktora
Akademisyen A3 47 Kadin Akademisyen - Evli Prof.
Akademisyen A4 32 Kadm Akademisyen 20.000 Bekar Doktora
Akademisyen A5 54 Erkek Akademisyen 30.000+ Evli Prof.
Sosyal Medya s1 3 Erkek Egitmen 20.000 Evli Yiiksek Lisans
Uzmani
Sosyal Medya S2 33 Erkek Youtuber 20.000 Evli Yiiksek Lisans
Uzman
Sosyal Medya s3 5 Kadin Sosyal Medya 10.000 Bekar Yiiksek Lisans
Uzmani Uzmani
Sosyal Medya S4 29 Kadmn Sosyal Medya 10.000 Bekar Yiiksek Lisans
Uzman Uzmani
Sosyal Medya S5 25 Kadin Sosyal Medya - Bekar Lisans
Uzmani Uzmani
Reklamct R1 37 Erkek Reklamet - Evli Lisans
Reklamer R2 32 Kadmn Reklam Hsa}lsu 50.000 Evli On Lisans
Grup Miudiirii :
Reklamct R3 25 Kadmn Reklamci - Bekar Lisans
Reklamct R4 35 Erkek Reklamct - Bekar Yiiksek Lisans
Reklamet R5 43 Erkek Rek.l am ?afls - Evli Lisans
Direktorii
Yazilimel Y1 34 Erkek Yazilimet 20.000 Evli Doktora
Yazilimer v2 39 Erkek Yazilimer 25.000 - 30.000 Bekar Lisans
Yazilimel Y3 21 Erkek Y?Zlhm . 30.000 Evli Lisans
Miihendisi
Yaziimer Y4 29 Erkek Oyun 20.000 Bekar Lisans
Yazilimcist
Yazilimet Y5 26 Erkek Yazilimer 18.000 Bekar Lisans
Halkla iliskiler Hi 2 Kadm Halkla Hiskiler Bekar Lisans
Uzmani Uzmani B
Halkla lliskiler H2 29 Erkek Halkla Iliskiler - Bekar Lisans
Uzmani Uzman
Halkla Iliskiler H3 35 Kadin Halkla Iligkiler _ Evii Yiiksek Lisans
Uzmani Uzmani
Halkla Iliskiler H4 30 Erkek Halkla Iligkiler _ Bekar Yiiksek Lisans
Uzmani Uzmani
Halkla Iliskiler HS 31 Kadim Halkla Iliskiler _ Evli Yiiksek Lisans

Uzmani Uzmani
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3.7.2. Marka Kavraminin Algis1 ve Marka Kavrami

Katilimcilara, “Marka kavrami size ne ¢agristirtyor? Marka denilince akliniza ne geliyor?” sorusu
yoneltilmistir. Katilimcilardan alinan cevaplar ise somut, soyut ve standart olarak 3 kategoriye ayrilmistir.
Katilimeilarin somut bagligi altinda verdigi cevaplar; “Amblem, yazi tipi, hedef kitle, logo, sembol, slogan,

yazi, lirlin” kodlar1 olmustur.

S3: Marka soylemi kavrami bana o markaya dair slogan, his, ilk kullandig isaretler, sem-
boller genel olarak o marka ile ilgili aklinda ne canlandiryyorsa o markanin ézellikleri marka
soylemini olugturur. Markanin logosu, sosyal faaliyetler yiiriittiigii calismalar, sosyal sorumluk

kavramina 6nem vermesi ozen gostermesi genel olarak bunlari ¢agristiriyor bende.

Sekil 1. Marka soylemine yonelik ifadeler

Moarkn Siylemi
St Soyat Standart
—
— .
o e
e Kimlik ; o
Slogan 14 hl:l'_:l:”l I i L Mesaj () Marka deferi
— ————
o — S
Amblem Duygue Micvon Kalite {31
- — : — . : Ispat (1}
Uriin (3} — i 21 1} 1 :
—_ _ —
e e e
Hikaye Misteri _ .
. o Mirus b }
Yam (1) 1 m | memnuniyeti ] Drusuig i1y Ieibrar (1
| Logo (3 — 1
Laogo (31 S _ (11 —
e —
b F I . hir!
Haznset ..----. Farkhlik Anlasihrhk
Heder i Parlak — i} i1k
Kitke {11 e renk (1} N
ik { L — e ——
T o I SN IFade Kalerhk
o Nigki(l} —s| Fasvonel —o FEtme (1} i1}
— iy L - S
e e e —
Tzlenim e — Ikna Kurm
3 {n
i1} — Renk = Etmeil} 1
L L L
S— o ———
Anlam Carpict Kourulisg
(14 iy (L]
————

Soyut baglig altinda verilen cevaplar ise “Anlam, duygu, hikaye, hizmet, iligki, izlenim, kimlik, mesaj,
misyon, miisteri memnuniyeti, parlak renk, rasyonel renk” kodlarindan olusmaktadur. Iki katilime1 marka soy-
leminin soyut bir unsurdan olustugunu akabinde aklina ilk olarak; duygunun, iliskinin, rengin, izlenimin, an-
lamin, miigteri memnuniyetinin, parlak rengin, hizmetin, rasyonelligin, kimligin, mesajin ve rengin geldigini
dile getirmislerdir. Kisacasi katilimcilarin zihninde; marka kavramini deyince akillarina bir kimligin geldigi,
hizmetin géz 6nilinde bulunduruldugu ya da duygulara hitap edilmesi gelmektedir.

Standart bagliginin bir altinda marka degeri kavrami yer almaktadir. Katilimcilarin bu baslik altinda
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verdigi yanitlar; “Anlasilirlik, durus, farklilik, ifade, ikna etmek, ¢arpici, ispat, itibar, kalite, kalicilik, kurum,
kurulus” kodlarindan olusmaktadir. Katilimcilar marka sdylemi deyince; kalitenin, anlagilirligin, durusun,
farkliligin, ifade etme bi¢iminin, ikna etmenin, ¢arpiciligin, ispatin, itibarin, kalitenin, kaliciligin, kurumun ve

kurulusun akillarina ilk gelen kavramlar oldugunu vurgulamiglardir.

3. 7. 3. Begenilen Marka Soylemleri

Sekil 2. Begenilen marka sdylemleri
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Arastirmanin ikinci sorusunda katilimecilara, “Hangi marka soylemlerini daha ¢ok begeniyorsunuz?
Yeterince etkili mi? Daha etkili hale nasil getirilebilir?” sorusu yonelmistir. Katilimcilarin begendigi markalar,
15 kategori altinda toplanmistir. Bu kategoriler; “Banka, Tekstil, Gida, Perakende/ E-ticaret, Elektronik, Spor,
Ulastirma, Sogutma, Kozmetik, Otomotiv, Kurumsal, Oyun, Marka Sehir, Yakit” sektorlerinden olusmaktadir.

Katilimeilar yogun olarak tekstil, otomotiv, gida ve elektronik sektorlerinden markalar1 6rnek vermislerdir.

Y2: Mesela Nike'in ‘Sadece yap’ onlar hosuma gidiyor. Bu sloganlar yeterince oturmusg
ve yillardir degismeyen, tabii ki mutlaka her sey iyilestirilebilir, donemin sartlariyla birlikte yeni

seyler bulunur diye diigiiniiyorum. Ama bence su an etkili.
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3. 7. 4. Markalarin Soylem Gelistirirken Dikkat Etmesi Gereken Hususlar

Aragtirmanin 3. sorusunda katilimcilara, “Markalar soylem gelistirirken nelere dikkat etmelidir? ” so-
rusu yonelmistir. Verilen cevaplar 6 baglik altinda toplanmistir. “Hedef Kitle” baslig1 tek basliktan olusmakta-
dir. “Duygu Odakli” basligi altinda topladan kodlar su sekildedir: “Giivenilirlik, Aldaticilik, Kiiltiirel Uyum™-
dur. Mecra secimi baslhiginda; “Youtube, Facebook, A¢ik Hava Reklamcilik, Instagram, Linkedln, Snapchat,
TikTok, Twich, Twitter” kodlar1 yer almaktadir. Pazar Se¢imi baslhiginda, “Iletisim Stratejisi” kodunda bir
alt kod olarak “Sosyal Sorumluluk” kodu, katilimcilarin ifadelerinde yer almaktadir. Marka Kimligi baslig
altinda, “Vizyon, Siirdiiriilebilirlik, Lokasyon ve Misyon” kodlar1 bulunmaktadir. Trend baslig1 altinda top-
lanan kodlar ise “Giindem, IThtiyag, Kalicilik, Ulasilabilirlik” unsurlaridir. Katilimeilar, markalarin séylem
gelistirirken dikkat etmesi gereken en 6nemli unsura, yogun olarak “Duygu Odakli” ve “Hedef Kitle” ifadesini

sOylemislerdir. Bu sebeple iki unsur dikkat ¢ekici boyut olarak goze ¢arpmaktadir.

R2: Tiirkiye pazarindaki bir marka tizerinde konusuyorsak bence Tiirkiye 'nin bazi demog-
rafik yapilarla alakali bir durumu bu hem de bazi manevi duygular vardir ya o ¢ok antipatiyi
katmadan ya da globalde de aslinda bu béyledir ¢ok antipatik olmadan aslinda kucaklayict bir
soylemi olabilmeli. Yani hedef kitleniz burada ¢ok onemli ama genele yayilmak istiyorsak zaten

karsi tarafi karsimiza getirecek olmamamiz gerekiyor. Biraz daha kucaklayict olmasi onemli.

Sekil 3. Markalarin soylem gelistirirken dikkat etmesi gereken hususlar

Tresal {1k

)

3.7.5. Yapay Zeka Nedir?

Katilimcilara “Yapay zeka hakkinda ne diisiintiyorsunuz? Yapay zekanin varligr ve etkileriyle ilgi-
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li fikirlerinizi paylasabilir misiniz?” sorusu yoneltilmis, alinan cevaplar asagidaki sekilde analiz edilmistir.
Katilimeilarin yapay zeka hakkindaki goriisleri 6 ana baglik altinda toplanmistir. Bunlar, “Teknoloji, Makine

Ogrenmesi, Veri Madenciligi, Islemci Hiz1, Nesnelerin interneti, ikinci Beyin” basliklarindan olusmaktadr.

Sekil 4. Yapay zeka ile ilgili ifadeler
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Yukaridaki sorunun devami ¢ercevesinde “Yapay zekanin varligi ve etkileriyle ilgili fikirlerinizi payla-
strmisiniz?” sorusuna ise katilimeilarin verdikleri cevaplar; tarafindan olumlu ve olumsuz etkiler olmak iizere
iki boyutta incelenmistir. Yapay zekanin olumlu etkilerine katilimcilar, “Az maliyet, Hizli C6ziim, Hedef Kitle
Sec¢imi, Zaman Tasarrufu, Icerik Uretimi, Metin Uretimi, Dogru Analiz, Ogretici, Faydali Amag, Yaraticilik,
Tasarim Yapimi, Fazla Alan Kullanimi, Karar Mercii” kodlar ¢ergevesinde toplanacak cevaplari dile getir-
mistir. Yapay zekanm olumsuz etkilerine ise katilimcilar, “Deep Fake, Korku Verici, Issizlik, Mahremiyet,
Manipiilasyon, Mekanik, Tembellik, Yoksun Duygu, Zeka Yarisi, Insan-Yapay Zeka Savasi, Toplumsal Refah,

Toplumsal Dejenerasyon” kodlar1 ¢ergevesinde 6zetlenebilecek cevaplara yer vermislerdir.

Y5: Aslinda su anki teknolojiyle ve oniimiizdeki teknolojiyle ayiracak olursak su anki tek-
nolojide yapay zeka insan yonlendirmeli ¢alisiyor. Yani bir insan yonlendirmeden yapay zeka tek
basina bir is yapamiyor. Siz yapay zekayr bana bir fotograf tasarla dediginizde kafasina gore
bir sey tasarlamiyor, once size sorular soruyor. ‘Nasil bir sey olmali?’ diye yani yapay zeka
giiniimiizde tamamiyla insan yonlendirmesiyle ¢calisiyor. Kendi basina yasamayan bir sey oldugunu
diistiniiyorum. Gelecege bakarsan gayet temiz ¢iinkii ‘bana bir web sitesi tasarla’ dedigimde size
cesit ¢esit sunar. Siz de o ¢esitlerden secersiniz. Fakat giiniimiizde hala gelismekte olan ama ileri-
ye doniik baktigimizda pek fazla gelisim saglayamayacak bir sey ¢iinkii yapay zeka dediginiz bir

sey sabit diisiintiyor bir programa yonelik diisiiniiyor. Fakat insan bir seyi tasarlarken farkl: farkl
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seyler tasarlayabilir bir yazilimct olarak sunu séyleyebilirim ben bir kod yazarken yapay zekayt
kullanirsam monoton kaltrim. Ciinkii yapay zeka sabit tasarliyor ¢oziimii belli bir sekilde yapar
fakat insan bir kod yazarken stirekli farkll ozelliklerde diisiiniir ve o farkll ozelligi oraya ekler ve
farkl bir sekilde yazar ona gore diizenler. Yani yapay zeka dedigim gibi gayet saglikli ve gayet
glizel bir sey kullanilabilir bir sey ¢oziim odakli bir uygulamadir ama insan agisindan ¢ok fazla

bir yaraticiligi yoktur monoton ¢alisir.

Sekil 5. Yapay zekanin etkileri
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R2: Yapay zekaya ¢ok merakl biri olarak ¢ok iirkiing buluyorum. Mesela Chat GPT vs.
bunlar ¢ok ilgi alamim da olan seyler bence varligi ile alakali séyle bir sey diisiintiyorum. Bazi
seyler ozellikle reklamda beyin firtinasi kavrami ¢ok fazla vardr. Chat GPT’ de yorumlar alabi-
livoruz, icerikler, iirtin tiretebiliyoruz. Su an bir¢ok insan tasarimda yapabiliyor yazisinda ama
bir yandan da bizleri tembellestirecegini diigiiniiyorum. Evet isveren icin bence orada bes tane
eleman alacaginiza bir tane eleman alip onun basina koyup bir seyler yaptirabilirsiniz belki ama

genel olarak sahis, insan olarak baktigimizda beyinlerimizi yavaglatacagini diisiiniiyorum.

3.7. 6. Markalarin Séylem I¢cin Yapay Zekadan Yararlanma Durumu

Aragtirmanin 5.sorusu olan “Markalar soylemlerini (Halkla iliskiler, reklam, tanitim, slogan vb.) belir-
lerken yapay zekadan yararlanabilir mi? Evet ise nasil? Hayir ise neden?” sorusu yoneltilmistir. 17 katilimei,
“Yararlanabilir”, 8 katilimci ise “Yararlanamaz” ifadesini dile getirmistir. Dolayisiyla katilimcilarin bir¢ogu-

nun “Yararlanabilir” cevabini verdigi goriilmektedir. Elde edilen sonuglar yukaridaki Sekil 6’da belirtilmistir.
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Y4: Kesinlikle yararlanabilir. Ciinkii yapay zeka veri tarayabilir. Siz oturup biitiin sirketler,
arastirip bu sirketler ‘ne kullanmis?’ diye arastirmanizdansa bunu yapay zekanin yapmasi daha
iyi. Clinkii elden bilgi hi¢ kagirmazsiniz. Sizin atlayabilme olasiliginiz var ama onun yok. Normal-
de ornek veriyorum, iireticiligim 10 ise bunu 14’°e 15 e yiikseltebiliyorum. Her alanda beraber

kullanilmasi gereken bir sey.

Sekil 6. Markalarin yapay zekadan yararlanabilme durumu
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Aragtirmanin 5. sorusunun alt sorusu olan “Yapay zeka hangi alanlarda marka soyleminin giictinii art-
tirtr? Nasil?” sorusu katilimcilara yoneltilmistir. Katilimeilardan yalniz 1°1 “Arttiramaz” cevabini vermistir.
“Arttirir” cevabini veren katilimcei sayis1 ise 24°tiir. “Arttirir” bashig altinda “Ozel Alanlar” ve “Tiim Alanlar”
olarak 2 sekilde ele alinmistir. Katilimcilarin 24’1 yapay zekanin marka sdyleminin giiciinii arttiracagini ifade
etmislerdir. Ozel alanlar bashig: altindaki kodlarda “Dijtal Ortam, Kampanya, Konumlandirma, Siirdiiriilebi-
lirlik” yer almaktadir. Tiim alanlar baslig1 altindaki kodlarda ise “Otomotiv, Siyaset, Yazilim, Saglik, Sanat,
Edebiyat, Miizik, Medya, Grafik Tasarim, Halkla iliskiler, Sosyal Medya, Pazarlama, Haber, Reklam, A¢ik
Hava Reklam, Iletisim” ifadeleri bulunmaktadir. Bu konuda yorumda bulunan H4, Y2, A2, R5, R4, Y5, R2
kodlu katilimcilarin ifadeleri agsagida yer almaktadir:
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Sekil 7. Yapay zekanin marka sOyleminin giiclinii arttirdig alanlar
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H4: Her alanda artirabilir, sinirlayamiyorum agik¢asi. Su an her alanda arttirabilir arttiramayacagi

bir alan yok. Ciinkii yapay zeka malum internetteki Deep Web 'den derin bir agdan yararlaniyor ve internet-
te her sey var neredeyse, her sey oldugu icin de verileri de oradan aldigi i¢in bence hakikaten sinirlayami-
yorum. Tasarim noktasinda belki sorun yasayabilir. Mesela bana 1 saat tasarla dedigimde ger¢i dogru veriyi

verdigini ileride onu da yapabilir, ¢iinkii zekayt simirlayamadigimiz gibi yapay zekayr da sinirlayamiyoruz
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4. 17.7.Yapay Zekamn Urettigi Marka Séylemine Giiven

Sekil 8. Yapay zekanin iirettigi marka sdylemine giiven
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Aragtirmanin 6. sorusu olarak “Bir marka soyleminin, yapay zekd tarafindan tiretildigini bilseniz gii-
ven duyar miydiniz? Neden? ” sorusu katilimcilara yoneltilmistir. “Giivenirim” yanitini 18 katilimei, “Gliven-
mem’” yanitini ise 7 katilimer ifade etmistir. “Giivenirim” bashig altindaki alt kodlar su sekildedir: “Analiz
yetenegi, Giivenilir kurum, Hizmet, insan Kontrollii, I¢gérii, Kaliteli iiretkenlik, Kisisellestirilmis analiz, Tek-
nolojik gelisme, Veri tabanl”. “Giivenmem” baslig1 altinda altinda ise “Issizlik, Mekanik, Pazarlama Strateji-

si, Sagliksak tehdit, Toplumsal red, Zihin tembellesmesi” gibi kodlar séylenmistir.

Y2: Yapay zekd bana daha ¢ok giiven veriyor. Insanlara daha az giiveniyorum dyle séyleye-

yim. (Giiliismeler) Bir slogan bulduysa, neden o slogani buldugunu bilebiliriz ¢iinkii veriye dayall.
Her seyi agik¢a verebiliyor.

3.7. 8. Yapay Zekamn Urettigi Marka Séyleminin Yaraticilig

Aragtirmanin 7.sorusu olan “Sizce yapay zekanmin tirettigi marka séylemleri yaratict olur mu? Evet ise
nasil? Hayiwr ise neden? ” sorusu katilimcilara yoneltilmistir. “Evet” yanitin1 14 katilimci, “Hayir” yanitini ise
13 katilimer dile getirmistir. “Evet” baslig altinda “Dogru veri aktarimi, Farklilik gostergesi, Taklit yetenegi,
Tekrara dayanmayan, Yaniltmayan igerik, Zaman Yonetimi, Zengin icerik, Ozgiinliik” alt kodlar1 bulunmakta-
dir. “Hayir” basliginda ise “Bilimsel dil kullanimi1, Duygusal kabiliyet, Insan iistiinliigii (insana dayali kelime

iiretimi, Insan ihtiyac1), Tekrara dayal1” alt kodlar1 bulunmaktadir.
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Sekil 9. Yapay zekanin {irettigi marka sdylemlerinin yaraticiligt
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H2: Bir insamn tirettigi kadar yaratici olamaz bence. Ciinkii bizim diigiinme seklimiz bambagska o ma-

tematiksel olarak diigiiniiyor. Evet su an kafamizin almadigi bir algoritmast var ama illaki ¢oziilebilir bence

insamn algoritmasi ¢oziilemez.

3.7.9. Yapay Zekanin Urettigi Marka Soylemlerinin Avantajlar

Arastirmada “Yapay zekann tirettigi marka séylemlerinin avantajlart nelerdir? ” sorusu katilimcilara
sorulmustur. Sekil 10’da goriildiigii tizere kodlar, “Marka Bilinirligi, Secenek Faktorii, Strateji” basliklariyla
3’e ayrilmustir. “Marka bilinirligi” bashig: ise, “Etkilesim, Giiven faktorli ve marka sadakati” kodlarindan
olugmaktadir. “Secenek Faktori” bashiginda, “Farklilik, Cesitlilik, Objektif kriter” kodlarindan olugmaktadir.
Son olarak “Strateji” baslig1 da “Destekleyici arag, Farkindalik, Genis arama ag1, Maliyet, Yon verme, Zaman
tasarrufu, Ozgiin fikir iiretimi” kodlarin1 i¢inde bulunmaktadr.
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Sekil 10. Yapay zekanin {irettigi marka sdylemlerinin avantajlari
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H2: Yapay zekay: aslinda burada tek basina degil de destekleyici bir gii¢ olarak diistiniiyorum. Sanat
yonetiminde de kullanilsin. Halkla iliskiler tarafinda da kullansin ama oradan fikir alsin olarak goriiyorum,

ekip arkadasi gibi olsun aslinda.

3.7.10. Yapay Zekanin Urettigi Marka Séylemlerinin Dezavantajlar

Arastirmada “Yapay zekanin iirettigi marka séylemlerinin dezavantajlari nelerdir?” sorusu katilimei-
lara sorulmustur. Katilimcilarin verdigi yanitlar, asagidaki Sekil 11°de goriildiigi tizere kodlar ile belirtilmistir.
Katilimcilar, yapay zekanin iirettigi marka sdylemlerinin dezavantajlarina, “Durum analizi (Istenmeyen unsur
kullanimi, Giivensizlik unsuru, Kiiltiirel uyum, Uretkenligin kisitlanmasi, Yanlis mecra se¢imi)” Maliyet (Is-
sizlik), Duygu yoksunlugu, Soyut Arag (Esitsizlik), Tekrar odakli” ifadelerini sdylemislerdir. Katilimcilarin en
yogun olarak dile getirdigi kod “Duygu yoksunlugu” daha sonraki kod ise “Tekrar odakli” ifadesidir.
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Sekil 11. Yapay zekanin {irettigi marka sdylemlerinin dezavantajlari
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H3: Sarji bitebilir. (Giiliismeler) Dezavantaji, duygu ile ilgili bir durumu var tabii en biiyiik olayda
o. Ilk basta dedigim gibi insani olarak hareket ediyoruz ve séylenenlere ona gére ¢ikartyoruz kitleyi. Onun
sonucunda kitle bir insan ama yapay zekd motobot ciimlelerde kurabilir soylemlerde ¢ikarabilir tek sikinti

orada duygusallik.

3.7.11. Yapay Zekamn insan Yerini Alabilmesi

Arastirmanin 10. Sorusu olan “Yapay zeka insanin yerini alabilir mi?” sorusunun yanitlari, Sekil
12°de belirtilmistir. Sekil 12°de goriildiigii lizere yanitlar 2 baslik altinda incelenmistir. “Alabilir” yanitin1 7
katilimel, “Alamaz” yanitin ise 18 katilimer desteklemektedir. “Alabilir” bashig: alt kodlarinda, “Igerik iire-
timi, Is giicli, Deep Fake, Otonom arag, Zaman ydnetimi, Basit fiiller, Nesnelerin interneti, Siirekli degisim”
kodlar1 bulunmaktadir. “Alamaz” baghiginin alt kodlarinda ise “Destekleyici arag, Duygu, Entelektiiel insani

yapi, Insan denetimi, Teknolojik siirlama, Ustiin insan algoritmas1” kodlar1 bulunmaktadir.
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Sekil 12. Yapay zekanin insan yerini almasi durumu

Yapay Zeka insanm Yerini
Masil Alabilir?

Alamaz (18)

Alahilir (T}

Decp .‘\..-.-.m.-]un.n
4 Fake(?) milerneh
B (1

R

Teknobojik
simirlama
(5)

| Daygu (8)

Siarekli [ ]
. lgerik
L] de@igim A —
| fretimi
in (1 Entelektiiel Desteklevici
- —
S insani vap arag
i P (5 5]
|| I gicd Faman
A = . s a R —
10 yinetimi
(1

|r|5i,1|:|
denetimi
(2}

S— Ulstiin
—| (Monom L. o s
arag (1} Basit algoritmast
fieller {11 i5)

H2: Korktugum sey, yapay zekd insanin yerini her konuda alabilir aslinda ama su an de-
gil. Su an tek bagina bir sey génderecek planda oldugunu diisiinmiiyorum. Belki de kesfetmedigim
vapay zekalar vardwr ya da heniiz hi¢birisi o kadar gelismemistir ama yapilan isleri gériiyorum.
Ozellikle resim iireten, gorsel iireten bir yapay zekd vardi adini unuttum en popiileri sanirim.
Adi ‘da Vinci’ gibi bir seydi. Discord’da bir kod yaziyorsunuz ve size igerik iiretiyor. Ornegin,
Atatiirk’e ‘Fikrimin ince Giiltinii’ soylettiler ama Celal Sengor’e de dua okuttular. Celal Sengor
de dava agti. (Giiliismeler) Bugiin sabah bir haber vardi, Cumhurbaskani Evdoganin gérseli ve
sesiyle insanlari dolandiran bir ekip ya da bir kisi yakalanmig. Artik neyin gercek neyin dogru ol-
dugunu anlamak miimkiin degil tabi. Bir komple teorisi tiretecegim, ben de bir yapay zekd tiretimi
olabilirim, sizde olabilirsiniz. Ileriki siirecte nasil olacagiz hi¢ bilmiyorum. Aslinda ii¢ bes tane
yvapay zekd ornegi var, fotograf iireten, ses tireten, goriintii ireten, bir de metin tireten. Bildigim
sey Chat GPT say:si totalde 10.000’leri buluyormus ama tabi kiigiik girisim firmalari, onlar yap-

mis hepsinin uzmanlik alant bambaska.

Y4: Yapay zekanin biraz ¢atlamast lazim su anda dedigim gibi insanin yaraticiligini art-
tirmak disinda bir sey yapamaz. Bu bence yanlis anlasilan bir durum. Insan zekasina ihtiyag du-
yulmayan kisilerin isini alabilir. Mesela bir yazim hatast diizeltmek bu aslinda insanin zekasina
ihtiva¢ duyulan bir sistem degil. Kurallar var ona gére uygulaniyor ama insan zekasina aslinda
toplama ¢ikartma islemi misal bunu biz hesap makinesi ile yapiyoruz. Aklimizdan da yapardik, ne
gerek var ama aslinda bu insan zekasina ihtiya¢ duyulan bir sey degil. Insan zekdst igin ihtiya¢
duyan bir sey hesap makinesi iiretmek, o teknolojiyi yapmak bu yani. Bunun i¢in bizim insan ze-

kasina ihtiyacimiz var. Diger seyler biraz daha insanin beyin giictinii kullanmak diyeyim bunun
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verini alacak.

3. 7.12. Marka Soylemini Belirleyenlerin Yapay Zekadan Etkilenme Durumu

Aragtirmanin son sorusu “Marka séylemini belirleyenler (Marka temsilcileri, reklamcilar, halkla ilig-
kiler uzmanlari vs.) yapay zekanin yerlerini almast durumundan nasil etkilenir?” sorusu katilimcilara yonel-
tilmis ve cevaplar asagida yer alan Sekil 13’te belirtilmistir. Marka sdylemini belirleyenlerin etkilenme durum

“Olumlu”, “Olumsuz” ve “Hem Olumlu Hem Olumsuz” olmak {izere 3 ayr1 baslik altinda incelenmistir.

Sekil 13. Marka sdylemini belirleyenlerin etkilenme durumu

Mlarka Savlemini
Belirlevenler Bu Durumdan

Masil Etkilenir?

Oilumla (9

——

Hem (Mumiln
Hem {unesuaz ()

155I)1Ik

Diestekley
(&3]

167 rag
(1

1|1|.I._'. Aci

thkenmesi
{5

Hiz

Yaratbwhk
(3

| Dienetleyiciler

fakuirii

13
Yardime ——
S
arac{2)

Crzgiin marka

dokunnlmazligy
i

Yem
meshek
gruplan
(5

Aihinsel

Faalivet
3

H2: Issiz kalirlar ama séyle bir sey var. Issiz kalma meselesi gercek olursa biiyiik ihtimalle bir kaos
¢tkar. Sadece PR ’cilar olarak degil. Yapay zekd bir metin tiretebiliyorsa, matematik iglemini ¢ok rahat yapa-
bilir. Tiim herkesin igsiz kalmasi anlamina geliyor. Bence burada durum yapay zekadan destek alacagiz. Su
anki gibi ama ¢ok fazla destek alacagiz biz onlara kodu girecegiz gibi. Biz onlart yonlendirecegiz gibi geliyor.
Yoksa ne iilkeler kalwr, ne devletler kalir, hi¢bir sey kalmaz. Ben mesela babamla konustugumda bu bizim PR,
reklam tiim bu birbirinden ayrilan iglerin onceden pazarlama alaninda oldugunu soyliiyordu. ‘Sizinki de is
mi? Bunu bir kisi yapryordu’ diyor ama artik boliimlere ayrildi, artik sosyal medyada bile Facebook ta ilgile-
nen ekip baska, Twitter’la ilgilenen ekip baska yani daha boyle spesifik konularda béliimler olabiliyor dedi-
giniz gibi. Tahminimce gorsel iireten yapay zekay: kontrol eden ekip baska olacak. Mesleklerimiz bir nevi yer
degistirecek ama tabii ki biiyiik cogunlugumuz igsiz kalacak. Ciinkii su anki diizende evet birimiz tiretiyoruz,

birimiz kontrol ediyoruz, birimiz gonderiyoruz. O zaman tek bir kisi kalacak, o da kontrol eden.
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Sonug

Teknolojinin son yillardaki hizli gelisimi ile yapay zeka, insanlig1 sasirtacak bir durum haline gelmis-
tir. Insan beynini taklit eden yapay zeka bir insan tarafindan kontrol edilen yazilim teknolojisidir. Insan zihnini
bu kadar giizel taklit edebilen yapay bir teknoloji, halk tarafindan sasirtici bir gelisme olarak karsilanmistir. Bu
sebeple insanlar, yapay zekadan dolay1 ‘robotlar bizi ele gecirecek’ endisesi ile bas basa kalmistir. Hizla iler-
leyen bu teknoloji ile yapay zekanin, markalar tarafindan kullanip kullanilmayacag: yine insanlar tarafindan
merak konusu olmustur. Bu arastirmada yapay zekanin marka sdylemini belirleme giiciinii ortaya koymay1

amagclanmaktadir.

Analiz edilen arastirmanin ilk sorusunda katilimecilara marka sdylemine iliskin sorular sorulmustur.
Yukaridaki verilerden anlasildigi iizere katilimcilarin zihninde genel olarak marka degeri ve tiiketiciye yansi-

yan eylem s6z konusudur.

Katilimeilarin en gok begendikleri marka sdylemleri Nike, Coca Cola, Ulker, Apple, Volkwagen ve To-
yota markalarina aittir. Verilerden yola ¢ikarak katilimeilarin cogunun duygu unsuruna oldukca dikkat ettikleri
ve ¢esitli eylemleri bu dogrultuda gérmek istedikleri kanisina varilmistir. Bu sebeple katilimcilar, markalarin
sOylem gelistirirken; duygu unsura dikkat etmesi gerektigini, mecra se¢imini hedef kitleye ve pazar uygun
secmeleri gerektigini vurgulamiglardir. Bu sebeple katilimcilarin, marka sdyleminin sadece mantiga degil,
kalbe hitap edilmesi gerektigini diisiinmektedir. Katilimcilara yapay zekayla alakali neler bildikleri soruldu-
gunda; teknoloji, derin 6grenme, Chat GPT, robot ve makine 6grenmesi ifadeleri siklikla dile getirilmistir.

Dolayisiyla katilimcilarin yapay zeka ile i¢ ice olduklari, giincel teknolojiyi takip ettikleri goriilmiistiir.

Yapay zekanin varlig1 ve etkilerine dair elde edilen veriler olumlu ve olumsuz olmak {izere iki kate-
gori altinda incelenmistir. Bundan hareketle yapay zekanin insana destek verici bir unsur olarak kullanilmasi
gerektigini dolayisiyla daha hizli ¢6ziim sunarak zamandan tasarruf edilebilecegini ve sirketlerde birgok kisi
calistirmak yerine sadece yapay zekayi calistirarak maliyetten biiyiik oranda kéar edilebilecegini ifade etmis-
lerdir. Ayn1 zamanda katilimcilarin bir kism1 da yapay zekanin korku verici bir unsur oldugunu, zamanla issiz-

lige yol agacagini ve mekanik bir dil kullanarak duygudan yoksun davrandigini ifade etmislerdir.

Cok sayidaki katilimci, markalarin tirettigi yapay zekanin yaratici olmayacagini dile getirmislerdir. Bu
sebeple katilimcilarin bircogu yapay zekanin yaraticilik noktasinda insan beynini gegemeyecegini, duygusal

kabiliyetinin olmadigini ve insanin {istiin oldugunu vurgulamislardir.

Yapay zekanin {irettigi marka sdylemlerinin avantajlarinda, insan i¢in destekleyici bir ara¢ olabilecegi
bu sebeple zamandan da tasarruf ederek, yeni fikir liretilecegi kanisina varilmistir. Dezavantajlarinda ise igsiz-
ligi dogurabilecegi, insana duyguyu geciremeyecegi ve tekrar odakli oldugu ifade edilmistir. Yapay zekanin
insanin yerini alabilme noktasinda bir¢ok katilimci, insanin iistiin oldugunu, yapay zekanin duyguyu insana
geciremeyeceginden dolayr basarisiz olacagini ifade etmistir. Dolayisiyla bu zekanin sadece insana destek

saglayan bir ara¢ oldugunu sdylemislerdir.
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Katilimcilar, marka sdylemini belirleyenlerin (halkla iliskiler uzmani, pazarlama uzmani vb.) bu du-

rumdan hem olumlu hem de olumsuz etkileneceklerini esit sekilde ifade etmislerdir.

Literatiirde marka sdyleminin i¢inde bulundugu arastirmalara bakildiginda; Marka S6yleminin Giicti:
Influencer Odakl1 Bir Arastirma, influencerlarin is birligini konu alarak marka sdylemine deginmistir. Brand
and Cultural Analysis isimli kitap; {irlin tanitimi, reklam ya da ¢esitli faaliyetlerin marka sdyleminin tiirleri
oldugundan bahsetmektedir. The Semiotics of Brand isimli arastirmaya gore ise tiim iletisim faaliyetleri mar-
ka s0ylemini olugturmaktadir. Marketing Semiotics’in i¢inde bulundugu marka sdylemi kavrami; sporcunun
giydigi ayakkabi 0rnegi ile kisacasi reklam faaliyeti ile anlatilmak istenmigstir. Markalarin Sosyal Medyada
Retorik Kullanimi Uzerine Nitel Bir Arastirma isimli makalede sosyal medyada retorik kullanimryla marka
sOylemi kavrami ¢agrigmaktadir. Yapilan marka sdylemi arastirmalarindan hareketle tiim marka sdylemlert;
reklam, halkla iliskiler faaliyeti, is birligi, influencerlarin sosyal medya paylasimlari tizerinden gosterilmekte-
dir. Katilimeilarin verdigi cevaplar dogrultusunda da bu arastirmada marka sdylemi; markalarin reklam, halkla

iliskiler vb. faaliyetlerinden olugsmaktadir. Dolayisiyla yapilan aragtirmada literatiire destek verir niteliktedir.

Elde edilen analiz sonucunda, katilimcilarin yapay zekanin marka sdylemini belirleme giiciine etkide
bulundugunu, sdylem olustururken yapay zekadan yararlanilabilecegini ve yapay zeka tarafindan iiretilen
marka soylemlerine giiven duyabileceklerini ifade etmislerdir. Fakat katilimcilar yapay zekanin insana duy-
guyu geciremeyeceginden dolayi etkili olamayacagini ifade etmektedir. Bu durumda duygusal olarak yakinlik
hissetmedigi bir olguya giiven duyabilme diisiinceleri sasirtici bir sonugtur. Clinkii insan, ¢ogu zaman yakinlik
hissetmedigi bir hizmete/kuruma/bireye vb. gibi seylere giiven duymamaktadir. Fakat burada dikkat edilmesi
gereken en Onemli ayrinti, yapay zeka “veri odakli” oldugu i¢in gliven vermektedir. Genel itibariyle mekanik
bir dile hakim oldugu i¢in de duygusal olarak, harekete gegirilmeyecegi diisiiniilmektedir. Katilimcilar yapay
zekanin hizli igerik iiretecegini dolayisiyla insana destek veren bir arag¢ olacagini dile getirmislerdir. Duyguyu
kars1 tarafa geciremeyen bir yapay zekanin hizli veya ¢esitli igerik iiretimi, “kuruma fayda mi, zarar m1 sag-
lar?” sorusunu akla getirmektedir. Buradan goriildiigii lizere, insanlarin yapay zekaya kars1 diisiincelerinde
netlik bulundurmadigi, hepsinin tam olarak benimseyemedigi, sadece varsayim iizerinden yorum yaptiklari
diistiniilmektedir. Yapay zekanin kurumlara olan olumlu etkilerinde bir¢ok insan g¢alistirmak yerine, yapay
zekadan destek alarak kisi sayisinin azaltilabilecegi boylelikle az maliyet olabilecegi sdylenmistir. Duyguyu
insana gegiremeyen ve yaratict olmayan yapay zekanin igerik iiretmesi durumunda, tiiketiciye deginmedigi
her marka sdylemi, kuruma zarar verecektir. Bdylece personel sayisini azaltarak elde edecegi kar, iletemedigi
her mesajda kaybettigi tiiketici i¢in kurumun maliyetinin azalmasina sebep olacaktir. Katilimcilar, markala-
rin sOylem gelistirirken, yapay zekadan yararlanabilecekleri sdylemislerdir ama sdylem gelistirirken duygu
odaklr olmas1 gerektigini de vurgulamislardir. Yapay zekanin, mekanik ve duygudan yoksun bir dile sahip
oldugunu diistindiikleri halde “yararlanabilir” ifadesi ilging bir cevap olarak kabul edilmektedir. Bu durum-
da katilimcilarin, yapay zekaya duygusal yakinlik hissetmedikleri goriilmektedir. Dolayisiyla markalarinda,
maliyeti diisirmek i¢in sadece yapay zeka ile duygudan yoksun iiretim yaptiklarinda, tiiketici ile aralarindaki
bag1 zayiflatabilme durumunu gézden gegirmeleri gerekmektedir. Katilimcilarin birgogu ifadelerinde ve bah-
settikleri noktalarda duygu unsuruna siklikla deginmistir. Bu sebeple Tiirk halkinin, duygu kavramina olan
wsrarli vurgusu ve bagliligi bir hayli dikkat cekmektedir. Teknolojiyle i¢ ice yasadigimiz hatta teknolojiyi yasa-

digimiz bu ¢agda, insanlarin yapay zekaya olan diisiincelerinin netlesmesi ve belirsizliklerin ortadan kalkmasi
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beklenmektedir.

Sonug olarak katilimcilar; hedef kitlenin igerisinde farkli gruplarin oldugunu dolayisiyla bir mesajin
herkes tarafindan ayni1 anlagilmayacagini diisiinmektedir (Aslan, 2022). Bu sebeple yapay zekanin marka
sOylemini belirleyebilecegini akabinde iiretkenlik ve raporlama konusunda daha hizli olabilecegini, hedef kit-
leyi secerken nokta atis1 yaparak onlara uygun igerik iiretecegini dile getirmislerdir. Aragtirmada markalarin,
marka sOylemini belirlerken yapay zekadan yararlanmalar1 gerektigi ve yapay zekanin marka sdylemini belir-
leyebilecegi kanisina ulasilmistir. Bu arastirma alanda gerceklestirilen ilk aragtirmalar arasinda yer aldigindan

alana yeni bakis agilar1 kazandirmaktadir ve bu alanda yeni arastirmalara ihtiya¢ duyulmaktadir.
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Extended Abstract

Brands use hundreds of different messages to address their target audiences. Brands constantly produce
messages through slogans, advertising copy, press releases, social media posts, internal communications, B2B
(business-to-business) and B2C (business-to-consumer) communications, etc. The main issue here is who de-
termines these messages. In traditional communication approaches, company management, brand teams, pub-
lic relations and advertising experts, marketers, etc. can be considered among those who determine the mes-
sage. However, with the emergence of digitalisation, especially with the introduction of artificial intelligence,
this situation has changed. The main question here is: Can artificial intelligence determine brand discourse?
The fact that artificial intelligence has become involved in everything in recent years makes it necessary to
raise this question. This is because brands have recently been able to target their audience and choose from
various options by using artificial intelligence to determine discourse. Therefore, artificial intelligence can
provide brands with quick and effective information about marketing strategies by analysing consumer beha-
viour in various ways. As a result, a project that might take months to complete can be completed in seconds

with artificial intelligence.

This research aims to reveal whether artificial intelligence has the power to determine brand discourse.
The sample of the research consists of 25 people over the age of 18 who are experts in their field. In this qu-
alitative research, data was collected using semi-structured in-depth interview techniques. The data obtained
was analysed using the qualitative analysis programme Nvivo 14. The research concluded that artificial intel-
ligence has the power to determine brand discourse, but that the emotional element in the discourse created by

artificial intelligence could be considered a shortcoming.

The first question of the analysed research asked participants questions related to brand discourse. As
can be understood from the above data, participants generally consider brand value and actions reflected on

consumers.

Many participants stated that the artificial intelligence produced by brands would not be creative. For
this reason, most participants emphasised that artificial intelligence could not surpass the human brain in terms
of creativity, that it lacked emotional capabilities, and that humans were superior. The Turkish people’s insis-
tent emphasis on and attachment to the concept of emotion is quite striking. In this age where we live in close
contact with technology, even experiencing technology itself, it is expected that people’s thoughts on artificial
intelligence will become clearer and uncertainties will disappear. For this reason, they stated that artificial in-
telligence can determine brand discourse, be faster in terms of productivity and reporting, and produce content
suitable for the target audience by selecting them with precision. The study concluded that brands should utili-
se artificial intelligence when determining their brand messaging and that artificial intelligence can determine
brand messaging. As this study is among the first conducted in this field, it brings new perspectives to the area
and highlights the need for further research in this field.

The findings revealed that participants believed that artificial intelligence could influence brand dis-

course, that artificial intelligence could be used to create discourse, and that they could trust brand discourse
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generated by artificial intelligence. Therefore, it was observed that participants embraced technological deve-

lopments and could trust artificial elements.
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