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OZET

YUKSEK LiSANS TEZI

REKLAMCILIKTA DiJiTAL DONUSUM VE YAPAY ZEKANIN
REKLAMLARDA KULLANIMI UZERINE BiR INCELEME

Zehra AKTEPE
Tez Damismani: Prof. Dr. Derya OCAL
2024, 163 sayfa

Jiiri: Prof. Dr. Derya OCAL
Prof. Dr. Mehmet Serdar ERCIS
Dr. Ogr. Uyesi Feryat ALKAN

Reklamlar, bir kurumun bireylerde satin alma davranisi olusturmak, bilgi vermek,
taninmak ve ikna etmek gibi amaglarla hazirlanan, medyada yer ve zaman satin alarak
yayiladigi her tiirlii faaliyet olarak tanimlanmaktadir. Gelisen teknoloji ile reklamlarda
bir donlisiim yaganmis ve reklamcilik yeni bir boyut kazanmistir. Bu doniisiim sonucu
dijital reklamcilik ortaya ¢ikmistir. Dijital reklamcilik, kurumlarin reklam ¢aligmalarini
internet ortamindaki araglar iizerinden kitlelere iletmeleri olarak tanimlanmaktadir.
Yapay zeka ise, bilgisayar yazilimlar1 sayesinde kisilerin ses ve goriintiilerinin taklit
edilmesi islevselligine sahiptir. Yapay zeka teknolojisi tipki insanlar gibi konusmayi,
diisiinmeyi, hareket etmeyi saglayan, teknolojinin gelismesiyle ortaya c¢ikan makine
teknoloji olarak adlandirilmaktadir. {1k olarak kisith alanlarda kullanilsa da giiniimiizde
bircok alanda kullanilmaktadir. Bu durum dijitallesen reklam sektoriintin getirdigi
olanaklar ve bir makine 6grenmesi olan yapay zeka teknolojisinin reklamcilikta nasil
kullanildiginin  arastirilmast 6nem tasimaktadir. Tez ¢aligmasinda yapay zeka
teknolojisinin reklamlarda, ozellikle gilinlimiiz reklamciligi olan dijital reklamcilik
alaninda kullanimmi ortaya koyarak alana katki saglamak amaglanmaktadir. Bu
calismada yapay zeka teknolojisi ile hazirlanmig, basit rastlantisal olarak segilen reklam
filmleri gostergebilimsel analiz yontemi ve odak grup goriismesi yapilarak analiz
edilmistir. Yapay zeka teknolojisinin reklamlara sagladig: katki, yaraticiligi, gosterilenin
altinda yatan, asil verilmek istenen mesajlarin hangi unsurlar aracilifiyla saglandigi,
avantaj ve dezavantajlar1 ve ortiik olan mesajlarin nasil sunuldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Dijital Reklamcilik, Yapay Zeka, Etik



ABSTRACT

MASTER'S THESIS

A STUDY ON DIGITAL TRANSFORMATION IN ADVERTISING AND THE
USE OF ARTIFICIAL INTELLIGENCE IN ADVERTISING

Zehra AKTEPE
Advisor: Prof. Dr. Derya OCAL
2024, 163 Pages

Jury: Prof. Dr. Derya OCAL
Prof. Dr. Mehmet Serdar ERCIS
Assist. Prof. Dr. Feryat ALKAN

Advertisements are defined as any activity that an institution publishes by
purchasing space and time in the media, prepared for the purposes of creating purchasing
behavior in individuals, providing information, being recognized and persuading. With
the developing technology, there has been a transformation in advertisements and
advertising has gained a new dimension. As a result of this transformation, digital
advertising has emerged. Digital advertising is defined as the communication of
advertisement activities of institutions to the masses via tools on the internet. Artificial
intelligence, on the other hand, has the functionality of imitating the voices and images
of individuals thanks to computer software. Artificial intelligence technology is called
machine technology that emerges with the development of technology, which enables
people to speak, think and move just like humans. Although it was first used in limited
areas, it is used in many areas today. This situation is important to investigate the
opportunities brought by the digitalizing advertising sector and how artificial intelligence
technology, which is a machine learning, is used in advertising. The thesis study aims to
contribute to the field by revealing the use of artificial intelligence technology in
advertisements, especially in the field of digital advertising, which is today's advertising.
In this study, simple randomly selected advertisement films prepared with artificial
intelligence technology were analyzed by semiotic analysis method and focus group
interview. The contribution of artificial intelligence technology to advertisements, its
creativity, the underlying elements of what is shown, the main messages intended to be
given, the advantages and disadvantages, and how the implicit messages are presented
have been determined.

Keywords: Advertisement, Digital Advertising, Artificial Intelligence, Ethics
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GIRIS

Reklam kigilerin istekleri, disiinceleri, arzular1 dogrultusunda planlanarak bir
kurum, iiriin ya da hizmeti medyadan yer ve zaman satin alinarak sunulan her tiirli
faaliyetidir. Reklamlar ge¢misten giinlimiize degin geliserek, yenilenerek, ¢esitlenerek
varligini siirdiirmiistiir. ilk olarak isletme tabelalar1 seklinde ortaya c¢ikmus ilerleyen
zamanlarda daha da farklilasarak, afisler, pankartlar olarak devam etmistir. Gegcen zaman
icerisinde teknolojinin gelismesi bir¢ok alana etki etmis, hi¢ siiphesiz reklamcilik da bu
gelismelerin etkisi altinda kalmistir. Reklameilik sektorii igin ¢ok dnemli sayilabilecek
bir bulus olan televizyonun, gorsel, isitsel, hareketli yapisi reklamlarin televizyon
ortaminda yayinlanmasint saglamistir. Akilda kaliciligr fazla olan televizyon mecrasi,
aym1 anda bircok kisiye ulasma olanag1 sunmaktadir. Internetin ortaya cikis1 ve gelismesi
ile geleneksel reklamciliktan dijital reklamciliga bir ge¢is olmustur. Reklamcilik
faaliyetleri internet ortamina tasinmis ve dijital reklamcilik olarak adlandirilmistir (Arat
ve Kazan, 2019: 450-451).

Teknolojik gelismeler ile insanin yasamina dahil olan yeni cihazlar, Web 2.0’1n
ortaya c¢ikist ile internet ortamlarinin olusmasi sosyal yasamin da internet ortamina
taginmasina neden olmustur. Firmalarin da bu degisime kisa stirede ayak uydurmuslardir.
Bu nedenle dijital reklamcilik faaliyetleri artmigtir. Dijital reklamcilik, bir {irtin, hizmet
veya marka hakkinda bilgilendirme, satin alma davranis1 gelistirme, dikkat ¢ekme gibi
amaclarla hazirlanan ve internet ortamlarinda yayinlanan reklamlar1 ifade etmektedir.
(Akdag ve Akan, 2017: 3). Banner, video, pop-up, arama motoru, sosyal medya, e-posta,
viral, web sitesi, oyun reklam (advergaming), dogal (native) dijital reklam tiirleridir.
Dijital reklamlar, hedef kitle ile kurum arasinda ¢ift yonli iletisim saglamaktadir.
Kurumlar hedef kitlenin internette gezinirken girdigi siteleri, begenileri, yorumlari
sayesinde taleplerini 6lgebilmekte ve talebe gore lirlin ve hizmet sunma olanagina sahip
olmaktadir. Ayni anda zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin bir¢ok kisiye ulasma
imkan1 sunmaktadir. Hedef kitlenin etkilesimi sayesinde hizli yayilim gostermektedir ve
maliyeti oldukga diisiiktlir. Dijital reklamlar bu 6zellikleri sayesinde kurumlar tarafindan
yogun olarak tercih edilmektedir. Gelisen teknoloji dikkate alindiginda ilerleyen
zamanlarda yeni tiirler eklenecegi ve dijital reklamciligin da gelisme gosterecegi

Ongoriiler arasinda yer almaktadir.



Yapay zeka, 6ziinde gelisen teknoloji ile birlikte ortaya ¢ikan ve makinalarin insan
gibi diisiinmesi, konusmasi, insana ait birgok 6zelligi tasimasidir. Bir diger tanimla; yapay
zeka insana ihtiya¢ duyulmaksizin, tamami yapay bir sekilde olan fakat insanlara 6zgii
davranislar sergileyen makinelere verilen genel bir isimdir. “Hissetme, diisiinme,
konusma, karar verme, akil yiiriitme gibi insan 6zelliklerinin bir makinenin yapmasi ve
hatta insan istli Ozellikler sergilemesi olan yapay zeka bir tiir robot olarak

adlandirilmaktadir” (Sucu, 2019: 205).

Yapay zeka caligmalarinin ortaya ¢ikis tarthi 2. Diinya Savasi dénemine denk
gelmektedir. Gelisen teknoloji ile 6zellikle internetin ortaya ¢ikisi yapay zekanin da
gelisim gostermesine olanak sunmustur. 11k olarak algoritma ve hesaplamalar gibi bilim
ve teknolojiye yonelik ¢calismalarda kendini gostermistir. Bilgi edinme ve 6grenme odakl1
olan yapay zeka uygulamalar1 giiniimiizde konusma, goriintiileri tanima, diisiinme ve
bir¢ok islemi yerine getirme gibi ¢alismalarda kullanilmaktadir. Bu ilerlemeler sayesinde
sadece bilim ve teknoloji degil daha fazla alana hitap etmeye ve kullanilmaya
baslanmistir. Yapay zeka ¢alismalar1 giinlimiizde gok fazla isgiicii gerektiren faaliyetleri
hizli ve kolay bir sekilde yapmaktadir. Bu durum yapay zekanin kurumlar tarafindan
oldukga fazla tercih edilmesine olanak tanimaktadir. “Araglarda kullanilan navigasyon
cihazlari, miisteri hizmetleri arandiginda telefonun karsi tarafinda kisi olmadan konusan

sistemler bunlara 6rnek verilebilir” (Sucu, 2019: 205-208).

Yapay zeka uygulamalarinin hizla gelismesi her alanda kendini gostermistir. Yapay
zeka, uygulamalarindan biri olan “deepfake” bilgisayar yazilimlari ile gelistirilmistir.
Deepfake, bir insana ait yiizii ¢esitli bilgisayar yazilimlar1 araciligiyla bagka bir insanin
ylizline giydirme iglemidir. Burada bir g¢esit gorsel ve isitsel manipiilasyon
kastedilmektedir. Temelde hem goérsel hem sesli igeriklerin olusturulmasinda
kullanilmaktadir (Berk, 2020: 1511). Bu uygulamalar ilk ortaya ¢iktig1 zamanlar zararl
igerikler {ireterek faaliyetleri siirdiirmiistiir. Fakat gegen siire igerisinde daha da geliserek
yeni icerikler iiretmeye baslamustir. Ozellikle reklam filmlerinde, hayatim1 kaybetmis
oyuncularin seslerinin ve goriintiilerinin taklit edilmesi izler kitlede olumlu duygu
uyandirabilmektedir. Dijital reklamciligin gelismesi ile birlikte teknoloji gerek tiiketiciye
erigim gerekse mesaj iiretimi baglaminda olduk¢a yogun kullanilmaktadir. “Yapay zeka
uygulamasi olan “Deepfake” 6lmiis oyuncularin sahnelerinin yeniden canlandirilma,

daha Once yaymlanan reklam filmlerinde iyilestirme yaparak tekrar yayimlanmasini



saglama, farkli seslerin istenildigi gibi diizenleme gibi imkanlar sunma, dijital reklamcilik
calismalarinda oldukca yogun kullanima imkan tanimaktadir” (Acar ve imik Tanyildizi,
2022: 83-85). Bu durum avantajli goriinse de yapay zekanin geldigi bu nokta tirkiitiicii
olabilmektedir.

Yapay zeka teknolojisinin reklamcilik sektoriine sundugu bu avantajlar sayesinde
yenilikei, yaratici, etkili, Olciilebilir reklamlar iiretilmesi hem maliyet acisindan hem
zaman agisindan biiyiik avantaj sunmaktadir. Bu teknolojiler sayesinde insana 6zgii bir
Ozellik olan diisiinme artik makineler tarafindan gergeklestirilmektedir. Bu noktada bir
reklam c¢alismasinin yaratict bir sekilde hazirlanmasi artik insan giiciine ihtiyag
duyulmaksizin tamamen yapay zeka tarafindan iretilebilmektedir. Bu durum reklam
verenler agisindan maliyetli olsa da zaman tasarrufu saglamasi agisindan oldukca fazla

tercih edilmektedir.

“Reklamcilikta dijital doniistim ve yapay zekanin reklamlarda kullanimi iizerine bir
inceleme” baslikli yiiksek lisans tez ¢alismasi li¢ boliimden olusmaktadir. “Dijital
Reklamcilik” baslikli birinci boliimde dijital reklamciligin gelisim siireci, geleneksel
reklamciliktan farki, avantaj ve dezavantajlari, etigi ve dijital reklamcilik tiirleri ele
alimms, dijital reklamciligin genel gercevesi ortaya konulmustur. Calismanin ikinci
boliimii olan “Reklamcilikta yapay zeka kullanimi” baghigi altinda yapay zekanin ne
oldugu ve caligsma alanlarinin neler oldugu agiklanmis ayn1 zamanda senaryosu, igerigi,
stratejisi, slogan1 ve kreatif direktorliigii yapay zeka kullanilarak hazirlanan reklamlar
tizerinde durulmus ve ortaya ¢ikan reklam Ornekleri incelenmistir. Ayrica yapay zekanin
etik Olciisii, dijital reklameciliktaki rolii ve dijital reklamciliga sagladig1 avantaj tizerinde
durulmus yapay zekanin reklamlardaki kullanimi genel hatlariyla agiklanmustir.
Calismanin ti¢iincii boliimiinde basit rastlantisal olarak segilen 5 yabanci 8 yerli olmak
izere toplamda 13 reklam incelenmistir. Reklamlarin stratejileri, kullanildiklar: gorseller,
reklamlar1 sunus sekilleri, basar1 diizeyleri, yapay zekanin kullanildig: kisimlarin neler
oldugu gosterge bilimsel analiz yontemi ve odak grup goriismesi yontemi kullanilarak
analiz edilmistir. Bu kapsamli ¢alisma reklamlarda yasanan dijitallesme ve hemen her
alanda kullanilan yapay zeka teknolojisin reklamlarda kullaniminin nasil oldugunu,
sagladig1 avantajlarin neler oldugunu ortaya koymak amaclanmistir. Ayrica ¢alismanin
literatiire katki saglamasi ve gelecek caligmalara kaynaklik etmesi agisinda Onem

tasimaktadir. Calisma Atatiirk Universitesi Halkla iliskiler ve Tanitim Boliimii Yiiksek



Lisans ve Doktora boliimii 6grencileri ile sinirlandirilmistir. Bu gercevede tez ¢aligmasi
yapilan siiregcte olduk¢a siirli sayida calisma yapilmistir. Yapilan bu caligmalara da
bakmak olduk¢a 6nemlidir. Bu alanda Editérler: Derya Ocal ve Hidir Polat (2020)
“Dijital Reklamcilik” adli kitap 6nemli bir ¢alisma olarak yer almaktadir. Ayn1 zamanda
Dilek Sahinci (2021) “Yapay Zeka ve Reklamciligin Gelecegi” Radyo Televizyon
Sinema Anabilim Dali Doktora Tezi, Tugge Cakir (2021) “Dijital Reklamcilik ve Dogal
Reklamlar: Tiiketicilerin Dogal Reklamlar Konusundaki Goriislerinin Belirlenmesine
Iliskin Nitel Bir Arastirma” Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali Yiiksek Lisans
Tezi, Makbule Biisra Cetinkaya (2019) “Yeni Medya Kapsaminda Dijital Reklamlar:
Voscreen Etkilesimli Reklam Ornegi Uzerine Deneysel Bir Calisma” Halkla Iliskiler ve
Tanitim Anabilim Dali Yiiksek Lisans Tezi, Servet Ece Dogancaner (2020) “Bir Dijital
Reklamcilik Tiirii Olarak Dogal (Native) Reklam: ONEDIO.Com Uzerine Bir Aragtirma”
Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi, Zeynep Karasu Akga
(2021) “Dijital Reklamcilikta Yeniden Pazarlamanin (REMARKETING) Satin Alma
Niyeti Uzerindeki Rolii: Z Kusag1 Uzerine Bir Arastirma” Halkla iliskiler ve Tanitim
Anabilim Dali Yiiksek Lisans Tezi, Sultan Koca (2019) “Viral Reklam Stratejilerinin
Uriin Kategorileri Cercevesinde Incelenmesi” Halkla iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali
Yiiksek Lisans Tezi, Serkan Saman (2020) “Dijital Medya ve Reklamcilik: Tiirkiye
Orneginde Dijital Reklamcilik ve Dijital Reklamcilikta Programatik Reklamlarm Rolii”
Isletme Yiiksek Lisans Programi Yiiksek Lisans Tezi, Murat Yiin (2023) “Sug
Sorusturmalarinda Veri Madenciligi, Yapay Zeka, Uygulamalar1 ve Gelecegi” Adli
Bilimler Anabilim Dali Yiiksek Lisans Tezi, Hasan Yetis (2022) “Kuantum Hesaplama
Tabanli Yapay Zeka Algoritmalarinin Gelistirilmesi” Bilgisayar Miithendisligi Anabilim
Dali Doktora Tezi bu alanda 6ne ¢ikmaktadir. Editor: Arzu Kazaz (2022) Birey Toplum
ve Dijitallesme Baglaminda Tiiketimin Yeni Formlar1 baslikli kitabi Okan Acar (2020)
Yapay Zeka Firsat M1, Yoksa Tehdit Mi? baglikli kitabi, Editor: Utku Kose (2021) Yapay
Zeka Etigi baglikl1 kitabi, Ating Yilmaz (2017) Yapay Zeka baslikli kitab1 bu ¢aligmalar
arasinda yer almaktadir. Caligmalar dijital reklamlar ve yapay zeka teknolojisi lizerinden
yuritilmiistiir. Bu tez ¢alismasinda ise elde edilen sonuglar dogrultusunda yapay zeka
teknolojisinin reklamlardaki kullanimi ortaya konulmustur. Kullanici verilerini tek tek
kategorilestirerek sunmasi, zamandan tasarruf saglamasi, miisteri sorularina hizli yanitlar

vermesi, yasanan sorunlara hizli ve akilci ¢oziimler iiretmesi, dijital reklamcilikta hangi



reklamin hangi hedef kitleye gore hazirlanacaginin tespitini kolaylastirmis, mevcut ve
potansiyel hedef kitlelerin tespitini yapmada kolaylik saglamis, daha kisa siirede daha
verimli reklamlarin sunumunu saglamistir. Reklamlarin izlenme, begenme, kaydetme
oranlarina ulagsmada ve bu sayede uygulanan stratejinin dogrulugunu tespit etmede
kolaylik saglamistir. Her iki analiz sonucunda yapay zeka teknolojisinin reklamlarda
kullantminin birgok yonden avantaj sagladigi tespit edilmistir. Tek basina reklam
tiretmede heniiz tam anlamiyla hazir olmayan yapay zeka teknolojisinin ilerleyen
siireclerde daha da geliserek insana ihtiyag duymadan tek basma bir reklam filmi

tasarlayacagi ongoriilmektedir.



BIiRINCi BOLUM

DIiJITAL REKLAMCILIK

Bu boliimde aragtirmaya temel olusturmasi i¢in reklam ve dijital reklamcilik
lizerine literatiir ortaya konulmustur. Bu baglamda dijital reklamciligin ne oldugu,
tarihgesi, gelisimi, geleneksel reklamcilik ve dijital reklamciligin farklar ele alinmistir.
Dijital reklamciligin avantaj ve dezavantajlarina deginilmis ve dijital reklamcilik tiirleri

aciklanmistir.

1.1. DIJITAL REKLAMCILIK

Reklam, bireyleri kendi istegiyle satin alma davranmisinda bulunmalarina ikna
etmek, onlar1 bir fikre yonelterek bir iiriin veya hizmete dikkatlerini ¢ekmek amaciyla
yapilan faaliyetlerdir. Genel bir tanimla reklam, “iirtin ve hizmetlerin gesitli medyalar
araciligiyla genis Kkitlelere tanitilmasi ve alinacak iirlinlin ya da hizmetin nasil
tiikketilecegi, degerlendirilecegi hakkinda bilgilendirme yapan bir aragtir” (Pektas, 2014
221). “Turk Dil Kurumu tarafindan bir seyi halka tanitmak, begendirmek, boylelikle
stirimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol olarak tanimlanan reklam, Amerikan
Pazarlama Birligi’nin 1948 yilinda yaptig1 tanima gore, bir {irlin, hizmet veya bir fikrin
karsiliginda bedeli 6denerek ve ddenen bedelinin kimin tarafindan 6dendigi agik bir
bicimde anlasilacak halde yapilan ve bireysel satig haricinde kalan tanitim eylemleridir”

(Aktaran Diker, 2010: 3).

Genel olarak reklam, firmalar i¢in satiglarini arttirmaya yonelik ¢ok 6nemli iletigim
aracidir. Bir firmanin kendini tanitmasi, tirin ve hizmetlerini tiiketiciye sunmasi, kurum,
hizmet, {iriin vb. hakkinda bilgilendirme yapmasi, marka ve iirline iliskin farkindalik
gelistirmesi, iirlin ve hizmetlerinin satisini yapmasi gibi her tiirlii faaliyet i¢in hedef
kitleye ulagsmada en etkili yontemdir. Cesitli mecralar araciligiyla, planlanarak, belli bir
stratejisi olan, goriintii, ses ve miiziklerle zenginlestirilen, dikkat ¢eken ve kurum ile
uyumlu sloganlar gerektiren medyadan yer ve zaman satin alinarak belli bir siire
igerisinde sunulan kisa tanitim filmleri bu kapsamda ele alinabilir (backstagecreative,
2024).



Internet teknolojisinin gelismesiyle birlikte geleneksel reklamcilik anlayist degisim
gOstermistir. Yasanan bu degisim, internetin klasik reklamecilik anlayisinin yerine dijital
reklamcilik anlayisinin gelmesini saglamasina yol agmistir. “Dijital reklamlarin internet
ile birlikte yayginlagsmasi kurumlarin markalarini tanitma, pazar firsatlarindan haberdar
olma, enformasyon ve daha bir¢cok alanda alt yapilarinin degistirmelerine sebep
olmustur” (Cakir 2021: 3). Dijital reklamcilik, isletmelerin iiriin ve faaliyetlerini tanitmak
ve satigini saglamak i¢in kullandigi ¢evrimici platformlar olarak ifade edilmektedir ve
sosyallesmede dijitalin tercih edildigi yeni medya olarak tanimlanan bu mecralar
geribildirim, ayn1 anda zaman ve mekan fark etmeksizin genis kitlelere ulasma, daha az
maliyetli olma gibi 6zelliklere sahip olmasi bakimindan reklamcilik alaninda yogun
olarak tercih edilmektedir. Arklan ve Rengber’e gore(2020:48) “20. yiizyilin ortalarinda
goriiniir olmaya baslayip sonlarina dogru yaygin ve etkin bir kavram haline doéniisen
dijitallesme, bilginin ikili kod sistemi kullanilarak bilisim sistemleri tarafindan okunabilir

hale doniistiiriilmesini ifade etmektedir.”

Dijital reklamlarin, tiiketicinin ihtiyaglarina yonelik {iriin ve hizmetin {iretilmesini
kolaylastiran bir ara¢ oldugu ifade edilebilecektir. Dijital reklamin ¢ift yonlii bir iletisim
saglamas1 en Onemli avantajlarindandir. Yapilan aligverislerde iiriin hakkinda yorum
yapilabilme imkani saglanmasi miisteri memnuniyetinin Olciilmesine olanak
saglamaktadir. Bu bilgiler 15181nda genis bir dijital reklam tanimi yapmak gerekirse; “iiriin
hakkinda bilgi vererek satin alma davranis1 gelistiren, interaktif bir iletisim saglayarak
hedef kitlenin beklentisi dogrultusunda iiriin ¢ikaran, kiiresel ¢apta kapsayici bir pazar

imkani sunan bir etkilesim aracidir” (Dogancaner, 2020: 5).

1.2. DIJITAL REKLAMCILIGIN GELiSiMIi

Reklamcilik ortaya c¢iktigr giinden itibaren siirekli gelismis ve doniismiistiir.
Tabelalar ile baslayan reklam daha sonralar1 yazili basinin gelismesi ile birlikte afisler, el
ilanlar, gazeteler ve dergi gibi mecralarda kendini gostermistir. Fakat yazili basinin
etkilesiminin bazi noktalarda yetersiz kaldig1 bilinmektedir. Yazili basinin hem isitsel
hem gorsel olarak kitleye hitap edememesi sorunsali radyonun icadi ile biraz da olsa
giderilmistir. Daha sonrasinda televizyonun icadi ile birlikte reklamcilik faaliyetleri farkli
bir boyuta ulagsmistir. Televizyonun hem gorsel hem isitsel olmasi, hareketli igeriklere

sahip olmasi gibi 6zellikler tasimasi hedef kitlede akilda kalicilig1 arttiran, etkilesimin



fazla oldugu bir mecra olmasina yol agmistir. Bu reklamlara giin gegtikge farkli reklam

mecralar1 eklenmistir.

Internetin ortaya ¢ikisi ile birlikte kiiresel anlamda birgok alanda degisimler
yasanmistir. Bircok sirket tanitimlarimi, {riinlerini, hizmetlerini internet ortaminda
tanitmaya ve satmaya yoOnelmis, sirketler arasi rekabet kiiresel bir boyut kazanmistir.
Internet teknolojilerinin ortaya ¢ikmas ile birlikte iletisim tek yonlii olmaktan ¢ift yonlii
(interaktif) bir iletisime evrilmistir. Bu sayede tiiketicinin istek ve talepleri dogrultusunda
irtin ve hizmetler tretilmeye baslanmis, bu dogrultuda, tanitimlar i¢in de yine internet
ortaminda gelisen mecralardan yararlanilmaya baglanmistir. Ortaya ¢ikan bu yeni

mecralar “yeni medya” olarak adlandiriimaktadir.

“Yeni medya kavrami 1970’11 yillardan bu yana kullanilmakta olup gelisen
teknoloji ile birlikte sahip oldugu ozelliklerle geleneksel medyadan
ayrilmstir. 1970° li yillarda bilgi ve iletisim kapsaminda ¢aligmalarda,
sosyal, psikolojik, kiiltiirel, ekonomik ve politik konularinda c¢aligmalar
yapan arastirmacilar tarafindan ortaya ¢ikan bu kavram 1990’larda oldukga
hizli bir sekilde gelismis ve bilgisayar ve internet teknolojisi ile birlikte
farkli boyutlara ulagsmistir” (Thompson, 1995’den aktaran Dilmen, 2007:
114).

Yeni medya, insan yagsaminda 6nemli bir yere sahip olup, bir¢ok uygulama alanina
sahiptir. “Yeni medya, mevcut olan medyanin dijitallesmesi, etkilesimli iletisimin
saglanmasi, teknolojinin getirmis oldugu yeniliklere uyum saglanmasi ile ortaya
cikmigtir. Yeni medyada dijitallesme ve kod kavramlari 6n plana ¢ikar. Dijitallesme
sayesinde gelencksel medya sekil degistirmis ve medya daha fazla kitleye ulasabilir hale
gelmistir” (Cetinkaya, 2019: 5). Yeni medya, etkilesimi saglayan, izleyicinin fikirlerini
belirttigi ve hatta izleyicinin icerige yon verdigi bir olanak sunmaktadir. Izleyiciler artik
kullanict roliinii almis, pasif konumdan aktif konuma taginmis ve bu sayede iiretim ve
tiketim anlaminda bir denge olusturmustur. Mevcut olan medyanin farklilagarak

tilkketicinin her anlamda bir reklam, {iriin, marka veya firmanin iiretim asamalarina dahil

olmasina olanak sunmustur.

Iginde bulunulan yiizyilda internet kullanicilarinin ve teknolojik yeniliklerin
artmasi ile dijitallesmenin kendini her alanda gosterdigi bir dénem yasanmaktadir.
[letisim faaliyetlerinin dijitallesmesinin yami sira bu dijitallesmenin reklamcilik alaninda
da etkisini gosterdigi ifade edilebilecektir. Cift yonlii olan bu iletisim siireci dijital

pazarlamanin Oniinii agmistir. Hedef kitleye erisimin hizlandigi, zaman ve mekan



kisitlamasinin ortadan kalktig1 en 6nemlisi de firmalar acisindan diisiik maliyetle reklam
verme olanaginin arttig1 bu siiregte icin dijital mecralar oldukga fazla tercih edilmeye

baslanmugtir.

Dijital reklamlarin tarihi c¢ok eskilere gitmemekle birlikte hizli bir gelisme
sergilemektedir. Internetin ortaya ¢ikis1 ve gelismesi ile birlikte sosyal yasam dijital
ortamlara tasinmistir. Dijital reklamlar ilk olarak 1994 yilinda ortaya ¢ikmaya baslamis;
genel olarak banner reklamlar seklinde sunulmustur. Bu donemde birgok firma banner
reklamlar1 kullanmaya baglamistir. “Bu reklamlara yeni 6zellikler eklenerek ¢esitlenmis,
birgok farkli dijital reklam tiirleri ortaya ¢ikmis ve giiniimiize degin varligin1 daha da

geliserek siirdlirmiistiir” (Cetinkaya, 2019: 27).

Dijital reklamcilik 1995°te arama motorlarinin ortaya ¢ikmastyla gelisimine devam
etmistir. 2000’11 yillara kadar gecen bes yil igerisinde 1996°da icerik pazarlamasi,
1997°de pop-up reklamlar ortaya c¢ikmistir. 1998’de Google arama motoru ortaya
cikmistir. Bu gelisme dijital reklamcilik i¢in oldukca dnemli asamay1 temsil etmektedir.
1999°da ise goTo.com sitesinin arama sonuglari i¢in 6deme alma fikrini ortaya atmasiyla
birlikte yeni bir donem baslamistir. 2000 yilinda mobil reklamciligin ilk adimlar
atilmistir. 2002 yilinda ilk reklam engelleyiciler kullanilmis ve 2003 yilinda sosyal ag
platformu ‘linkedln’ kurulmustur. “2004 yilinda Facebook kurulmus ve ‘Facebook
Flyers’ adinda ilk reklam yaymi yapar”( dijilopedi, 2023). 2005 yilinda Youtube, 2006
yilinda Twitter kurulmus, 2007 yilinda iphone cihazlar tretilmis, 2008 yilinda dijital
ajanslar kurulmaya baslanmig, 2009’da Google’nin goriintiilii reklam kullanimlar
tilketiciyle bulugmustur. 2010 yilinda Apple ve Instagram, 2011 yilinda Snapchat’in
ortaya ¢ikmasiyla sosyal ag reklamciligi kendini fazlasiyla gdstermistir. 2016 yilina degin
gecen siirede mobil reklamciligr gelisme gostermis ve 2016 yilinda oyun pazarlamacilari
dijital reklamcilikta kendini gostermistir. Gelisen teknoloji ile birlikte arttirilmis
gerceklik, sanal gergeklik gibi yenilikler ile birlikte kisisellestirilmis reklam ¢aligmalari
yapilmaktadir. Giliniimiiz dijital reklamciligimin geldigi nokta, durmadan yenilenen,
gelisen teknoloji ile birlikte yeni fikirler ve ¢alismalarin dijital reklamciligin daha da

gelisebilecegini ongormeyi saglamaktadir (linkedin, 2023).
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1.3. DIJITAL REKLAMCILIGIN GELENEKSEL REKLAMCILIKTAN FARKI

Dijital reklamciligin geleneksel reklamlardan farklarini ¢6ziimlemek i¢in dncelikle
dijital reklamciligin 6zelliklerine deginmek gerekmektedir. Dijital reklamcilik, erisimi
kolay olan, diisiik maliyetle, kiiresel ¢apta erisim, ¢ift yonlii bir etkilesim sunma, hizli bir
yayllim gosterme ve kisiye 0zgii icerik sunma gibi 6zelliklere sahiptir. Bu 6zellikler

dijital reklamciligin tercih edilmesine olanak saglamaktadir (halklailiskilerdergisi, 2024).

Dijital reklamcilik yapist itibariyle geleneksel reklamciliga gére ayni1 anda bircok
ortama erisim saglamaktadir. Dijital reklamcilik ve geleneksel reklameilik arasindaki en
belirgin fark, dijital reklamciligin interaktif (¢ift yonlii) bir iletisim sunmasi, bir¢ok bilgiyi
sakli tutmas1 ve ayni anda erisim imkan1 saglamasi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu noktada
dijital reklamcilik sadece tiiketici degil tiretici baglaminda da interaktif bir etkilesim
sunmaktadir ( selfkreatif, 2024). Bir¢ok farkli platforma erisim imkani tanimakta, hedef
kitle taleplerini daha hizli cevap verme olanagi tanimaktadir. Bu ozellikler dikkate
alindiginda; geleneksel reklamcilik ayni1 anda bir¢ok ortama erisim saglama noktasinda
yetersiz kalmaktadir. “Gazete, dergi gibi geleneksel medya araglarinin ¢ift yonlii bir
etkilesime olanak taniyamamasi, istendigi anda ge¢mis bilgilere ulasim imkani
verememesi gibi durumlar giiniimiizde geleneksel reklamcilik dijital reklamciliga gére
bir adim geride kalabilmektedir” (Aksakalli, 2018: 37-39).

Geleneksel reklam araglar olarak televizyon, gazete, dergi, radyo gibi mecralar
siralanabilir. Bu mecralardan gazete giinliik baski ile hazirlanmaktadir. Hazirlanmasi,
basilmasi, dagitilmasi gibi asamalar1 oldugundan fazla isgiicii gerektirmekte ve maliyetli
olmaktadir. Dergi basimlar ise aylik periyodlarla gerceklesmekte ve erisim acisindan
zaman kaybi olusturabilmektedir. Ayni1 zamanda gazetede oldugu gibi maliyetli ve isgiicii
gerektiren bir aractir. Televizyon yayinlar1 ise oldukga etkili olmaktadir. Reklam
yayinlar1 genellikle belli kitlelere yapilmaktadir. Ciinkii giinlimiizde televizyon izleyicisi
olan kitle sayis1 orta yas ve yash kesime hitap etmektedir ( adaptedijital, 2024). Aynm
zamanda Televizyon yaymlart da ciddi maliyetlere neden olmaktadir. Televizyon
mecrasinin uzun yillardir insan hayatinda yer almasi ve dezenformasyon (yanlis bilgi) un
fazla olmamasi acisindan kitlelerde giiven unsuru olusturmaktadir. Radyo reklamlari ise
isitsel bir ara¢ oldugunda sadece dinleyici baglaminda kitleye ulagim saglanmaktadir. Bu

durum belli bir zamanda kitleye ulasim imkani1 vermektedir. Genellikle trafikte olan
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kitlelerin dinleyecegi zamanlarda yayin yapilmasini zorunlu kilmaktadir. Ciinkii bireyler
genelde is ¢ikis trafikte gegirdikleri siiregte radyo dinleme ihtiyact duymaktadir (Saman,
2020: 28-33).

Dijital reklam ise ucuz olmasi, kiiresel bir erisime sahip olmasi, fazla bir isgiici
gerektirmemesi, enformasyona erisimin hizli olmasi, her yastan kitleye hitap etmesi,
zaman ve mekan kisitlamasin1 ortadan kaldirmasi gibi ozellikleri ile geleneksel
reklamlardan farklilasmaktadir. Ayni zamanda dijital reklamcilikta bilginin fazlaligindan
kaynakl kitlelerin dijital reklam platformlarina karsi giivensizligine neden olmaktadir
(Saman, 2020: 28-33).

1.4. DIJITAL REKLAMCILIGIN AVANTAJ VE DEZAVANTAJLARI

Dijitallesme, internetin ortaya ¢ikist ve kullaniminin yayginlagmasi ile birlikte
gelisim gostermis, tarihinin kisa olmasina ragmen insan hayatinda oldukc¢a 6nemli bir
yere sahip olmustur. Bu hizli gelisme ve her alanda yogun kullanim reklam sektoriinde
de kendini gostermistir. Bu noktada dijital reklamciligin tercih edilmesini saglayan

avantajlar vardir:

a) Dijital reklamcilik, interaktif (¢ift yonlii) iletisim saglamaktadir. Bu durum hedef
kitlenin istedigi iiriin veya hizmeti talep etme, sorularina bir muhatap bulma, istek
ve sikayetlerini iletebilme gibi imkanlar sunabilmektedir. Bu durum sadece hedef
kitle agisindan degil firmalar agisindan da bir avantaj saglamaktadir. Hedef
kitlenin taleplerine goére liriin ve hizmet sunan firmalar zararlarini minimuma
indirebilmektedir.

b) Dijital reklamciligin bir diger ve en 6nemli sayilabilecek avantaji, hizli hizmet
sunabilmesidir. Bu avantaji sayesinde kullanicilara ve reklam verenlere zamandan
tasarruf etme imkan1 sunmaktadir.

c) Dijital reklamciligin bir diger avantaji maliyetinin diisiik olmasidir. Bu sayede
firmalar {irlin ve hizmetlerinin tanitimi i¢in ciddi maliyetler ile ugrasmamakta ve
biitgeden tasarruf saglayabilmektedir.

d) Dijital reklamciligin kiireselligi baska bir avantajdir. Bu avantaj sayesinde
yaymlanan bir reklam ayni anda kiiresel Olgekte kitleye ulasabilmekte ve

firmalarin iirlin veya hizmetlerinden daha fazla kisinin haberdar olmasim
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saglamaktadir. Ayni1 zamanda dijital ortamda yapilan reklamlarin kag¢ kisi
tarafindan izlendigi, begenildigi nasil yorumlar yapildigi o6lciilebilmektedir
(Cakar, 2021: 17).

e) Dijitallesme, saklanmasi giic olan birgok bilgi ve belgeyi kolaylikla
arsivleyebilmektedir. Ayn1 zamanda ge¢cmis aramalari, kisilere 6zgii sistemli bir
sekilde kaydederek, daha sonralar1 kullanabilmektedir. Bu sayede kullaniciy:
taniyan firmalar, yapilan aramalara gére hizmet sunabilmektedir.

f) Dijitallesme, ayni anda bir¢ok bilgiye ulagsma imkani sunmaktadir. Kullanicilarin
aradig1 bilgilere kolay ulasmasi da yine 6nemli bir avantaj olmaktadir. Ayni
zamanda sanal arkadasliklar, daha fazla kisiyle etkilesim olanagi sunarak

sosyallesmeyi saglamaktadir (Arklan ve Rengber, 2020: 50).

Dijital reklamcilik avantajlarinin yaninda bazi dezavantajlara da sahiptir. Bu

dezavantajlar sunlardir;

a) Dijitallesme, hizl1 bir erisim sagladigi i¢in bir haberin, bilginin, aninda birgok
kisinin haberdar olmasini saglamakta bu durum ise firmalar a¢isindan krizlere
yol agmaktadir.

b) Dijital platformlar oldukca fazla bilgiyi barindirmaktadir. Bu durum bilgiye
erisim saglamak isteyen bireylerin olduk¢a fazla dezenformasyonla karsi
karsiya kalmasina neden olmaktadir. Dogru bilgiye ulasmada zorluklar
yasanan bir ortam olusmaktadir (Arklan ve Rengber, 2020: 51).

c) Dijital reklamciligin diisiik maliyetli olmasi, zamandan tasarruf saglamasi ve
fazla iggiicli gerektirmemesi, reklamlarin iiretimi ve yayinlanmasi siirecinde
calisan bireylere ihtiyacin azalmasina ve bu nedenle bu sektorde calisan
bireylerin is bulmakta zorlanmasina neden olmaktadir.

d) Dijital ortamda yayinlanan reklamlarin, evde vakit gegiren ve daha g¢ok
geleneksel medyay1 tercih eden bireylere ulagamamasi ve bu neslin yeni
teknolojiye ayak uydurmakta zorlanmasi, bu durumda da bilgiye erigim
konusunda geride kalmalarina neden olmaktadir.

e) Dijital ortamlar, kullanicilara ait bilgileri arsivleyerek, bu dogrultuda
caligsmalar yapmasi firmalar agisindan avantaj olsa da kisinin 6zel hayatinin

ihlaline de yol agabilmektedir.
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f) Dijitallesme ile birlikte firmalar arasi rekabet kiiresel bir boyut olmustur.
Dijital ortamlarda ¢ok fazla se¢enek ve ¢ok fazla firmanin olmasi, kullanicinin
karar vermesini zorlastirmakta ve bu durumda kullanicinin internette daha
fazla vakit ge¢irmesine neden olmaktadir. Daha ¢ok vakit gegiren bireylerin
teknoloji gibi bagimliliklar1 ve buna baglh farkli rahatsizliklarin ortaya

¢ikmasina neden olmaktadir (Arklan ve Rengber, 2020: 51).

Dijital reklamciligin sahip oldugu bu avantajlar hem Kkitleler hem kurumlar
acisindan yogunlukla takip edilmeyi gerekli kilmistir. Toplumda olduk¢a 6nemli ve
yasamin her alaninda etkisini gdsteren etkileyici, dikkat c¢ekici caligmalar olan dijital
reklamlar toplumlar, kurumlar ve kitleler arasindaki etkilesimin artmasina olanak
tanimistir. Bunun yami sira dezavantajlart géz oOniinde bulunduruldugunda kitlelerin

giiven noktasinda endigse duymalarina neden olmaktadir.

1.5. DiJITAL REKLAMLAR VE ETIiK

Reklam galigmalart iireticilerin iiriin ve hizmetlerinin satisini1 yapabilmek i¢in hedef
kitleye tanmitimlarini yapmak, bilgi vermek, satin almaya ikna etmek gibi amaclarla
kullandig1 en etkili mecra olmaktadir. Glinlimiiz teknolojisinin geldigi noktada
dijitallesmenin artt1g1 ve birgok faaliyetin dijital ortamlarda yiirttiildiigi gergegi, reklam
caligmalarinin da dijital ortamlarda yiirlitiilmesini zorunlu kilmaktadir. Bu durum dijital

reklamciligin etik baglaminda degerlendirilmesine yol agmaktadir.

Reklam etigi, ilk olarak 1972°1i yillarda dogruluk ve ahlak {izerine konusmalarla
baslamis daha sonra reklamin toplumdaki yeri, istenmeyen sosyal ve kiiltiirel etkileri
incelenmeye baslanmistir. flerleyen tarihlerde biiyiik felsefi tartismalarla devam etmistir.
1900’1i yillardan sonra ise hukuki ve ahlaki boyutlari tizerinde durulmustur. 1980’11
yillardan itibaren reklam etiginin giiniimiize gelinceye degin yapilan g¢alismalarda
bireylerin uygunsuz reklamlara yonelik tutumlari incelenmistir. “1986’da manipiilatif
aldatma, ikna edici zorlama ve saldirgan reklamlar tartisilirken 1997 yilinda ise Katolik
Kilisesi, sosyal iletisim igin reklamciligi ii¢ ana ilkeye uymaya zorlamistir (dogruluk,
insan onuru ve sosyal sorumluluk). Ancak reklam etigi glinlimiizde, internet, sosyal
medya gibi yeni medyayla ilgili endiselere dogru geniglemistir” (Drumwright ve Murphy,
2009’dan aktaran Kartal, 2022: 163).
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Reklam gerek amaci gerekse uygulamalar1 baglaminda etik baglamda ele alinmay1
gerektirmektedir. “Reklam ve etik dendiginde, aslinda etik sorumlulugun reklamin yapan
tarafta bulunmasi gereken bir 6zellik oldugu ve hazirlanan reklamda bunun g6z Sniine
almmas1 gerekliligidir. Bu baglamda Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslar
cercevesinde Oncelikli olarak iiriin hakkinda aldatici-yaniltic1 bilgi verme, cinselligin
yerli yersiz kullanimi, siddet ve korku unsurlarina bagvurulmasi, ¢ocuklarin reklamlarda
hedef alinmasi, bireyleri asir1 tiiketime tesvik etmek, karsilagtirmali reklam yaparak
haksiz rekabete neden olmak gibi konular giindeme gelmektedir” (Geng, 2016’dan
aktaran Ocal ve Ergiil, 2020: 529). Bu bilgiler 1s18inda bir reklam etik olarak
degerlendirildiginde, reklamda yer alan {iriin veya hizmet ile ilgili verilen bilgilerin dogru
olmas1 gerekmektedir. Tiiketicinin iirlin veya hizmete dair yanlis bir algiya kapilmamast

acisindan, reklamin sunumunun net ve anlasilir olmasi adeta bir zorunluluktur.

Dijital ortamlar, haberlesme, iletisim, bilgi edinme, kiiresel 6l¢ekte her an ve her
seyden haberdar olma gibi daha bir¢ok avantaj saglamaktadir. Bireyler biitiin bunlara
erisim saglarken, sitelere giris igin her asamada oldukca fazla kigisel bilgiler
istenmektedir. Bu bilgiler bireylere tarafindan verilmedigi takdirde erisim
engellenebilmektedir. Bu noktada ¢ok onemli bir sorun olusturmaktadir. “Bu bilgilere
erigim, kisilerin ziyaret ettigi siteler, arama motorlarinda yaptiklar1 aramalar, kullanici
izni olmadan dijital sistemler tarafindan arsivlenerek, firmalarin bu dogrultuda iiriin veya
hizmet liretmesi, avantajli yonleri olsa da 6zel hayatin gizliligi ilkesi ihlal edilmis olup
onemli bir etik sorun olarak karsimiza ¢ikmaktadir” (Michel vd., 2018’den aktaran Ocal
ve Ergiil, 2020: 530).

Dijital ortamlarda dikkat ¢eken etik sorunlara bakildiginda; oncelikli olarak 6zel
hayatin gizliliginin ihlal edilmesi, telif haklari, yayinlanan icerigin kaynaginin
belirtilmemesi, hazirlanan igeriklerin gerg¢ek olup olmadiginin dogrulanmadan yayilmasi,
kisisel verilerin korunmas1 konusunda giivenligin saglanamamasi, bir haberin veya ticari
bilgilerin sinirlarinin olmayisi, dijital ortamlardaki reklam fazlaligi, bireyi yanlis
yonlendirecek basliklandirmalar, nefret sdylemi ve bireylerin dijital platformlarda sadece
bir miisteri olarak diisiiniilmesi belli basli etik problemler siralanabilecektir. Bu noktada
kisisel verilerin ihlali durumu aynm1 zamanda 6zel hayatin gizliligi ilkesinin de ihlal
edilmesine yol agmaktadir. Yanlis basliklandirmalar ise reklamlarin haber veya bir

bilgilendirme gibi gosterilerek bireylerin yanlis algilamasina sebep olmaktadir. Bu durum
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da yine reklamcilikta etik olmayan bir davranis olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Geleneksel
reklamcilikta uygun bulunmayan igeriklerin yaymlanmamasi durumu ise dijital
ortamlarda yayinlanabilmektedir. Ayrica haksiz rekabet amagli olarak marka veya iiriin
karsilagtirmalarini iceren reklamlarin yaymlanmasi ve hizla yayilmasi durumu da yine

dijital reklamcilikta etik sorunlar olarak ifade edilebilecektir (Kalan, 2016: 78).

Uriin veya hizmet satisin1 gergeklestirmek amaciyla hazirlanan reklamlar, hitap
edecegi kitlenin belirlenmesi i¢in {iriin 6zelliklerinin, tanitiminin tesadiif eseri olmadigi,
bu reklamlar hazirlanirken bireylerin yasam tarzlari, istek ve talepleri yaptiklar: aramalar,
ziyaret ettikleri siteler araciligiyla tespit edilerek hazirlandigi ve tiiketiciyi hig ihtiyaci
olmayan bir iiriinii satin almaya tesvik ettigi de bir gercektir. Bu durumda yine dijital
reklamcilik agisindan etik bir sorun olmaktadir. “Akilda tutulmasi gereken 6nemli bir
konu, bir reklamin etik olup olmamasinin, reklami yapilan iirtiniin 6zelliklerine, reklamin
kimlere yonelik yapildigina ve reklamin insanlar iizerinde biraktigi etkiye baglidir”
(Geng, 2016°dan aktaran Ocal ve Ergiil, 2020: 532). Bu dogrultuda dijital reklamlarn,
hedef kitlenin belirlenmesinde, iiriiniin abartili sunulmasinda ve {iirline yonelik tiiketici

algisinin belirlenmesinde, etik kurallarin ¢ok fazla dikkate alinmadig goriilmektedir.

Dijital reklamcilikta yapilan etik dis1 uygulamalar, kitleleri yaniltmakta, olumsuz
etkilenmelerine sebep olmakta ve toplumda firmalara ve {rilinlere karsi giiven
duygusunun azalmasina neden olmaktadir. Bu nedenle bir reklamin giivenilir, dogru, etik
ilkelere uygun bir sekilde hazirlanmasi 6nem tasimaktadir. Reklamverenlerin ve
reklamcilarin  yayinlayacaklar1 reklamlarda aldatict reklamlardan kaginmalari,
reklamlarda cinsellikten kaginmalari, rakip firmalar ile karsilastirmali reklam yapmaktan
kacinmalar1 gibi ¢aligmalar ile tiiketicilerin firmalara ve {irlinlere olan gilivenlerini
kazanabilir ve firmalar1 bir adim 6ne ¢ikabilir. Bu nedenle etik uygunluk reklamcilik i¢in

bliyiik 6nem tasimaktadir (Kog, vd., 2016: 693).

1.6. DIJITAL REKLAM TURLERI

Dijital reklamcilik, internetin ortaya cikist ve gelismesiyle birlikte kendini
gostermis ve siirekli geliserek gliniimiiz pazarlama diinyasinin en 6nemli araci haline
gelmistir. Giiniimiiz reklamcili@in yogun olarak tercih ettigi dijital reklamlar tiirlerine

gore farklilik gostermektedir. Teknolojinin siirekli gelismesi ile birlikte, dijital
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reklamciligin da farkl tiirleri glindeme gelmistir. Asagida ele alinan dijital reklamciligin

bu tiirlerinin giincel ve sik kullanilan tiirler oldugunu séylemek miimkiindiir.

1.5.1. Display Reklam: Banner- Pop-up -Rich Media- Video

Banner reklamlar internet sayfalarinin {izerinde bir kutucuk halinde bulunan,
bulunma sekilleri degisebilen, iizerine tiklandigi durumda kisiyi web sayfalarina
yonlendirebilen dijital reklamciligin ilk reklam 6rnegi olmaktadir. Bu reklamlar ¢ok
tiklanmasa bile hatirlanma oranlar1 oldukga yiiksektir (Ilgin, 2013: 25). Diger bir ifadeyle
banner reklam, web sitelerin ekraninda bulunan, degisik sekillere sahip, bazilar1 sabit
bazilar1 ise hareketli olan gorsellerdir. Bu gorsellerin tizerine tiklandiginda ilgili sayfay1
getiren, hazirlanmasinda ¢ok fazla ¢aba gerektirmeyen belli yazilim kodlar ile
olusturulan ve dijital reklamcilikta en ¢ok tercih edilen reklam tiiriidiir (Cetinkaya, 2019:
40). Daha ¢ok web sayfalarina gore olup her yerinde kullanilabilen banner reklamlar,
genelde dikdortgen sekilli bir resim veya birbiri ardina birkag resimden olusmaktadir. Bir
resim olan bannerler hareketsizdirler. Birbirini takip eden bannerler ise hareketlidirler.
Ses, miizik gorsel igeren bu bannerler, digerlerine oranla daha dikkat ¢ekici olmaktadirlar.
“Bir banner reklaminin basarili olmasi, etkileyici gorsel kullanimi, verilmek istenen

mesajin kisa tutulmasi, ses ve miizikler ile desteklenmesi ile miimkiin olmaktadir” (Ulas,

2017: 39).

“Banner reklamlar1 tiir ve ebatlarmma gore siniflandirilmistir. Standart
bannerlar web sayfasinin herhangi bir yerinde, yatay veya dikey bir sekilde
yer alir, photoshop ve flash gibi programlar araciligi ile tasarlanir ve
boyutlar1 genel olarak 468x60 pikseldir (Cakir, 2010°dan aktaran Cetinkaya
2019:40). Diger banner reklam tiirline 6rnek olarak floating, rollover, top-
roll banner reklam tiirleri mevcuttur. Floating; sayfa acildiginda ortaya gelip
biiyliyerek ortalama on saniye uzunlugunda devam eder ve daha sonra
kendiliginden kapanan bir reklam tiiriidiir. Rollover ise; Mouse ile lizerine
gelinmesi halinde biiyliyen reklamlardir. Toproll banner ise; iizerine
tiklanmas1 durumunda pop-up sayfasinin acildigi reklam tiiriidiir”
(Cetinkaya, 2019: 40).

Banner reklamlar kullanicilarin ziyaret ettigi, ilgilendigi sitelerden bilgileri bir
havuzda toplayarak iirlin ve tanitimlar1 bu dogrultuda hazirlayabilme imkan1 sunmaktadir.
Ayrica hedef kitleyi, hangi kullanicinin hangi siteyi ziyaret ettigi bilgisi dogrultusunda
kolaylikla belirlemektedir. Bu dogrultuda ¢ok az bir maliyetle, ¢ok fazla kisiye ayni1 anda

ulagma imkani saglayan banner reklamlar farkl sitelere uygun tasarimlar sunmaktadir.
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Bu reklamlarin en 6nemli amaci web sayfalarin1 daha fazla insanin ziyaret etmesini
saglayarak miisteri potansiyelini arttirmaktir. Daha fazla miisteriye ulagsmay1 saglayan bu
reklamlar miisterilerin iirlin ¢esitliligini gérme, tutumlarint 6lgme, dogrudan iletisime
katki saglama ve akilda kaliciligi saglayarak miisterinin mevcut miisteri olmasini

saglamaya yardimei1 olmaktadir (Cakir, 2004: 172).

Pop-up (acilir pencere) reklamlari internette gezen kullanicilarin ekraninda aniden
beliren reklamlardir. Bu reklamlarin web sayfalarini ziyaret eden kullanicilarin
sayfalarina bir anda gelmesi rahatsiz edici bir durum oldugundan bir¢ok kullanicinin
bakmadan kapatmasina neden olmaktadir. Bu durum ise Pop-up reklamlarmin etki

oraninin diger reklamlara oranla diisiik oldugunu gostermektedir (ticimax, 2024).

Rich Media, zenginlestirilmis medya olarak da adlandirilan banner reklamlarin, ses,
video, goriintii gibi araglarla donatilarak yayinlanan reklamlardir. Bu reklamlar banner
reklamlara oranla daha maliyetli olup etkililigi agisindan daha etkili dijital reklam
cesitlerindendir (v3.adhood, 2024).

Video reklamlar1 hareketli igerige sahip, kullanicilarin internette zaman gegirirken
ekrana aniden gelen reklamlardir. Bu reklamlar internette izlenen videolarin 6ncesi, arasi
ve sonrasi olarak aniden beliren goriintiilii bir reklam ¢esididir (Cakir, 2021: 11). Eglence
odakli olan bu reklamlar kullanicilarda markaya ve {irtine kars1 akilda kaliciligr arttiran
dijital reklam g¢esitlerindendir. Kullanici taleplerine yonelik hazirlanan bu reklamlar
etkilesimi arttirmaktadir. Bu reklamlar, hareketli olmalarindan kaynakli dikkat
cekmektedir. Erisiminin ve kullanicilar arasinda yayiliminin hizli olmasi gibi avantajlara
sahip olmasindan kaynakli oldukca tercih edilen dijital reklamcilik tiirlerinden biri

olmaktadir (Cetinkaya, 2019: 42).

1.5.2. Arama Motoru Reklamlari: SEQ-SEM

Gelisen teknoloji ile birlikte insanlar artik bir konu hakkinda bilgi edinmek i¢in
geleneksel yollardan ziyade, zaman tasarrufu saglamasi, kolay erisim olanagi sunmasi
istenilen bilgiye aninda ulasimi saglamasi, arama motorlariin olduk¢a fazla
kullanilmasimi gerekli kilmaktadir. Bu durum reklam verenlerin, arama motorlarina

yazilan sozcliklerle direkt olarak hazirlanan bir reklam cesididir. Bu reklamlarin
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maliyetleri oldukg¢a diisiiktiir ve hedef kitleye ulagsmada kolaylik saglamaktadir (Cakir,
2021: 12).
“Arama motoru reklamciligi, sirketlerin arama motoru sonug sayfalarinda
iirin ve hizmetlerini tanitmak i¢in kullandiklar1 bir web reklamciligi
tiiriidiir. Anahtar kelime reklamcilig1 olarak da tanimlanan ve 1998 yilinda
ortaya ¢ikan bu reklamcilik bigimi, arama motoru sonu¢ sayfalarinda
goriinen sponsorlu sonuglar ve baglantilarin  etkin  kullanimina
odaklanmaktadir” (Fain ve Federsen, 2006’dan aktaran Karasu Akga, 2021:
30).

Arama Motoru Optimizasyonu olarak ifade edilen (SEO), olduk¢a maliyetli olup,
kitlelere ulagsmada direkt olarak sozciiklerden yola ¢ikilarak sunulmaktadir. Herhangi bir
ticret ddenmeden linklerin sayfanin en iistiine ¢ikmasini saglamaktadir. “Bir web sitesinin
hakkinda arama motorlar1 i¢in yapilan tiim iyilestirme ¢aligmalar1 olarak tanimlanabilir”
(sempeak, 2023). Diger yandan SEO, kullanicilarin arama motorlarinda yasadiklari
deneyimlerle iicret ddemeden memnuniyeti arttirmaya yonelik, dogal ve etkili bir
yontemdir. Sayfa siralamasinin kullanict memnuniyetindeki etkisi de oldukca fazladir.
Ciinkii bir¢cok kullanicinin zamani etkin kullanmak adina en iistte bulunan sonuglara
yoneldigi bilinmektedir. Bu nedenle arama motorlarina dikkat cekici igerikler eklenerek

sayfa siralamasinda ilklerde yer almak amaglanir. Bu noktada da reklamverenler alanda

uzmanlagmig SEO firmalartyla calismaktadirlar (Xingf ve Lin, 2006: 2).

Arama motoru optimizasyonu (SEO), dort asamadan olusmaktadir. Bunlar; (i)
anahtar kelime analizi, (ii) dizine ekleme, (iii) sayfa i¢i ve (iv) sayfa dis1 optimizasyondur.
Anahtar kelime analizi, site i¢i ve site dis1t SEO’larda yer alacak kelimelerin se¢ildigi
stireci ifade etmektedir. Hazirlanacak olan SEO’larin en 6nemli asamasidir. Baslangig
asamasi olan bu asamada yapilan aramalarda linkler {izerinden en ¢ok aranan
kelimelerden listeler olusturularak kullanilacak kelimelerin analiz  edilmesi
gerekmektedir. Bu asamada anahtar kelimelerin arastirmasi yapilirken isletmelerin, hedef
kitlenin ve rakip firmalarin kullandig1 kelimelerin analizini yapmalari, kullanilan arama
motoru araglariin analizini yapmalari, genel kelimeden ¢ok bire bir aranan kelimelerin
analizini yapmalar1 gerekmektedir. Dizine ekleme asamasi, web dizini tarayicilarinin web
sayfalarina giderek, sayfalarin igeriklerini analiz etmesidir. SEO igin 6nemli bir asama
olmaktadir. Bu asamada yapilan aramalar dizine kaydedilmektedir. Sayfa ici

optimizasyonu, web sayfalarinin olusum asamasinda yazilim ve planlamalarina
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diizenleme yaparak web sayfalarinin arama motorlarina uygun hale getirmesi agsamasidir.
Sayfa dis1 optimizasyon ise web sayfalarina gelen linklerin sayis1 ve etkililigi ile ilgili bir
asamadir. Sayfa dis1 optimizasyonunun kontrolii sayfa i¢ine gore daha zor olmaktadir.

Site giivenliginin saglandig1 nokta olmaktadir (Yiiksel ve Tolon, 2019: 239-241).

Arama Motoru Pazarlamasi (SEM), arama motorlarinda firmalarin sayfalarinin
goriiniir olmast icin belli bir iicret odeyerek, belirli kelimeler aracilifiyla ve bu
kelimelerin kitlelerin yaptigi aramalar dogrultusunda, kuruma yonelik reklamlarin
ekranin genellikle iist kisminda belirmesi ve yalnmizca reklamin izlenmesi ile firmanin
ticret kazandig1 bir reklam tiiridiir (ahmetbalat, 2023). Bu dogrultuda arama motoru
reklamciligi, firmalarin bir kavram ya da kelime satin alarak tiiketicilerin arama
motorlarinda o kavram veya kelimeyi taratmasi halinde karsilastiklar1 dijital reklam
tirlerinden biridir (Cetinkaya, 2019: 44). Arama motoru pazarlamasi (SEM), internet
sayfalarinin arama motoru sonuglarinda firmalar1 goriiniir kilmak icin yapilan internet
pazarlama faaliyetleridir. Arama motorlar1 sayesinde direk hedef kitleye ulagsmay1
saglayan, icerisinde SEO (Arama Motoru Optimizasyonu), licretli katilimi ve veri
analizini kapsayan ¢aligsmalardir. Dogrudan alicilara ulagsmada tercih edilen dijital reklam

tirlerindendir (Yurdakul ve Bat, 2011: 50).

1.5.3. E-Posta Reklamlari

E- Posta, internetin gelismesi ile birlikte ortaya ¢ikmis, her yerde ve her cihazdan
kisiye Ozel ya da kurumsal olarak adres ve sifre ile erisime agik olan, internet
ortamlarindan biridir. Bu ortamlar kurumsal faaliyet ve c¢alismalarin hedef Kitlelere
duyurulmasi igin kurumlar tarafindan tercih edilen dijital bir platformlardir. Aktif olarak
kullanilan e-postalar sayesinde bireyler bir¢ok bilgiden haberdar olmakta kurumlar i¢in

ise kitleleriyle etkin bir iletisim kurmay1 saglamaktadir.

“Tomlinson bilinen e-postayi ilk olarak 1971 senesinde Arpanet iizerinden
kullanmigtir. 1990’11 senelerin basinda e-posta kullanimi yaygin hale gelmis
ve bireyler baska insanlarla iletisime ge¢gmek icin daha hizli ve iicreti
olmayan bu teknolojiyi yasamlarina entegre etmiglerdir. Bundan dolay1
reklam bakimindan oO6nemli bir ortam haline gelmistir. E-posta
pazarlamasinin kisa iiretim zamani, maliyetlerin az olmasi ve toplu bir
sekilde gonderilebilmesi bu isleyisi tercih edilir duruma getirmistir fakat bu
durum kullanicilarin  e-posta bombardimanina tutulmasi ve bunun
neticesinde e-postaya tiklanma oranlarinin azalmasina sebebiyet vermistir.
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Talep edilmeyen e-postalar, igeriklerinden dolayr mahremiyete miidahale
olarak algilanmis ve rahatsizlik yaratmistir. Ancak 6te yandan miisterilere
e-posta iletilmesi durumunun yiikselerek devam edecegi ongoriilmektedir”
(Morimoto ve Macias, 2009’dan aktaran Cakir, 2021: 10).

E-posta reklamlar1 hedef kitlelerin, e-posta adreslerine iletilen, igerigi kurumlarin
iirtin veya hizmetlerine yonelik tanitim, bilgilendirme, duyuru gibi amaclarla hazirlanan
reklam tiirlerindendir (egbilisim, 2023). E-postalar erisim agisindan oldukga hizli, maliyet
gerektirmeyen, ayn1 anda bir¢ok kisiye ulasmay1 saglayan dijital reklam tiirlerinden bir
tanesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kullanicilarin oldukga fazla e-posta almasindan
kaynakli sikilabilmesi durumu goéz oniinde bulundurularak, reklam verenlerin reklam
metnini kisa tutmasi, renkli, dikkat cekici bir icerige sahip olmasi, etkileyici bir bagligin

yer almast gibi hususlar dikkate alinarak hazirlanmasi gerekmektedir.

E-posta reklamlarinin baz1 avantaj ve dezavantajlar1 da bulunmaktadir. E-posta
reklamlarinin {retici ile tiiketici arasinda karsilikli bir iletisime imkan vermesi,
kurumlarin iirin veya hizmetlerini duyurmada zaman tasarrufu saglamasi ayni zamanda
maliyetinin diisik olmasi, genel itibariyle hemen hemen herkesin bir e-posta adresine
sahip olmasi, diger reklam tiirlerine oranla kisiye 6zel algisi olusturmasi bazi avantajlar
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dezavantajlarina bakildiginda ise; rekabet ortaminin arttig1
giiniimiizde hedef kitlenin ilgisini ¢ekebilecek igerikler hazirlamanin zorlagsmasi, oldukca
fazla mail alan tiiketicilerin her maili inceleme ve geri doniis yapma oraninin azalmasi,
e-posta reklamlarinin bombardiman reklam olarak adlandirilmasi ve kitlelerin istemedigi
reklam ve igeriklere maruz kalmasi, e-posta reklamlarinin bazi noktalarda kisitli kaldig:
bir reklamda oldukga etkili olan gorsel ve isitsel olarak hazirlanmasina imkan vermemesi
gibi dezavantajlara sahip oldugunu belirtmek miimkiindiir (Chaffey ve Chadwick,
2016’dan aktaran Dogancaner, 2020: 12).

1.5.4. Sosyal Medya Reklamlar

Sosyal medya, internetin gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikmis, ¢esitli platformlar
tizerinden, kisiye ait profil bilgilerinin bulundugu, kiiresel diizeyde iletisim, etkilesim,
sohbet, bilgi paylasimi ve rekabet ortaminin artmasiyla birlikte pazarlama faaliyetlerinin

de yiiriitiildigli mecralar olarak adlandirilmaktadir.
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Sosyal medya, kisisel bilgiler ile olusturulan bireysel olarak kisilerin paylasim
yaptig1, bagkalariyla iletisim ve etkilesim kurabildigi ve baskalarinin da paylasimlarini
gorebildigi, icerigini bireyin kendisinin olusturabildigi platformlardir (Karasu Akca,
2021: 25). Sosyal medya teknolojik gelismeler ve iletisimde yenilikler dogrultusunda
gelismis, online sohbetler, eglenceler, arkadagliklar, tanismalar gibi bircok faaliyeti
internet ortamina tagimistir. Evlilik gibi dnemli bir miiessese bile artik sosyal medya
tizerinden yapilabilmektedir. Genis bir kullanic1 yelpazesi sunan sosyal medya,
pazarlama sektoriiniin iiriin ve ¢alismalarini daha hizli ve kolay tanitabildigi bir ortam
olmasindan kaynakli olduk¢a yogun tercih edilmektedir. Bu durum reklamcilik
sektoriiniin de reklam ¢aligmalarinda dogru hedef kitleye ulastirmak i¢in kullandig1 bir

mecra olmasina neden olmaktadir (Cagliyan, vd. 2016: 5).

Okazaki ve Taylor’a gore ise (2013:56-57); sosyal medya kullanicilar tarafindan
cok az maliyetle icerik yaratma ve yogun iletisim, daha fazla etkilesim saglayan
donanimli bir teknolojik yenilik olarak adlandirilmaktadir. Bu sosyal medya kullanimi
firmalar agisindan 6zellikle 2012 yilindan itibaren hizla artmistir. Yapilan arastirmalardan
hareketle bircok firmanin resmi sosyal medya hesaplari oldugu goériilmiistiir. Bu artis
sosyal medyanin firmalar arasinda aktif kullanimini ortaya c¢ikarmistir. Bu durum
tiretimin ve iretimdeki giiclin sosyal medya araciligiyla firmalardan tiiketicilere

kaymasina neden olmustur.

Sosyal medya platformlarinin (Instagram, Twitter, Facebook) hizla yayginlagmasi,
hem firmalarin hem tiiketicilerin online bir sekilde markalarla iletisim kurmalarini
saglamig ve online aligverise tesvik etmistir. Bu sayede firmalar ¢cok yonlii bir iletisim ile
markalarin1 inga etmede bu aglar1 kullanarak {irin ve hizmetleri i¢in ikna edici, akilda
kalici, etkili ve daha fazla kitleye hitap etme noktasinda reklamlarini tasarlayabilme ve
yayabilme imkan1 bulmustur (Atar ve Ispir, 2019: 308). Bu nedenle sosyal medya araglari
kiiresel capta etkilesim saglayan, kisiler arasinda c¢ift yonlii iletisimin fazla oldugu,
paylasimlarin, bilgilerin, hizli yayilim gosterdigi platformlar olmasindan sosyal
medyanin reklam diinyasinin hazirladigi reklamlar1 hedef kitlelere ulastirmada

kullanabilecegi bir mecra olmasina kaynaklik etmistir.

Sosyal medya reklamciligi, sosyal medya platformlari {izerinden yapilan her tiirli

tanitim, bilgilendirme ve reklami1 kapsamaktadir. Sosyal medya, bireylerin kisisel bilgileri
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ile olusturduklar1 giinliik yasamlarini paylastiklari, ilgi alanlarini belirttikleri bir alan
olmasi, reklamverenlerin tiiketicilere bu bilgiler dogrultusunda nasil bir hizmet
sunabilecekleri, kullanicilara ilgili olduklar1 alanlarla alakali reklam mesajlar1 sunmalari
noktasinda bliytiik bir veri saglamaktadir (Talih Akkaya, 2019: 5). Kurumlar sosyal medya
reklamcilig1 sayesinde neredeyse her kitleye hitap edebilme, mekan kisitlamasi
olmaksizin kiiresel capta yayilim gosterme ve taninma, her kesimden bireylerle iletisim

kurabilme ve tiiketiciyi ikna etmede daha etkili icerik olusturma firsati sunmaktadir.

Giliniimiizde Instagram, Twitter, Facebook, Whatsapp, Y outube en ¢ok tercih edilen
sosyal medya ortamlaridir. Ozellikle artan rekabet kosullar1 dikkate alindiginda hizls,
maliyeti diisiik, ayn1 anda bir¢ok kitleye ulasmak gibi nedenler ile sosyal medya

reklamcilig1 oldukga fazla tercih edilmektedir.

1.5.5. Web Site Reklamlar

Web siteleri, internet ortaminda kurumlarin goriiniirliigiinii arttiran en Onemli
araclardan biridir. Web siteleri firmalar ile ilgili her tiirli bilginin bulundugu, iiriin veya
hizmetlerin tanitiminin yapildigi, iletisim bilgilerinin yer aldigi, rekabet ortami dikkate
alindiginda, web sitesine ulagsmak icin yogun c¢aba gosteren Kkitlelerin erisim
sagladiklarinda oldukca renkli, dikkat ¢ekici, akilda kalici olacak sekilde hazirlanan,

firmalarin internet ortamlarindaki yasam alanlaridir.

Bu dogrultuda internetin insan yagamindaki yeri gbz Oniinde bulunduruldugunda
web sitelerinin firmalar i¢cin 6nemli avantajlara sahip oldugu bilinmektedir. Kurumlarin
aktif bir sekilde kullanabilecekleri bir mecra olmasi agisindan sagladigi en 6nemli avantaj
tanitimlarini1 daha kolay ve etkili bir sekilde yapmalarini saglamasidir. Hem kurumsal
web siteleri hem de reklamverenleri baska web siteleri olmasi sayesinde daha az maliyetle
daha fazla kitleye ulasma, daha dogru bilgiye ulasmaya imkan tanima, marka farkindalig

gibi farkli birgok avantaj da sunabilmektedir (Cetinkaya, 2019: 47).

Web sitesi reklamlari daha c¢ok kullanicilarin bilgi edinmesi agisindan onem
tagimaktadir. Sadece goriiniirliikk degil ayn1 zamanda firma ve kullanicilar arasinda ¢ift
yonlii bir iletisimin saglandigi, kullanici begenileri ve yorumlar dikkate alinarak

kullanicilarin ne derecede ilgilendiklerinin 6l¢iimlenebildigi bu sayede tanitim
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calismalarin talebe gore hazirlanabilecegi etkili bir dijital reklamcilik tiiriidiir (Cetinkaya,

2019: 48).

Kurumlarin kendi web siteleri disinda kiigiik capli siteler yeni hizmet ve {iriinleri
tanitmak amaciyla agilmaktadir. 1995 yilinda ilk dijital reklamlarin disinda sitelerde gerez
kullanim1 baslamistir. Bu gerezler sayesinde kullanici bilgilerine erisim daha kolay hale
gelmis ve kisisellestiren reklamlar sunulmaya baglanmistir. Elbette ki bu durum 6zel
haklarin gizliligi ile ilgili endigeler yaratmis ve kisisel haklar1 koruma ile ilgili
caligmalarin agirlik kazanmasina neden olmustur. Giiniimiiz web site ziyaretlerinde
cerezleri kabul etme daha sonra kisisel verileri koruma sdzlesmesi onayi isteme oldukga

sik karsilagilan web site uygulamalari olarak kasimiza ¢ikmaktadir (Umutoni, 2021: 7).

1.5.6. Viral Reklamlar

Viral reklamlar, kullanicilar tarafindan agizdan agiza yayilma olarak
tanimlanmaktadir. Viral reklamlar, renkli, hareketli, eglenceli, dikkat ¢ekici ve fark
yaratan videolarda yer alan reklam tiiriidiir. Bu reklam tiirliniin en 6nemli 6zellikleri hizli
yayilim gostermesi ve reklam oldugunun anlasilmamasidir. Kullanicilarin ilgisini ¢eken
bu reklamlar kendi aralarinda paylasim yaparak daha fazla kitleye ulasmay1
saglamaktadir (Koca ve Ocal, 2019: 92).

Viral reklamlarin tarihsel siirecte bir pazarlama teknigi olarak kullanilmaya
baglanmasi ilk olarak e-postalar araciligiyla gergeklesmistir. “Viral pazarlama terimi ilk
olarak Steve Jurvetson ve Tim Draper tarafindan 1997 yilinda kullanilmistir” (Torun,
2015:4). Viral reklamlar genellikle hizli yayilim gosterdiklerinden “viriis” kavramu ile
bagdastirilmis ve tiiketicilerin de bu viriislerin yayiliminda bir araci olarak goriilmiistiir.
Tiiketicilerin bir e-posta yoluyla birbirlerini 6zendirmesi ve en 6nemlisi kullanicilarin
bunu goniillii olarak yapmasi viral reklamin kullanimimi ve etkililigini arttirmistir.
Gelisen teknolojiyle birlikte Web 2.0 da gelisme gostermis ve sosyal medya araglari
ortaya ¢cikmistir. Bu sosyal medya araglarinin kullanicilar arasinda yogun kullanimi viral
reklamciliginda daha yogun kullanilmasina olanak tanimistir (Koca, 2019: 66-67).

“Viral etki yalmizca c¢ilginca dans etmekten ge¢mez. Viral reklamin
formiiliinii; eglenceli, sagskinlik uyandirici, bir tinliiyle ilgili olabilen, 6zgiir

bir sekilde ortaya cikarilan bir internet (web) igerigi olarak tanimlamis ve
tanimlayarak bu igerigin yayilmasini saglayacak baglantilari olan insanlar
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ile miimkiin oldugunu belirtmistir”(Scott, 2009’dan aktaran Cetinkaya,
2019: 48-49).

Viral reklamcilik, bir tiiketicinin aldig iiriinii arkadaglariyla ya da g¢evresiyle
internet ortamlarinda paylagmasi ile olusan bir pazarlama teknigidir. Geleneksel de
agizdan agiza olarak gegen reklamin dijital ortamlarda kullanimi olarak da
adlandirilmaktadir. Reklam tarzindan uzak herhangi biri tarafindan yaymlanmis algisi
vermesi tiiketicinin reklamdan kagmak yerine herhangi bir bilgiyi ediniyormus gibi
mesaji algilamas1 saglanmaktadir. Kullanicilarin bu reklamlarin reklam oldugunu
anlamamasi1 durumu etik olmasa da etkili olmasi tercih edilmesini saglamaktadir. Ayrica
kullanicilarin iiriine yaptig1 yorumlar ve birbirleriyle yaptiklar1 paylagimlar, {iriin ya da
verilen hizmet hakkindaki diisiincelerin birbirleriyle paylasimi tiiketicinin taleplerini
karsilayamayan firmalar i¢in kotii bir imaja sebep olmaktadir. Viral reklamlarin en iyi
avantaj1 ise misteri yorumlarindan etkili olup olunmadiginin 6l¢iilmesidir (Torun, 2015:

4-5),

Agizdan agiza aktarim yapilarak bireylerin karsilikli olarak birbirlerinin
diisiincelerine etki ettigi genel olarak markanin veya lriiniin degerlendirildigi siireklilik
gosteren bir siirectir. “Viral reklam, siirekli olarak icerik paylasimi, e-posta yoluyla
yayilan paylasimlarin kulaktan kulaga yayilmasi teknigi ile tiim internet kullanicilarina
ulagsma yontemidir. Viral reklamin amaci iirinii tanitmak degil olayr tanitmaktir”
(pazarlamasyon, 2023). Viral reklam, sosyal medya araciligiyla yayilim gosteren, fazla
bir maliyet gerektirmeyen, reklam oldugu anlasilmayan, tamamen dogal goriinen

etkileyici bir dijital reklam tiirtidiir.

Dijital reklamcilik tiirleri arasinda olan viral reklam calismalari, maliyetsiz, hizli
yayillma, reklam algisindan uzak, eglenceli, dogal goriinen, yaratict bir tiirdiir.
Kullanicilar arasinda diisiincelerini ve deneyimlerini paylasmalar1 olarak gelisen bu
reklam tirii  kullanicilara giiven vererek 1iirlin veya hizmeti satin almaya
yonlendirmektedir. Firmalar ic¢in avantaj olan bu durum ayni zamanda dogru
yonetilmediginde dezavantaj olabilmektedir. Kullanic1 yorumlarina 6nem veren
firmalarin bu dogrultuda hizmet vermesi tercih edilmelerini arttirmaktadir. Reklamin

dogru bilgi ve talebe gore hazirlanmasi etkililigini arttiran en 6nemli unsurdur.
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1.5.7. Advergaming (Oyun Reklam)

Internetin gelismesi ile birlikte sosyal hayatin da internet ortamlarina tasindig: bir
gercektir. Bireylerin sohbet, sanat, eglence, bilgi edinme gibi faaliyetleri, internetin
getirdigi yenilikler ile artik sanal ortamlarda gergeklestirdigi bilinmektedir. Dolayisiyla
bir eglence tiirii olan oyunlarin da internet ortamlarinda olduk¢a fazla bulundugu ve tercih
edildigini sdylemek miimkiindiir. Advergaming, firmalara ait iiriin ve hizmetlerinin
tanitim ve bilgilendirmelerini i¢eren reklamlarin oyunlarin igerisine yerlestirilmesi olarak

tanimlanmaktadir (Ozkaya, 2010: 467-468).

Advergaming (reklam oyunlari), kullanicinin oyun oynarken karsisina ¢ikan ve
bazen oyuna devam etmek i¢in maruz kaldigi, bazen ise oyun i¢inde istedigi ara¢ ya da
puanlar1 almak i¢in izledigi reklamlardir. Bu reklamlarin etkililigi sadece oyun
oynayanlarin {izerinde oldugunu sdylemek miimkiindiir. “Reklam oyunlarinin en énemli
amaci tiiketiciye marka ile iligkilendirilmis eglenceli bir deneyim sunarak, markaya

iliskin bakisini olumlu yonde gii¢lendirmektir” (Dogancaner, 2020: 10).

Oyun ve reklam birlesimi olarak diizenlenen bu dijital reklam tiirii kullanicinin
oyunda gecirdigi zaman siiresince oyunla baglantili olarak marka oOzellikleri ile
donatilmis bir sekilde sunulan, eglendirmeyi saglarken aynmi zamanda bilinirliligi
arttirarak bilingaltina markay1 yerlestirip, marka veya iiriin ile hedef kitle arasinda bag
kurmaktadir (Silkii Bilgilier vd. 2020: 86). Advergame’lerin hedef kitlesinin teknoloji ile
i¢ i¢e olan ¢ocuk ve genglerden olusmasi, iiretilen igeriklerin bu Kitlelerin ilgisini
cekebilecek, yaratici, renkli olmasi gerekmektedir. Advergame’ler kullanicinin
eglenmesini saglarken aslinda bilingaltina markayr yerlestirmeyi hedeflemektedir.
Firmalar agisindan diislik maliyetli olup etki orani oldukca fazla olan avantajli bir dijital
reklam tiirtidiir. Bu reklamlar hazirlanirken tasarlanan oyun, markay1 yansitacak
Ozellikler ile donatilmalidir. Kullanici oyunun igindeyken aslinda marka veya iiriin
hakkinda da bilgilenmektedir. Ayni1 zamanda kullanicilarin oyuna arkadaglarimi davet

etmeleri de oyunun yayginlagsmasini ve daha c¢ok kitleye ulagmasini saglamaktadir.

Oyun reklam olarak gegen Advergame, ilk olarak 1990’11 yillarin sonunda
Amerika’ da faaliyet gostermistir. O zamanlar yeni bir reklam araci olarak baslayan bu
tiir zamanla gelisme gostermis ve 2007’11 yillara gelindiginde oldukga fazla bir kullanima

sahip olmustur. Bu tiiriin ilk hedef kitlesi genellikle cocuklar ve genclerden olusmaktaydi.
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Daha ¢ok bu kesimlere yonelik iiriin ve hizmet sunan bu sektér zamanla degisen yasam
kosullart ve gelisen teknoloji ile birlikte her kesime hitap edebilecek iirlin ve hizmet
sunmaya baslamis ve yetiskinlerinde ilgisini ¢ekmistir. Kullanicilarin {iriinle bu kadar
yakindan iliskili olabilmesi markalara sundugu en biiyiik avantaj olmustur (Aktas vd.

2010: 657-658).

1.5.8. Native (Dogal) Reklam

Native (dogal) reklam, dijital platformlarda yer ve zaman satin alinarak, igeriginin
ve gorsel tasariminin birbiriyle uyumlu oldugu, iirlin satmaktan ziyade, kullanicilarla
devamli bir iligki kurmay1 amagclayan, kullanicty1 diger reklam ornekleri gibi rahatsiz
etmeyen, video, yazi metni, ¢esitli gorseller seklinde yayimlanacagi ortama gore
hazirlanan reklam tiiriidiir. Yeni bir reklam tiirii olmamasina ragmen oldukga fazla tercih
edilmektedir. Genellikle “sponsor igerigi” olarak ekranin iistinde bulunan bir ibare
seklinde olmaktadir. Kullanici lizerine tikladiginda bilgi alabilmektedir. Dogal reklamlar
hazirlandiklar1 platformlara 6zgiidiir. Ornegin; Instagram igin hazirlanmis bir reklam
sadece Instagram da yaymlanabilir. Ciinkii igerigi platformlara gére olusturulmaktadir
(Arslan, 2019: 270-271).

“Bir diger tanima gore native reklamlar, marka mesajlari, farkli mecralarda
yer alan video ya da makalelerin icine yerlestirilir. Ozellikle dijital
mecralarda viral dagilim potansiyeli daha yiliksek olan native reklamlar,
tilketicilerin  ilgilendikleri  igerigi tiiketirken markayla reklam
goriintlistinden uzak, dogal bir sekilde karsilagsmasini ve etkilesime
geemesini saglar... En yaygin kullanilan formatlar arasinda blog yazilari,
videolar, oyunlar, sosyal medya paylasimlar1 yer aliyor. Bu cesitlilik
sayesinde dogal reklam farkli nitelikteki sitelerde yayinlanabiliyor ve

kullanicilarin da reklami kendi sosyal ¢evresiyle paylagmasi saglanabiliyor”
(IAB Tiirkiye, Elektronik Yazisma, 2024).

Dogal reklamlar ilk olarak 1960’11 yillarda gazete ve dergilerde ilan seklinde ortaya
cikmigtir. Daha sonralari dogal reklamlar internetin de geligsmesiyle birlikte arama
motorlarinda web sitelere yonlendirme seklinde gelisme gostermistir. 2013 yilinda ise
‘sponsurlu icerik’ ibaresiyle dogal reklamlar gercek anlamda kendini gdstermistir.

(Dogancaner, 2020: 24).

Ilk olarak 2013’ de The Atlantic dergisinin sitesinde kullanicilarmn her zaman takip

ettigi makale yazilarindan biri olarak karsilarina ¢ikan yazida makalenin {ist kisminda
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okuyucularm dikkatini ¢eken bir ibare yer aliyordu. Uzerine basildiginda ne olduguna
dair agiklamalar mevcuttu. Makale her acidan dergiye uygundu. Makale kilise ile alakali
birgok gorsel ve bilgi igermekteydi. “Yayinlandiktan kisa bir siire sonra yazi ile ilgili
sOylentiler yayillmis ve giderek daha genis bir kitleye ulasmistir. Bu tepkiler ile birlikte
dergi olaya el koymus, reklami sayfanin altina kaydirmis ve bu igerik i¢in 6deme
yapildigina dair agiklamalarda bulunmustur. Bu durum dogal reklamlarin ilk Grnegi

olarak tarihe ge¢mistir” (Bakshi, 2015°den aktaran Cetinkaya, 2016:125-126).

Native (dogal) reklamlarin tercih edilmesinde etkili baz1 6zellikler mevcuttur. Ilk
olarak kitle ile kurum arasinda ¢ift yonlii bir iletisim saglamaktadir. Hedef kitlenin,
reklam olgusundan uzaklasarak, bir zorlama olmadan akisin i¢ine dahil edilmektedir. Bu
reklamlarda kurumun, markanin taninmasi ve akilda kalicilig1 yiiksektir. Reklam gibi
goriinmemesi, aynt zamanda bilgi vermesi en 6nemli avantajidir. Ayrica bir¢ok farkl
dijital platformda kullanilabilmesi, kullanicilar arasinda yayilim gostermesi, oldukca
fazla hedef kitleye ulasmay1 saglamaktadir. Native (dogal) reklamlar, birgok platformda
kullanildigindan basar1 diizeyinin Sl¢iilebildigi bir reklam tiiriidiir. Bu 6zellikler dogal
reklamlarin giiniimiizde kurumlar tarafindan fazlasiyla tercih edilmesine olanak

saglamaktadir (stockmount, 2023).

Native (dogal) reklamlarin, kullanicilar tarafindan gogunlukla bir haber veya
makale olarak anlasilmaktadir. Bu durum aslinda dogal reklamlar i¢in bir dezavantaj
olmaktadir. Ciinkii kullanicilar bu igeriklerin reklam oldugunu bazen hi¢ anlamamakla
birlikte bazen c¢ok ge¢ fark etmektedirler. Bu nedenle dogal reklamlarin aslinda
kullanictyr yanilttig1 diistintilmektedir. (Donmez, 2020: 516). Bu cercevede dogal
reklamlar ¢ogu zaman reklam oldugunun anlasilamamasi sebebiyle dezavantaj saglarken,
bilgilendirme yapmasi avantaj saglamaktadir. Haber igeriklerinin yer aldig1 ayni ortamda
haberin dogal akis ve durumunu bozmadan yerlestirilmesi dogal olarak adlandirilmasina
neden olmaktadir. Kullanicilarin ilgilendigi sayfalara eklenmesi akis1 bozmadan marka

ile tliketicinin etkilesim kurmasina olanak tanimaktadir.
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IKINCi BOLUM

REKLAMCILIKTA YAPAY ZEKA KULLANIMI

Bu boliimde yeni teknolojilerden yapay zekanin ne oldugu, tarihi ve gelisim siireci
ele alinmustir. Uygulama alanlar1 incelenmis olup, dijital reklamcilik tizerindeki etkileri
tartistlmistir. Yapay zeka uygulamalarinin dijital reklamciliga sagladigi avantaj ve
dezavantajlar incelenerek etik baglaminda degerlendirilmistir. Yapay zekanin

kullanildig1 reklamlardan 6rnekler iizerine degerlendirme yapilmustir.

2.1. YAPAY ZEKA

Yapay zeka ile ilgilenen bilim insanlarinin yapay zekanin tanimlarini dort baslik
altinda topladiklarini, bunlarin; “diistinme, insanca davranmak, rasyonel diisiinmek ve
rasyonel davranmak” (Russel ve Norvig, 2010°dan aktaran Yekeler, 2020: 9) oldugunu
belirtmislerdir. Eylemlerle ilgili olan tanimlarin davranisi ele aldigi, diisiinme ile ilgili
tamimlarin akil yiriitme oldugu belirtilmektedir. Bu dogrultuda yapay zeka, bilgisayar
yazilimlari ile insanlara ait 6zelliklerin (diisiinme, hareket etme, akil yiiriitme, konugma
vb.) makinelere aktarilmasi olarak tanimlanmaktadir. Diger bir tanimla yapay zeka,
canlilara ait herhangi bir organizma olmadan tamamen sanal ortam ve araclarla

gelistirilmis, tipki insanlar gibi davranislar sergileyen bir tiir makinedir (Yekeler, 2020:
9).

Yapay zekanin bir “makine 6grenmesi” olarak adlandirilmasinin sebebi, insan gibi
diistinmesi, davranmasi, canli varliklara ait 6zellikleri tasimasi, hatta insan zekasinin da
iistiinde performans sergilemesinden kaynaklanmaktadir. Bu dogrultuda bir makine olan
bilgisayar sistemlerinin davraniglar1 6grenmesi yapay zeka teknolojisinin ulastigi en ug
nokta olarak kabul edilmektedir (Ince vd., 2021: 51). Bu sistemler yapilmasi zor goriilen
birgok konuda bilgisayardan destek almay1 saglamistir. Gelisme gosteren bu teknoloji
sayesinde bir¢ok alanda is ve islemler yapilmaktadir. Insanlar tarafindan yapilacak olan
islemleri makine 6grenmesi sonucu bilgisayarlara yaptirmaktir.

“Yapay zeka, bir bilgisayarin ya da bilgisayar destekli bir makinenin,
genellikle insana 6zgili nitelikler, ¢6ziim yolu bulma, anlama, bir mana

cikartma, genelleme ve gegmisteki deneyimlerinden 6grenme gibi yiiksek
mantik stireglere iliskin gorevleri yerine getirme yetenegi olarak bilim
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diinyasinda tanimlanmustir” (Nabiyev, 2012°den aktaran Oztiirk ve Sahin,
2018: 24).

Insanlar makine iiretme istegi cok eskilere dayamaktadir. Ik olarak M.S. 1. yy.
Heron hava basinciyla otomatik kapilar iiretmistir. 13. yy da ise Artuklu sarayinda
yasayan El Cezeri, su ile calisan otomatik bir¢ok alet liretmistir. Kepge mekanizmast,
otomatik anahtar ve robotlar, otomatik yiizen kayiklar bunlarin birkagidir. 15. yy
sonlarina gelindiginde Lonardo Da Vinci’ nin yapay zeka ile ilgili ¢alismalar yaptigi, 17.
yy. da Shickard’in ilk mekanik hesap makinesini iiretmesi, 19. yy da Babbage ve
Lovelace’ nin programlanabilir hesap makinesi iiretmesi yapay zekanin gelisim siirecinde
onemli caligmalar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yine 20. yy’da ¢ek yazarin yazdig: bir
oyununda ilk kez robotlardan s6z edilmis, oyunda insanlarin yaptigi islerin robotlar
tarafindan yapildig1 anlatilmis ve dikkat ¢eken bu durum sonralarda yapilan robot
tiretimlerine ilham vermistir. 1940’lara gelindiginde Shannon’un labirent ¢ézen faresi
yine bu alanda en iyi 6rneklerden biri olmustur. Yapay zeka ortaya ¢ikmadan dnce buna

zemin hazirlayan olduke¢a fazla ¢calisma oldugu goriilmektedir (Kusgu, 2015: 48).

Yapay zekanin ortaya ¢ikist 1956 yili olarak bilinse de aslinda daha eskiye
dayandigini sdylemek miimkiindiir. 2. Diinya Savasi siirecinde silah teknolojisi ile birlikte
ortaya atildigr ve bu durumun bilgisayar teknolojisinin de gelismesine kaynaklik ettigi
sOylenmektedir. Fakat gercek anlamda yapay zekanin dogusunun ‘Dartmouth
konferansi’na dayandigi bilinmektedir. Alan Turing’in “Makineler disiinebilir mi?”
sorusu lizerine yogunlagarak birka¢ bilimcinin bir araya gelerek bir dizi aragtirma ve
caligmalarin sonucunda ortaya atildigini sdylemek miimkiindiir. 1956 yilinda Dartmouth
okulunda gergeklesen konferans yapay zekanin ilk ortaya ¢ikisi olarak kabul edilmekle
beraber bu terimi kullanan ilk kisi olarak ise John Mc Carthy kabul edilmektedir (Binbir,
2021: 315).

Ilerleyen siireglerde yapay zeka teknolojisi hayatin her alaninda yavas yavas
kendini gostermeye baslamistir. Baslarda yoneltilen bir soruya en dogru yaniti segip
sunmas1 seklinde olan yapay zeka uygulamalar1 daha sonralar1 geliserek yiiz tanima ve
konusma gibi farkli ozellikler ile varligini siirdiirmiistiir. Araglardaki Navigasyon
cihazlari, miisteri hizmetleri arandiginda konusan sekreter 6rnek verilebilir. Bu 6rneklerin

yani sira gelisme gostererek zamanla tam anlamiyla insan gibi diisiinen, hareket eden,
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hesaplamalar yapan bir makine 6grenimi ve derin 68renme gibi kapsayict terimlerin

karsiligi olmustur (Sucu ve Ataman, 2020: 41).

Konu alanlar1 olduk¢a genis olan yapay zeka teknolojisinin sahip oldugu temel
yetenekler 6nem tasimaktadir. Insanlarla basaril bir iletisim kurulmasi dogal dil isleme
yetenegi, 6grendigi bilgileri saklayabilmesi bilgi temsili yetenegini, sorulara akilci
yanitlar vermesi otomatik akil yiiriitme yetenegi, yeniliklere uyum saglamasi makine
O0grenimi yetenegi, nesneleri algilamasi manipiile etmesi ve hareket ettirmesi bilgisayarli
gorlis ve robot teknolojisi olarak yapay zeka teknolojisinin temel yeteneklerinin ana

igerigini olusturmaktadir (Sir Atilla, 2022: 4).

Yapay zekanin genis konu alanlarma sahip olmasi, olduk¢a fazla is kolunda
kullanilmasina olanak tanimaktadir. Miihendislik alaninda oldukc¢a yogun kullanima
sahip olan yapay zeka birgok is kolunda yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir.
“Pazarlama sektoriinde yiiz tanima teknolojisi ile miisteri tanimasi, veri analizi ile hedef
kitleyi belirlemesi, tiiketicilere Oneri sayfalar: sunmasi, miisterilerin ziyaret ettigi sayfalar
dogrultusunda web sayfasinda kisisellestirme yapmay1 saglamasi firmalarin islerini

kolaylastirarak daha verimli sonuglar almalarini saglamaktadir” (Acar, 2020: 78-79).

Finans alaninda yapay zeka kullanimina bakildiginda; ‘““akilli miisteri kazanima,
kimlik tanima, biyiik veri risk kontroldi, akilli yatirim danigmanligi, akilli miisteri
hizmetleri, finansal bulut vb. Bu sektor ayni zamanda en erken ve en kapsamli yapay zeka
teknolojisine sahiptir” (Sir Atilla, 2022: 17). Ayn1 zamanda lojistik, ulasim, askeri(IHA),
Perakende, Giivenlik, Tip, Egitim gibi alanlarda da ¢esitli kullanimlar1 mevcuttur. Tip
alaninda oOzellikle tan1 koyma, tedavi sunma gibi islemlerde kullanilmistir. Akciger
kanseri tanisi, Tiiberkiiloz tanisi, diyabetik ve cilt kanseri tanist gibi iglemlerde umut
vadetmektedir (Howard, 2019: 5). Bu orneklere bakildiginda yapay zeka teknolojisinin

hemen her alanda etkisinin oldugu goriilmektedir.

Yapay zeka ortaya ciktig1 glinden itibaren arastirilmaya ve iizerinde c¢aligmalar
yapilmaya baglanmis ve gelistirilmistir. Bu arastirmalar yapay zekanin ii¢ asamadan
olustugu, gegen siireg igerisinde bu asamalarin sekillendigi ve hayatin bir¢cok alanina etki
ettigi saptanmustir. 11k asama olan Zayif Yapay Zeka “Weak Al” , yoneltilen tek bir
soruyu cevaplandirma ya da tek bir soruna odaklanarak ¢ozme gibi islemleri yapmasi

olarak tanimlanmaktadir. Yapay zekanin ikinci asamasi Yapay Genel Zeka “AGI” olarak
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adlandirilan ve makinenin yoneltilenin disinda da kullanilmasina olanak tanimasi
asamasidir. Bu asamada ki bir makine insan zihnine daha yakin, insan seviyesinde hareket
edebilmektedir. Derin 6grenme olarak da adlandirilan bu asama da herhangi bir etki
olmadan kendi kendine 6grenme durumu s6z konusudur. Yapay zekanin li¢lincli agsamast
Stiper Yapay Zeka “ASI”, yapilan arastirmalar sonucunda “insan tistli bir akil” olarak
tanimlanmaktadir. Kendisine yoneltilen gorev ve sorular diginda da sorunlar1 hizlica
¢Ozme becerisi gosterecek ve insanlart bircok alanda geride birakacak bir sistem olarak

tanimlanmaktadir (Karabulut, 2021: 1521-1522).
2.2. YAPAY ZEKA CALISMALARI

2.2.1. Uygulamah Dogal Dil isleme

Dogal dil isleme insanlarin giinliik hayatta kullandig1 dilin bilgisayarlara tanitarak,
bilgisayar ve insan arasinda iletisimi ve etkilesimi gliclendirmektir. “Dogal dil isleme
insanlarin kendi aralarinda anlagmak i¢in kullandiklar dili insan-bilgisayar etkilesimini
en st diizeye ¢ikarabilmek veya farkli dogal dilleri kullanan insanlar arasinda iletisimi
giiclendirmek {izere ¢oziimler tireten bilim dalidir” (yapayzeka, 2023). “Dogal dil
islemenin (NLP) amaci, metni anlamlandirabilen ve ¢eviri, dilbilgisi denetimi veya konu

smiflandirmas1 gibi gorevleri gergeklestirebilen sistemler olusturmaktir” (yapayzekatr,

2023).

Dogal dil isleme bir metin veya ses ile verileri analiz etme, degerlendirme ve dogru
yanit1 verme Ozelligine sahiptir. Tiiketiciler giinliilk hayatta farkinda olmadan birgok
alanda dogal dil isleme sistemleri ile etkilesim halinde olmaktadir. Dijital asistanlar olan
“Siri”, “Cortana” bunlarin en bilinen 6rneklerindendir. Bu dijital asistanlar kullanicinin
hem sordugu soruyu anlayip hem bu sorulara gére dogru yanitlar vermesi hem de bir¢ok
dile ¢evrilebilmesi yapay zeka uygulamalarindan biri olan dogal dil isleme teknolojisinin
bir iriinli olarak karsimiza ¢ikmaktadir (oracle, 2023). Dogal dil isleme teknolojisi
sayesinde dijital asistanlar daha aktif, daha hizli ¢6ziim iireten sistemler haline gelmistir.

“Dogal Dil Isleme yontemi ©6n islem adimlari olarak; kelime
normalizasyonu, giiriiltii azaltma ve nesne standart1 olusturma tekniklerini
kullanir. Kelime normalizasyon tekniginde, ayni kelime kokiinden gelen

(6rnegin; gidiyorum, gidecek, gittim vb.) sozciikleri normalizasyonunu
gerceklestirir. Giirliltli azaltma tekniginde; baglag sdzctiklerini (ve, veya, ile
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vb.) climleler igerisinde tespitini edebilmek ve anlam karmasasini ortadan
kaldirmaktadir. Nesne standart olusturma tekniginde ise; toplumsal veya
dijital ortamlarda kullanilan kisaltmalarin (6rnegin; RT: retweet)
anlamlarini tespit eden bir tekniktir” (Togagar, vd. 2022: 4).

Dogal dil isleme sayesinde bir¢ok dildeki kelimeler kodlanarak dijital ortamlarda
kullanilmaktadir. Ozellikle Google ve Microsoft gibi sirketler bircok ceviri hizmeti
vermektedir. Google ceviri genellikle en kapsamli sekilde sundugundan en ¢ok tercih
edilen c¢eviri sirketi olmaktadir. Bu noktada dogal dil isleme sisteminin ilk islevi konugsma
dilini analiz etme, elestirme ve yeni bir {iriin elde etmek olarak tanimlanabilir. Gelisen
teknoloji ile birlikte ortaya c¢ikan ve gelisen dogal dil isleme sistemleri giiniimiizde
olduk¢a yogun kullanilmakta ve 6zellikle ¢eviri ¢calismalarinda kolaylik saglamaktadir.
(Aktas vd. 2017: 1-2). Giinlik hayatta oldukg¢a fazla etki eden bu teknoloji daha da
geliserek arka planda uygulama ve sistemleri giiclendirip sirketler agisindan daha

kullanish ve daha ¢ok tercih edilmesini saglamaktadir.

2.2.2. Kuantum Hesaplama

Kuantum hesaplama, giliniimiiz bilgisayarlarinin ¢ozmekte zorlandigi, 6zellikle
hesaplamalarda yetersiz kaldig1 durumlar sebebiyle ortaya atilmis, oldukca fazla veriyi
hizl1 bir sekilde hesaplayarak sunan bir yapay zeka teknolojisidir.

“1982 yilinda Richard Feynman tarafindan dile getirilen Kuantum
bilgisayar, kuantum hesaplamasi yapan ve Turing makinesinden daha
gelismis bir makine olarak goriilmektedir. Bu bilgisayar kuantum
mekaniginin kurallarina gore islemektedir. Feynman’a gore tabiattaki
isleyis klasik fizik kurallarina gére olmadigi i¢in bu isleyisin simiilasyonu

da ancak kuantum mekanigine goére yapilmasi gerekmektedir” (Feyman,
1982°den aktaran Giiltekin, 2022: 217).

Kuantum hesaplama, ¢ok karmasik goriinen sorunlarin ¢oziimii, veri analizi i¢in
oldukca elveriglidir. Ayrica ilag kesfi, finans gibi alanlarda olusan problemlere hizli
cozlimler sunabilir, yapay zeka calismalarini destekler ayn1 zamanda yapay zekanin
makine 6grenmesi sayesinde kuantum bilgisayarlar i¢in olusan bircok engeli ortadan
kaldirabilir. Kuantum hesaplama ve yapay zeka teknolojisinin birlikte kullanimai iki tarafli

avantaj saglamaktadir (astrafizik, 2023).

Kuantum yapay zeka yontemlerinin hepsi kuantum ortaminda gergeklesen yapay

zeka yontemlerini igerir. Yapay zeka yontemleri diisiiniildiigiinde giiniimiiz kuantum
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bilgisayarlar1 bu yontemlerin tamaminin kullanimi i¢in yetersiz kalmaktadir. Bu
sinirlandirilmanin nedeni ise hem kuantum bilgisayar donanimlarinin eksikligi hem de
yapay zeka sistemlerinin az olmasindan kaynaklanmaktadir. Kuantum yapay zeka
yontemlerinin tam anlamiyla kullanilmasinda engel teskil eden en Onemli sorun
depolanma ve saklanma sorunudur. Giiniimiiz teknolojilerinin kuantum sistemleri i¢in
yetersiz kalmasi yapay zeka sistemlerinin kuantum bilgisayarlarda kullanilmas: i¢in etkili
bir RAM’a ihtiya¢ duyulmaktadir. Bunun i¢in yapilan ¢alismalar olumlu sinyaller
vermektedir (Yetis, 2022: 3-4).

2.2.3. Uretken Yapay Zeka

Uretken yapay zeka, insanlarin herhangi bir etkisi olmadan kendi kendine, igerik
hazirlamasi (ses, gorsel, video, metin, miizik vb.) olarak tanimlanmaktadir. Bu 6zellik
sayesinde bir¢cok alanda kullanima olanak tanimaktadir. “Bu teknoloji girdiyi alip
tamamen yeni bir seye doniistiirebiliyor ve bu da sanat yaratmaktan oyunlara gii¢ vermeye
kadar gesitli uygulamalarda kullanilabiliyor. Uretken yapay zeka inanilmaz derecede
giicliidiir ve estetik acidan hos ve son derece ikna edici igerikler olusturmak igin

kullanilabilir” (sonix, 2023).

Uretken yapay zekay: diger makine dgrenme teknolojilerinden ayiran en énemli
kisim olasilik veren sonuglardan ziyade kendine 6zgii igerikler iiretebilmesidir. Bunu
yaparken derin 6grenme teknolojisinden faydalanarak g¢ok sayida veriyi isleyip dil
yapilarini, kelime anlamlarin1 ve bunlar arasindaki baglantilar1 bulmaya odaklanmaktadir.
Uretken yapay zekanin gercekle ayirt edilemeyecek diizeyde bir metin iiretmelerini
saglayan “transformer” lretken yapay zekanin 6ne ¢ikan Ozelliklerinden biridir. Bu
ogrenme Onceden elde edilen bilgileri farkli ve yeni alanlarda kullanmay1 saglamaktadir.
Genel itibariyle ¢ok sayida veriyi 6n egitimlerden gegirip hangi goérev i¢in oldugunu tespit
ederek bu gorevlere uygun diizenlemeler yapilmasini saglayan iiretken yapay zeka i¢in
transformer ayni diizeyde veriyi tekrar islemeye gerek kalmadan eldeki verilerden yeni
seyler iiretmeyi ve zamandan oldukga fazla tasarruf etmeyi saglamaktadir (Bozkurt, 2023:
65).

Uretken yapay zeka isletmeler tarafindan birgok alanda kullanilabiliyor. Yazilim

kodlar1 iiretmede, test etme, hata diizeltme, gerekli incelemeleri yapmada oldukga fazla



34

tercih edilmektedir. Ayrica bazi {irlin ve uygulamalarin tiretiminde, proje ¢alismalarinda
ve en Oonemlisi gliniimiizde oldukca fazla kullanilan sosyal medya ve web sayfalari i¢in
icerik tiretimi, Hedef kitle ve potansiyel miisterilerle kurulacak iletisimde gerekli bilgileri
hazirlama ve iletmede kullanilmaktadir. Gergekei tasarimlar ile dikkat ¢ekerek miisteri
portfoyiinii genisletmede, riskleri algilama ve 6nlem alma gibi bir¢ok alanda kullanimini

gormek miimkiindiir (innova, 2023).

Birgok alanda, metin yazmada, film senaryolari yazmada destek konumunda olan
yapay zeka, iiretken yapay zeka ile artik insana ihtiyag duyulmadan yeni seyler
iiretebilmektedir. Teknolojik gelismeler ile birlikte {iretken yapay zeka, sarki yazma ve
seslendirme gibi islevleri de yerine getirmektedir. “Bu anlamda yayinlanan “Drowned in
The Sun” adli sarki yapay zeka tarafindan yapilmistir. Vokalleri seslendiren Eric Hogan
ise sarkidan ¢ok etkilendigini ve ‘Nirvana havasi verecek kadar gercekei oldugunu’
belirtmistir” (Loudersound, 2024). Bu dogrultuda gergek ile ayirt edilemeyecek diizeyde
basarili ¢aligmalar ortaya ¢ikaran bir teknolojinin varligi, isletmelerin taleplere hizli
cevap vermesi ve iiretimde daha az zararla calismasi olanagi sunarak, diisitk maliyet ile

zaman tasarrufu saglayarak, kisa siirede kitlelerde daha kalic1 ve etkili olmaktadir.

Uretken yapay zeka calismalari insan faktorii olmaksizin bir¢ok alanda birgok isi
kendi kendine iistelik oldukca iyi derecede yapabilme, hizli bir sekilde ¢oziim iiretme,
dikkat ¢ekici, akilda kalic1 igerik iiretme gibi 6zellikleri isletmeler i¢in avantaj olsa da bu
iglerle ilgilenen bircok insanin gelecekte igsiz kalma riski ile karsi karsiya kalmasi

Oongoriilmektedir.

2.2.4. Yapay Sinir Aglar

Yapay sinir aglari, insan beyni dikkate alinarak, bilgisayarlara bilgi isleme teknigini
Ogreten bir yapay zeka teknolojisi olarak adlandirilmaktadir. “Genel anlamda Yapay Sinir
Aglar1, beynin bir islevi yerine getirme yontemini modellemek i¢in tasarlanan bir sistem
olarak tanimlanabilir” (Ataseven, 2013: 102). Bu yap1 yapay zeka teknolojisinin, sinirh
insan destegiyle, karmasik, zorlu ve 6grenmesi gii¢ verileri ayristirip, sorunlara ¢éziim
iiretmesini saglayan derin 6grenme denilen bir makine 6grenme silireci olarak

tanimlanmaktadir.
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Insan beyninin sinir hiicreleri gibi birbiriyle baglantili olan bu yap1 akilli makineler
iiretmeyi amaglamaktadir. “Bu makine 6grenme siireci olan yapay sinir agi, birbirleri ile
baglantili yapay sinir hiicrelerinin olusturdugu bir sistem ile biyolojik sinir sisteminin
bilgiyi depolama, kullanma ve isleme yeteneklerini taklit etmeyi ve insan gibi karar
verebilen ve muhakeme yetenegi olan zeki sistemler elde etmeyi amaglar” (Atalay ve
Celik, 2017: 161-162). Bu siire¢ tipki insan beyni gibi isleyen yapay sinir hiicrelerinin
bilgiyi alip isleyerek ciktiy1 iiretmesi ve aktarmasidir. Bir¢ok alanda kullanilan bu yapay
sinir aglari, ti¢ katmandan olusur ve bu asamalarin ilkinde (girdi katmani) herhangi bir
islem uygulanmadan elde edilen veriler ara katman (gizli katman) ve ¢ikt1 katmanina
iletilir, veriler bu katmanlarda islenerek ¢ikisi saglanir. Bu sistem sayesinde bir rehber

olmadan kolaylikla bilgilere ulasmak miimkiin hale gelmektedir.

Yapay sinir aglar1 1940’11 yillarda kendini géstermeye baslamustir. {1k ¢alismalarda
yapay sinir agalar1 tek katmanli algilayicilar tasarlanmis ve ilerleyen siireglerde daha da
geliserek ¢ok katmanli sekilde kullanilmistir. Glinlimiizde yapay sinir aglar1 birgok alanda
yogun olarak tercih edilmektedir. “ilk yapay sinir ag1 modeli 1943 yilinda bir sinir hekimi
olan Warren McCulloch ve bir matematik¢i olan Walter Pitts tarafindan ‘Sinir
Aktivitesinde Diislincelere Ait Bir Mantiksal Hesap (A Logical Calculus of Ideas
Immanent in Nervous Activity)’ baslikli makale ile ortaya cikarilmistir” (Oztiirk ve
Sahin, 2018: 28).

Yapay sinir aglarmin genel kullanim alanlarina bakildiginda, sayisal veriler ile
hesaplamalar yapmada, elde edilen bilgileri arsivleme, daha 6nce yasanan sorunlardan
yola c¢ikarak yeni sorunlara ¢oziim iiretme gibi imkanlar sunmasi yapay sinir aglarinin
finansal ve miihendislik alanlarinda oldukga fazla yararlanilmasini saglamaktadir.
“Yapay sinir aglar1 uygulamalar1 genellikle tahmin, siniflandirma, veri iligkilendirme,
veri yorumlama ve veri filtreleme problemlerinde uygulanmaktadir” (Yilmaz, 2017: 65).

Bu sistemler sayesinde girdi ve ¢ikt1 arasindaki uyumun tahmin edilmesi saglanmaktadir.

Yapay sinir aglari, bir néron aginin birbirine baglantili degerler ve bu degerlerin
islevlerinin biitiiniinii icine alan bir yapidir. Ileri beslemeli geri yayilim agi olarak
adlandirilan ve yapay sinir aglarinin bir kolu olan bu sistemlerde, ilk olarak agirlik
baglantilariyla gelistirilmis biitiin islemlerden degerler alinir ve son asamaya kadar belirli

asamalardan gegerek, gercek degerler ile yeni degerlerin ayn1 olup olmadigina bakilir ve
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eger yanlislik var ise ve beklenenden yiiksek bir yanlis deger ise isleme tekrar geri giderek
diizeltmeler saglanir. Bu durumda hata tamamen dogru degeri verene kadar iglem tekrar

tekrar basa sarar (Yerdelen, 2006’dan aktaran Yildiran ve Yerel Kandemir, 2018: 99).

Yapay sinir aglarinin uygulama alanlarindaki fonksiyonlarina bakildiginda;
Bilgisayarla gérme, goriintii tanima, konusma gibi islevler mevcuttur. insanlarin video ve
gorselleri dogru anlamasi noktasinda bilgisayarla gérme vardir. Bu fonksiyonun birincil
hedefi bilgisayarlara insan zihninin islevlerini yerine getirecek sekilde beceriler

kazanmaktir (Yiin, 2023: 26).

2.2.5. Kisisellestirme

Kisisellestirme, tiiketicilerin yaptigi aramalar sonucunda, zevkleri, tercihleri,
yorumlar sayesinde diisiinceleri, satin aldiklar1 tiriinler dogrultusunda ihtiyaglarina
odaklanarak sirketlerin yaptiklar1 analizler dogrultusunda tiiketici profili olusturarak
kisiye 6zel hizmet sunmak olarak adlandirilmaktadir. Pazarlama alaninda olduk¢a yogun
kullanilan kisisellestirme, kullanicilarin ziyaret ettigi birgok platformdan edindigi bilgiler
dogrultusunda hazirlanir. Bunlara 6rnek olarak spotify’ da dinlenilen miizikler
dogrultusunda kisiye bir miizik listesi olusturmasi, Trendyol’ da arama yapilan tiriinler
dikkate alinarak benzer {iriinlerin kullanic1 karsisina ¢ikmasi, Youtube’ da en ¢ok izlenen
videolara benzer videolarin her yenilemede kullanici karsisina ¢ikmasi verilebilir.
“Kisisellestirilmis yapay zeka kullanimi tiiketici deneyimini zenginlestirme, marka
sadakatini artirma, tutarlilik olusturma gibi hem isletmeler hem de tiiketiciler i¢in gesitli

avantajlar saglamaktadir” (Sarioglu ve Develi, 2022: 103).

Kisisellestirme, c¢esitli filtrelemeler sonucu elde ettigi bilgiler dogrultusunda
tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyecek iiriinler ortaya koymay1 kolaylastiran bir
yapay zeka teknolojisidir. Firmalar bunu yaparken c¢esitli ikna stratejilerine yer
vermektedirler. Ozellikle baz1 alisveris sitelerinde ‘sepetinizde iiriin unuttunuz’ ya da 3
kisi bugiin begendigin iirlinii satin ald1’ gibi ifadeler ile tiiketiciyi etkilemekte ve {iriinii
almaya tesvik etmektedir. Ayrica firmalar igin pazar arastirmasi yaparak mevcut
fiyatlandirmalar1 ve miisterinin 6deme olanaklarini karsilagtirarak, tiiketicinin biit¢esine
gbre lirlin sunmaktadir. Bu sayede tiiketici biitgesine uygun bir {iriin buldugunu

diisiiniirken gercekte zaten Odeyebilecegi bir fiyatlandirma ile karsilagmaktadir.



37

Kisisellestirme, bireylerde firmalarin istedigi yonde bir algilama ve davranis siireci
gelismesine ve tutucu tavirlar sergilemesine neden olmaktadir. ‘Filtre balonu’ olarak
adlandirilan bu durum tiiketicinin diislince ve davranislarinin igeren kisisel bilgilerden
olusmaktadir. Filtre balonlar1 tiiketicilerin farkli alternatifleri gérme ve farkli deneyimler

edinmesi noktasinda engel teskil eden sistemlerdir (Karaman, 2021: 1347-1348).

Firmalarin kisisellestirme sonucu biitiin bilgileri kullanarak tiiketicilere {iriin ve
hizmet sunmasi, zaman tasarrufu, diisiik maliyet, miisteri kazanma gibi avantajlar saglasa
da kisisellestirme sonucu tiiketicileri bu kadar etki altina almasi kisisel alan1 ihlal etmesi

acisindan etik olmayan bir durumdur.

2.2.6. Duygu Durumu Tespiti

Yapay zeka teknolojisi sayesinde duygu durumu tespiti yapmak miimkiin hale
gelmistir. Yapay zekanin gelistirdigi sistemler sayesinde kisilerin yiiz ifadeleri analiz
edilerek hangi duyguyu tasidiklar1 tespit edilmektedir. Ornegin; bir bireyin burnu
kiristiginda kizgin oldugunu, dudagini biiktiiglinde tizgiin oldugunu ya da giiliimseyen bir
yiiz ifadesi gordiiglinde makinenin bu durumdan kiginin mutlu oldugunu anlamasi yapay
zeka teknolojisinin duygu durumu tespitine ornek verilebilir. Ayrica sadece yiiz ifadesi
ile degil, bir bireyin ses tonu ile de hangi duyguyu tasidig tespit edilmektedir. Ayni
zamanda bir yazarin metnin duygu tonlarina bakilarak yazarin duygu durumunu tahmin

etmek miimkiin olmaktadir (medium, 2023).

Yapay zekanin duygu durumlari tespiti diinyada kullanilan bir teknolojidir. Bunun
bir oOrnegine Cin’de rastlamak mimkiindiir. “Pekin’de yer alan Niulanshan
Ortaokulu’ndaki her siifa yerlestirilen giivenlik kameralari, grencilerin yiiz ifadelerini
analiz ederek duygu durumlarini saptayabiliyor. Siniflarda c¢ekilen goriintiiler Hanwang
Technology tarafindan gelistirilen bir ‘duygu tanima’ programina aktariliyor. Yazilim
siniftaki her 6grencinin yliziinii tanimladiktan sonra davranislarini analiz etmeye bagliyor.
Ornegin gozleri masasinda gezinmeye baslayan bir dgrenci ‘dikkati dagilmis’ olarak
isaretleniyor. Piir dikkat tahtaya bakan bir baskasi ise anlatilan derse ‘odaklanmis’
sayiliyor” (redbull, 2023). Bunlarin disinda daha birgok 6zellik de analiz

edilebilmektedir. Bu sayede 6gretmenlerin nasil bir yol izlemesi gerektigi, 6grenciye
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yonelik ¢alismalart 6grencinin durumuna goére hazirlamasi gibi kolayliklar elde edilmesi

noktasinda kolaylik saglamaktadir.

Bu alanda yapilan ¢aligmalardan bir digeri de ABD’deki Massachusetts Teknoloji
Enstitlisti’nde otistik insanlarin duygu durumlarini tespit etmek icin yapilmistir. Bircok
insanin yiiz ifadesinden mutlu olup olmadigini ya da kizgin olup olmadigin1 anlamak
miimkiindiir. Fakat otistik bireylerin duygularin1 yansitmalar1 diger insanlar kadar kolay
olmayabiliyor. Bu durum onlarin duygularini anlamakta zorlanmamiza neden
olabilmektedir. Bu noktada Enstitii’niin gelistirdigi sistem ile otistik bireylerin beyninin
i¢ islevinden duygu durumlarinin analiz edilebilecegi agiklanmistir. Yapilan arastirmalar
sonucu otistik ve norotipik bireylerin korku ve mutluluk gibi duygulara verdigi tepkilerin
diizeyleri olgiildiigiinde otistik bireylerin mutluluklarini yansitmalari noktasinda ¢ok
yuksek bir mutluluk yasamalar1 gerektigi saptanmistir. Bu dogrultuda gelistirilen yapay
zeka bu tarz bireylerin duygularini anlamada kolaylik saglayacagi ve onlara yonelik

igeriklerin tretilmesinde kullanilabilecegi belirtilmistir (turkiye.ai, 2023).

2.2.7. Gorsel Anlama

Gorsel anlama, insan goziiniin gordiigiinii beyin hiicrelerine aktarmasindan
esinlenerek, bilgisayarlara bu 6grenme 6zelligini 6greterek, makinenin gordiigii gorsel,
video, fotograf gibi nesneleri anlayip fotografla ilgili her tiirlii bilgiyi sunma 6zelligi
saglayan bir yapay zeka teknolojisi olarak tanimlanmaktadir. “Yapay zeka tabanli
goriintii isleme teknolojileri kullanilarak; hastalik tanisi tahmini, nesne tanimlama, yiiz

tanima, Ozellik ¢ikarma, kisilik analizi gibi uygulamalar gelistirilmektedir” (redlab,

2023).

Gorsel anlamada yiiz tanima teknolojisinde bir fotografin biitiin yiiz yapisi1 tek tek
analiz edilir. Elde edilen bilgiler saklanir ve bireyler kamera karsisina gectiginde otomatik
bir eslesme ve saglanir ve sistem bireyi tanir. Ozellikle iilkeler bu yiiz tanima teknolojisi
sayesinde kamuya iligkin birgok bilgi elde eder ve bu bilgiler 15181nda ¢ok fazla alanda
farkli ¢alismalar iiretmektedirler. Ozellikle Cin’de yogun kullamma sahip olan bu
teknoloji ile Cin akilli sehirler kapsaminda sehrin biitiin akisini takip etmis, verileri analiz
etmis ve bu sayede ileri bir yiiz tanima teknolojisine sahip olmustur. Ayrica polisler de

yiiz tanima sistemini sehrin insan yogunlugunun oldugu bdlgelere yerlestirip insanlar ile
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ilgili her tiirli veriyi elde etmektedirler. Bu sayede sehirde su¢ oranini azaltmayi

hedeflemektedirler. (Yiin, 2023: 39-40).

Yapay zekanmn gorsel tanima Ozelliginden Once bilgisayar analiz programlari
gorselde sadece tek bir nesneyi ifade edebiliyordu. Bir gorsel gosterildiginde “bir adam
var” diyebilen bilgisayar sistemleri burada kisinin ne yaptigi, ne zaman ve nerede oldugu
hakkinda bilgi sunamamaktaydi. Fakat yapay zeka destekli sistemler bulundugu konum,
birey disinda bulunan nesneler ve zamanina dair bilgileri sunabilmektedir (evrimagaci,
2023).

2.2.8. Konuskan Ara Yiizler

Yapay zekanin etkisini yogunlukta hissettigimiz bir bagka alan konugskan ara ytizler
(akill1 kisisel yardimcilar) olmaktadir. Bu sistemler bir kisinin verdigi komutlar1 alarak
analiz edip en dogru sekilde cevaplandiran sistemlerdir. Bu sistemler dncelikle verilen
komutu anlamlandirmaya calisir ve yerine getirebilecegi bir gérev olup olmadigini tespit
eder. Daha sonra eger ger¢eklestirmeye uygun bir gorev ise en dogru yanitlari kullaniciya
sunar. Bu dogrultuda akilli yardimcilar hayatimizin birgok yerinde oldukc¢a yogun bir
sekilde kullanilmaktadir. Ozellikle sanal asistanlar bireylerin ¢ok sik kullandig
teknolojilerdir. Uzun siiredir hayatimizda yer edinen Apple, Microsoft ve Google
sirketlerinin kullanima sundugu Siri, Cortana ve Google Now kullanicilarin siklikla
kullandig1 yazilimlardir. Bu akilli yardimcilar sayesinde kullanicilarin verdigi komutlar
zamanla izlenerek, kisinin istekleri, aligkanliklar1 ve ihtiyaglarin1 zamanla tanimaya
baslarlar ve neye ihtiyaglari1 oldugunu onceden tespit eden bu teknoloji kullanici talep
etmeden gorevi onun yerine uygulamaya baslarlar. Makine ve insan etkilesimini arttiran
sesli, hareketli, goriintiilii ve yazili bir¢ok bilgiyi degerlendirip kullanicilarin ihtiyaglaria

cevap vererek yasamini kolaylastirmaktadir (Goksel Canbek ve Mutlu, 2016: 115-116).

Konuskan ara yiizler, giinliik hayatta olduk¢a yogun kullanilan, bireylerin fakinda
olmadan sik sik tercih ettigi teknolojilerdir. E-ticaret sitelerinin alt boliimlerinde yer alan
chatbot lar, Apple’in Siri asistani, Google, Alexa asistanlar1 konugkan ara yiizlerin
ornekleri arasindadir. Bu asistanlar kullanicilarin tercihlerini, isteklerini animsayarak bu
dogrultuda kullaniciya ihtiya¢c duydugu, ilgisinin ¢ekebilecek Onerilerde bulunur. Bu

konuskan ara yiizler yapay zeka teknolojisinin gelismesine paralel olarak gelisecek ve
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zamanla kullanici i¢in en iyi hizmetleri sunma, ses tonundan neye ihtiya¢ duyuldugunu
anlama ve duygu durumlarindan yola c¢ikarak Onerilerde bulunma gibi hizmetler

sunacaklardir (endustri40, 2023).

Bu asistanlar sayesinde kisisellestirilmis bir hizmet sunmak firmalar i¢in olduk¢a
bliyiik bir avantaj saglamaktadir. Miisterilerle birebir iletisim halinde olmak ve sorunlari
aninda anlayip cevap vermek sorunsuz igleyen bir sistem sunar ki bu durum firmalar i¢in
her anlamda bir verim saglayacaktir. Firmalarin duygu durum tespiti yapacak, hem
miisteriyi tanimasina hem miisteriye uygun ¢6ziimlerin, hizmetlerin zaman kaybetmeden
iiretilmesine hem de potansiyel miisterilerin tespitinde oldukga kolaylik saglayacaktir.
Konusgkan ara yiizler, kullanicinin hayatin1 kolaylastiran, firmalar i¢in avantaj saglayan
bir sistem olsa da ayni1 zamanda kullanicinin kontrolii disinda onu izleyen, onun adina
karar veren, ona ait bilgileri toplayan, yasami kolaylastirirken 6zel hayatin gizliligi

noktasinda ihlaller yaratan bir sistem oldugu ger¢egi unutulmamalidir.

2.2.9. Sanal Gergeklik (VR) ve Arttirthrmis Gerceklik (AR) Teknolojileri

Sanal gerceklik (VR), yapay zeka teknolojinin gelistirdigi gercek ve hayal
birlesiminden olusan bir diinya olarak tanimlanmaktadir. U¢ boyutlu olan teknoloji ile
sanal diinyanin deneyimlenmesi saglanmaktadir. Bilgisayarlar ile direkt iletisim saglayan
bu teknolojinin dikkat ¢ceken en dnemli noktas1 gercegi taklit etmesidir. Sanal ger¢eklik
teknolojisi, kisilerin i¢inde olmak istedigi diinyay1 gercek hayatta yasamalar1 gibi bir
imkan sunmaktadir. Cesitli alanlarda kullanilan sanal gerceklik, yogun olarak eglence
sektoriinde kendini gostermektedir. Sinemalarda bazi filmlerde hayal ve gergegin
kurgusuyla olusturulmus filmlerde VR gozliik olarak adlandirilan gesitli gozliikler ile
kisinin o anki ortamin i¢indeymis gibi bir algi olusturularak heyecan verici bir an
yasamasina olanak saglamaktadir. Cesitli araglarla desteklenerek daha farkli ve yeni
deneyimlerde sunmaktadir (netser, 2023). Ornegin; kizin1 yedi yasinda kaybetmis bir
annenin olusturulan sanal ortam sayesinde, VR gozliikler araciligiyla kizi sanki

hayattaymis gibi ona sarilip, oyunlar oynayip, vakit gecirmesi saglanmustir (bbc, 2023).

Arttirillmig gerceklik (AR), teknolojik cihazlarin (bilgisayar, telefon, tablet, gozliik)
cisimleri tanima Ozelligi kullanilarak gercek yasamdaki nesnelere sanal ortamlarin

giydirilmesi islemi olarak tanimlanmaktadir. Bu sistem gercek ve sanal diinyanin i¢ ige
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gectigi, fiziksel ortamin zenginlestirildigi bir teknolojidir. Ses, video, gorsel gibi
calismalarda sanal diinyadan yararlanarak bulunulan ortami zenginlestirmektedir

(mapfre, 2023).

Sanal gergeklik ve arttirllmis gerceklik ayni gibi algilansa da aralarinda farklilik
mevcuttur. Sanal gergeklik bireylerin gercekle tamamen bagini kopararak sanal bir
diinyanin i¢inde yastyormus hissi vermektedir. Arttirilmis gerceklik ise gercek yasami
zenginlestirmek i¢in sanal ortamdan yararlanmaktadir. Sanal ger¢eklikte bulunulan ortam
tamamen bastan olusturularak ger¢ekte olmayan bir ortamdir. Arttirilmis gerceklikte ise
sanal ortam gercek ortamin tamamlayicisi konumundadir. Sanal gerceklikte birey
tamamen o diinyanin i¢inde gibi hareket eder fakat arttirilmis gergeklikte, sadece eldeki
teknolojik ara¢ sayesinde ger¢ek ortama gorsel, ses gibi giydirmeler yapilmaktadir
(codemodeon, 2023). Bu farklar birbiriyle baglantili iki yapay zeka teknolojisinin ayni
olmadigini gostermektedir. Bu teknolojilerin farkli araglarla ¢esitlenerek gelismesi bir¢cok
sektorde kullanimini da arttirmaktadir. Reklam sektorii de bu teknolojilerden yogun

olarak faydalanmaktadir.

Arttirllmis gergeklik (AR) ve sanal gergeklik (VR) bircok alanda kullanima sahiptir.
“2019'dan itibaren Artirilmis Gergeklik (AR) ve Sanal Gergeklik (VR), reklam
diinyasinin dikkatini ¢ekmeye baslamistir. Samsung, Volvo, WWF ve IKEA gibi
markalar bu teknolojileri reklamlarinda kullanmaya baglamiglardir. BCG’ nin
arastirmasi(BCG Marketing Executive Benchmarking Study) verilerine gore, ABD'deki
biiylik reklam verenlerinin % 901 kampanyalarinda AR kullanmakta ya da veya
kullanmay1 planlamaktadir” (withdipp, 2024). Ayrica sanal gerceklik uygulamalari saglik
alaninda, egitimde ve bilimsel gorsellestirme alanlarinda sinema sektoriinde ve 6zellikle
oyun sektoriinde yogun olarak kullanima sahiptir. Mimari alanda da iiriinlerini
gorsellestirmeye yarayan bu sistemler mimarlarin tasarladiklari {irtinleri gozlikler
aracilifiyla gérmelerini saglamaktadir. Turizm sektoriinde ise firmalara miisterileri heniiz
seyahate baglamadan gidecekleri mekanlarda bir geziye ¢ikarma olanagi saglamaktadir.
Sinema sektoriinde ise daha gergek¢i bir ortam saglamak adina kullanicilara film
baslamadan once takilan VR gozliikler filmi sadece izlemelerine degil ayni zamanda
icinde yasamalarina olanak tanimaktadir. Hemen her alanda kullanima sahip olan bu
teknolojiler yasami kolaylastirmis olsa da baz1 dengesizlikleri de beraberinde
getirmektedir (Acar, 2020: 69-70).
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2.2.10. Duygusal Yapay Zeka

Duygusal yapay zeka, insanlara ait duygularin makineler tarafindan analiz edilerek,
bireylerin tercihleri, talepleri, ilgi duyduklar iiriinler belirlenerek, bu dogrultuda daha
kisisellestirilmis bir hizmet sunmak i¢in tasarlanmis bir yapay zeka teknolojisidir.
“Duygusal bilgisayar olarak da bilinen bu duygusal yapay zeka teknolojisi, insan
duygularin1 taniyan, yorumlayan, isleyen ve hatta simiile dahi edebilecek yapida
teknolojilerle desteklenmek {izere bir ¢ok alanda gelisim gostermektedir” (yapayzekatr,
2023). Bu teknoloji bircok firma tarafindan yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Ozellikle
hedef kitleyi tanima, duygu durumuna gore hizmet sunma ve bu sayede tiiketici talebini

daha hizl1 ve daha verimli bir sekilde karsilama gibi 6nemli bir avantaj saglamaktadir.

Duygusal yapay zeka, ilk olarak 1995 yilinda ortaya atilmigtir. Picard tarafindan
ortaya atilan bu kullanim insan o&zelliklerinin yapay zeka ile birlikte kullanimim
icermekteydi. Ona gore makinelerin de insanlar gibi ne diisiindiigiine, duygularina ve
davraniglarina gore calismalar gerekmektedir. (Martinez-Miranda, 2005’den aktaran
Yiicel Karamustafa ve Arsan, 2022: 61). Duygusal yapay zeka insanlarin seslerinden
onlarin duygularini anlayan ve bu dogrultuda cevaplayan, sohbet eden ihtiyaglarina
kisisel gore kisisel bir hizmet veren diger yapay zeka uygulamalar1 gibi kullanicilarin
yasamin1 kolaylagtiran bir teknolojidir. Bu teknoloji bir¢ok sirket tarafindan
kullanilmaktadir. Yiiz tanima ve seslerle duygu analizi yapabilen bu sistemler sayesinde
sirketler hedefkitlelerinin aldiklari {irline dair diisiincelerini 6grenebilmektedirler. Dikkat
ceken orneklerden biri, “Hanson Robotics tarafindan tasarlanan ve yiiksek duygusal
zekdya ve farkindaliga sahip oldugu iddia edilen, kumarhanelerde krupiye olarak
calismasi planlanan robot Eva’der” (Faraj vd, 2021°den aktaran Yiicel Karamustafa ve
Arsan, 2022: 62). Bu robotun amaci1 kumar oynayanlarin kazanma ve kaybetme arasindaki
duygu durumlarini tespit etmek ayni zamanda kart dagitirken yasanan hatalar1 azaltmak

ve zamanla miisterileri taniyarak ara ara onlarla iletisime gegmektir.

Duygusal yapay zeka teknoloji gelisen sohbet robotlar1 sayesinde bireylerle iletisim
kurabilmekte ve stirekli bir etkilesim saglanabilmektedir. Giinliik hayatta bir¢ok alanda
karsilasilan duygusal yapay zeka bir¢ok sirket tarafindan tercih edilmektedir. Teknoloji
ve yazilim sirketleri bunlarin basinda gelmektedir. Ornegin; Snapchat uygulamasinda

bulunan My Al sohbet robotuna bir mesaj attiginiz an sizinle sohbet edebilir, sordugunuz
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sorular1 yanitlayabilmektedir. Duygusal yapay zeka alaninda gelismis sohbet robotlarinin
bir diger 6rnegi Microsoft’un Xiaoice’dir. Oyle ki bu sohbet robotu gergekle ayirt
edilemeyecek diizeyde basarili bir teknolojidir. “Microsoft’un Xiaoice adli sohbet robotu,
Cin’de biiyiik basar1 elde etmis durumda ve kullanicilarla gergeklestirdigi etkilesimlerde
basarili sonuglar elde etmistir. Ortalama bir kullanicinin bir ay i¢inde Xiaoice ile 60’tan
fazla sohbet gerceklestirdigi raporlanmistir. Ayrica, Xiaoice Turing testini gecmis ve
kullanicilar tarafindan bot oldugu 10 dakika boyunca anlagilamamistir” (Linkedin, 2023).
Bu durum duygusal yapay zekanin olduk¢a gelismis oldugunu gdstermektedir.
Siirdiiriilen ¢alismalar ve teknolojinin durmaksizin gelismesi duygusal yapay zekaya, bir
insandan ayirt edilemeyecek diizeyde duygu yiiklenebilecegini ve sohbet robotlarinin

yasamimizda insanlardan daha fazla yer alacagini gostermektedir.

2.3. YAPAY ZEKA iLE HAZIRLANAN REKLAMLAR

Yapay zeka teknolojisi, ticaret, pazarlama, egitim, miihendislik, saglik gibi birgok
alanda veri analizi, proje iiretme ve gelistirme, hastalik teshisi ve tedavi yontemleri,
kisisellestirme yapma, Pazar arastirmasi yaparak mevcut ve potansiyel hedef kitleyi
belirme gibi hizmetler sunarak oldukga fazla hayati kolaylastiran bir bulustur. Sundugu
bu olanaklar ozellikle pazarlama alaninda kullanimin1 yogunlastirmaktadir. Biitlin
bunlarin bir makine aracilifiyla insana c¢ok fazla ihtiyag duymadan {iretmeyi

kolaylagtirmaktadir.

Reklamecilik sektorii de yapay zeka teknolojisini son yillarda kullanmaya baglamig
fakat diger alanlarda oldugu kadar yogun bir kullanimi mevcut degildir. Ciinkii
reklamlarin tretilmesi, hazirlanmasi, yayinlanmasi asamalar1 heniiz insana ihtiyag
duyularak yapilmaktadir. Reklamdaki yaraticilik, dikkat ¢ekicilik reklamin
hazirlanmasindaki en énemli noktalardir. Bu nedenle bir reklamin tamamen yapay zeka
tarafindan hazirlanmasi igin yaratici diisiinmesi bu dogrultuda reklami hazirlamasi ve
hazirlanan reklamin akilda kalicilig1 agisindan dikkat ¢ekmesi gerekmektedir. Yapay
zekanin bu denli yaratic1 ve dikkat ¢ekici olup olmadigi ¢esitli calismalar ile dl¢lilmeye
calisilmistir. “Son yillarda yapay zekanin reklam yaratma potansiyelini denemek amagl
cesitli projeler ortaya konmus ve bir makinenin insana has yaraticilik 6zelliklerine sahip
olup olamayacag1 denenmistir. Bu dogrultuda, yapay zeka reklam metni yazmis, reklam

stratejisi belirlemis, slogan yaratmis, kreatif yonetmenlik dahi yapmistir” (Sahinci, 2021:
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90). Yapay zeka teknolojisinin gelistirilmesi i¢in yapilan ¢alismalar dogrultusunda, tipki
bir insan gibi diislinen, yaratici, dikkat ¢ekici reklamlar iireten bir makinenin varligi
miimkiin gériinmektedir. Zamanla gelisen yapay zeka ¢alismalarindan reklam sektoriiniin
oldukca fazla fayda saglayacagi mevcut yapay zeka destekli reklamlar sayesinde

Ongoriilmektedir.

2.3.1. Senaryosu Yapay Zeka Tarafindan Yazilan Reklam

Yapay zeka teknolojisinin her alanda gelisme gostermesi reklamcilik alaninda da
etkisinin ne olacagina dair merak uyandirmistir. Bu noktada yapay zeka tarafindan tipki
insanlar gibi metin iiretebilen, derin 6grenme teknolojisi metin iiretebilen teknolojiler
devreye girmektedir. Yapay zeka teknolojisinin metin yazma da son iiyesi olan ChatGPT
yazilt olarak sundugumuz komutlari, OpenAl tarafindan gelistirilen yapay zeka da
bulunan veri tabami sayesinde birgcok soruyu hizli ve dogru bir sekilde

cevaplandirabilmektedir. (Pazarlamasyon, 2023).

Yapay zekanin reklamecilik alandaki performansinit merak edenlerden biri de tinlii
oyuncu Ryan Reynolds olmustur. Ryan Reynolds 2018’de Maximum Effort adl1 ajansini
kurmus ve reklamcilik sektoriine atilmistir. Ortagir oldugu Mint Mobile i¢in yapay
zekanin bir araci olan ChatGPT’ye bir reklam kampanyasi yazdirmis ve ortaya ¢ikan
metni sosyal medya hesaplarindan paylagsmistir. Renolds yapay zeka tarafindan yazilan
reklamin biraz iirkiitlicii oldugunu ancak insanlar {izerinde fazla bir etkiye sahip oldugunu
belirtmistir. Yapay zekaya bazi komutlar vermis ve bu komutlarin i¢cinde espri ve kiifiir
kullanilmasini ve kullanicilara Mint’in tatil kampanyasinin devam ettigi bilgisine yer
vermesini istemistir. Bu komutlar dogrultusunda yapay zeka bir reklam metni ortaya
cikarmistir. Bu denemeler gosteriyor ki teknoloji gelistikge yapay zeka uygulamalar1 da
gelisecek ve zamanla bir insana ihtiya¢g duymadan reklam metinleri iireten bir yapay zeka

teknolojisinin varligi miimkiin gériinmektedir (bigumigu, 2023).

2.3.2. Icerigi Yapay Zeka Tarafindan Belirlenerek Kisisellestirilen Reklam

Yapay zeka destekli reklamlar arasinda igerigi yapay zeka tarafindan olusturulan

reklamlarda kisisellestirme saglanarak tiiketicilerin istek ve talepleri dogrultusunda
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hizmet verilmesi saglanmaktadir. Bu ¢alisma sayesinde firmalar tiiketici anlamakta ve

daha hizli bir hizmet sunmaktadir.

Buna ilk o6rnek Campbell’s in reklami verilebilir. Bir ¢orba iireticisi olan
Campbell’s yapay zeka tarafindan hazirlanan reklamda miisterilerin bulundugu konumun
hava durumuna gore yemek Onerisi sunabilmektedir. Hava soguk ise “sicak bir corba
icinizi 1sitacaktir” tarzi reklamlar gorebileceklerdir. Dahasi kullaniciya elindeki

malzemeleri sunarak uygun bir menii de tasarlayabilecektir (dunyahalleri, 2023).

Kisisellestirilen reklamlara bir diger 6rnek ise; Casper’in yapay zeka videolu
reklamlaridir. Casper markasi iist diizey performansi olan VIA ve Nirvana modellerinin
bilinirliligini arttirmak i¢in RTB House ile anlamistir. “RTB House, dogru hedef kitleye
ulasmak icin Derin Ogrenme teknolojisinin giiciinii kullanarak, marka stratejisine uygun
sekilde kisisellestirilmis video reklam kampanyasini baglatti. Kampanya stiresince kendi
kendine 6grenen algoritmalar, kullanicilarin tercihlerine en yakin modelleri gostererek
optimizasyon sagladi. Kisisellestirilmis video yaklasimina ek olarak RTB House,
markanin erigimini ve gorlinlirliglinii daha da artirmak i¢in web sitesi kategorileri
araciligiyla etkilesime girme olasilig1 daha yiiksek olan kullanicilar1 hedeflemek iizere

Context Al teknolojisini kulland1” (marketingturkiye, 2023).

2.3.3. Stratejisi Yapay Zeka Tarafindan Gelistirilen Reklam

Stratejisi yapay zeka tarafindan gelistirilen reklam ornekleri her gegen giin
artmaktadir. Dikkat ¢eken ve etkili olan bir yapay zeka destekli reklam ise Aptamil
reklamidir. Bu reklamda iinlii oyuncu Azra Akin reklam yiizii olmaktadir. Bebeklerin
bagisikligina dikkat ¢eken reklamda bebegi ile ilgilenen bir anne roliinde olan Azra Akin
Aptamil devam siitleri ile bebeginin bagisikliginin korunduguna ve giinliik rutin

yasaminin etkilenmedigine dikkat ¢ekilmektedir (teknosafari, 2023).

Hikayenin her zaman tiiketici i¢ goriisiiyle basladigini belirten Nutricia Tiirkiye
Pazarlama Direktorii Plin Aydogdu, “Hayatin neredeyse her alaninda oldugu gibi hizla
dijitallesen diinyada teknolojinin ve datanin katkistyla video icerigin gelistirilme sekli de
dontisiiyor. Bu amagla Aptamil Cocuk Devam Siitleri’nin son reklam filmini giiclii bir

tilkketici i¢ goriisii, yapay zeka teknolojisi ve noro-pazarlama arastirmalariyla optimize
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edilen yaratici reklam fikri iicliisii kombinasyonuyla hazirladik ve 2020 yilinin en iyi

reklam filmi segildik” ifadelerini kullanmustir (teknosafari, 2023).

2.3.4. Slogam Yapay Zeka Tarafindan Uretilen Reklam

Yapay zeka destekli reklamlarin sayis1 giin gegtikge artmaktadir. Cesitli reklamlarin
hazirlanmasinda, {retilmesinde yapay zeka teknolojisinden oldukca fazla
yararlanilmaktadir. Durum bdyle olunca yapay zeka teknolojisinin reklamlar i¢in yaratici
bir slogan tiretip iiretemeyecegi de merak konusu olmustur. Bunun iizerine bazi
calismalar ve deneyler yapilmstir.

“Reklamc1 Jean-Baptiste Le Divelec, yapay zekanin reklam yaratimindaki
etkinligini gézlemlemek adina deneysel bir ¢alisma yapmis ve yapay zeka
destekli bir reklam ortaya koymak istemistir. Bu ¢alisma i¢in kendi tabiriyle
‘diinyanin en ikonik markalarindan biri olan’ Nike markasini se¢mistir.
Yapay zekanin orijinal bir reklam metni yazip yazamayacagini gérmek i¢in
bir yapay sinir agin1 on yillik Nike reklamlariyla beslemis ve ¢ikan sonucta
bir yapay zekanin bunu yapabilecegini ortaya koymustur. Yapay zeka

tarafindan tretilen ‘yenemiyorsan efsane yap’ slogani oldukg¢a basarili
sekilde marka ile Ortiismiistiir” (thenextweb’den aktaran Sahinci, 2021: 95).

Slogan iiretme asamasi pazarlamacilar i¢in belki de en zor asamalardan biri
olmaktadir. Marka ile uyumlu dikkat ¢ekici, akilda kalici, iiriine hitap eden etkileyici bir
slogan bulmak oldukg¢a yaraticilik ve calisma gerektirmektedir. Ayrica bazen uzunca bir
zamana ihtiya¢ duyulmaktadir. Yapay zeka teknolojisinin bu gorevi yapabiliyor olmasi
pazarlamacilarin, zamandan tasarruf ederek en kisa siirede oldukga yaratici bir slogan ile

iriin tanitimlarini yapmalari i¢in kolaylik saglamaktadir.

2.3.5. Kreatif Direktorliigii Yapay Zeka Tarafindan Yapilan Reklam

Yapay zeka teknolojisinin bu denli gelisme gostermesi, hemen her alanda
kullanilabilir olmasi oldukga fazla kolaylik saglayan bir durumdur. Fakat bir makinenin
insan zihni gibi diisiinemeyecegi, bir insan kadar yaratici fikirler sunamayacagi algisi
mevcut olsa da yapilan ¢alismalar bir makinenin de en az bir insan kadar yaratici fikirler

sunabildigi ve bir insanin sundugu fikirle yarisabildigini ortaya koymaktadir.

Reklam ve yaraticilik denilince ilk akla gelen kreatif direktorleridir. Bir robotun bir

kreatif direktor ile ayni diizeyde bir ¢alisma ¢ikarip ¢ikaramayacagi merak konusu olmus



47

ve “McCann Erickson Japonya, diinyanin ilk robot Kreatif Direktorii AI-CD B’y1 insan
meslektas1 Kreatif Direktor Mitsuru Kuramoto ile yaristirarak kreatif savasta AI’y1 bir
sonraki diizeye tasidi” (webrazzi, 2023). Yapilan oylamada yapay zeka robotunun
calismas1 %46 oy almistir. Bu calismada insan galip gelmis olsa da robotun insana yakin

bir deger almas1 gelecekte bir insan1 gegebilecegi ihtimalini de ortaya koymaktadir.

Vakko markasi diinyaca bilinen bir markadir. Modanin onciisii olan marka yapay
zeka destekli kreatif calismasi sunarak ilke imza atmistir. Reklam kampanyasinin
tamamini yapay zeka tarafindan hazirlanmistir. Diinya lezzetleri ve en 6nemlisi 6zgilin
lezzetler ile dikkat ¢eken Vakko L’Atelier, yeni Ice Cream kampanya gorsel tasarimi ile

megaboardlarda kendini gostermistir (gazetebirlik, 2023).

2.4. YAPAY ZEKANIN ETiK GERCEKLIGI

Etik, Yunan kokenli bir kelime olup, “ahlak sistemi, ilke, insan davranisi, gelenek”
gibi anlamlar1 tasimaktadir. Etik genel bir tamimla insanlarin davranis, diisiince ve
eylemlerinin, 1yi ya da kotii, dogru ya da yanlis olmasini degerlendiren, kisilerin hayatini
sekillendiren, genel kapsayici, diinya c¢apinda gecerli kurallar biitiinii olarak
tanimlanabilmektedir. Genel itibariyle dogru davranisin ne oldugu, ne yapilmasi gerektigi
sorular1 ¢ergevesinde sekillendiren ve bireyin uymasii zorunlu kilan soyut ilkeler

biitiintidiir (dilekasan, 2023).

Etik, ahlak kelimesi ile ¢okga karistirilmaktadir. Birbirlerine benzemekle birlikte
birbirinden farkl: iki disiplindir. iki terim arasindaki farki tanimlayacak olursak; “Etik,
neyin dogru neyin yanlis olduguna deger veren ve arastiran bir felsefe dalidir. Ayrica
uygulamaya konulmasi gereken dogru davranis kaliplarint vurgular. Ahlak, belirli bir
toplumu dogru bir sekilde yapilandirmaya ve onu olusturan insanlar arasinda dengeyi
gelistirmeye hizmet eden bir toplum tarafindan kabul edilen bir dizi deger, norm ve

davranistir” (definebusinessterms, 2023).

Etik, teorik ve uygulamali olarak ikiye ayrilmaktadir. Uygulamali etik daha ¢ok
teknolojik yenilikler ile gelen etik sorunlara ¢6ziim iiretmek igin ortaya ¢ikmistir. Bir
konunun veya bir sorunun uygulamali etik alanina girmesi i¢in tartismaya yol agacak,
genel, toplumu ilgilendiren ve teknolojik yenilikler ile ortaya ¢ikmis ya da belirginlesmis

olmas1 gerekmektedir. Bu cergevede kiiresel iklim sorunlari, 6tenazi, medya, tip gibi
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alanlarm uygulamali etik alanina girdigini séylemek miimkiindiir (Oztiirk Dilek, 2019:

48).

Yapay zeka, teknolojinin gelismesi ile birlikte ortaya ¢ikmig ve gelismistir. Bu
dogrultuda yapay zeka uygulamali etik alanina girmektedir. Bir insan ile esdeger ya da
iistiin denilebilen bir performans gosteren yapay zeka g¢alismalarinin “insan onurunu
korumasi ve higbir sekilde insana zarar vermemesi” yapay zekanin etigini
olusturmaktadir. Yapay zekanin etik olabilmesi icin belli degerlere uyum gosterecek
sekilde iiretilmesi ve kullanilirken de ayni degerlere bagli kalarak faaliyet gdstermesi
gerekmektedir. Bu degerler yapay zekanin etik yoniinii ortaya koymaktadir. Bu agidan
Avrupa Komisyonu “Giivenilir Yapay Zeka Sistemleri icin Etik Ilkeler Rehberi”
yaymlamistir. Bu rehbere gore; yapay zekanin odaginda insan olmalidir. “Insanlarin
haklarina saygili, sorumlu, seffaf ve hesap verebilir olmalidir. insanlarin 6zel hayatin
gizliligine ve kisisel verilerin islenmesi gibi veri yonetiminde insan haklarina ve hukuka
uygunluga 6nem vermelidir. Insanlarmn yasama hakkmi korumak icin teknik agidan

saglam ve giivenilir olmali” (cahitcengizhan, 2023).

Yapay zekanin bir makine Ogrenmesi olmasi, bir makinenin ne kadar etik
davranabilecegi sorusunu akillara getirmektedir. Insana &zgii olan dogru ve yanlisi ayirt
edebilme, empati kurma gibi yetenekler sadece insanda bulundugundan bir makineden
buna gore hareket etmesi beklenemez. Bu durumda yapay zekanin etik bir davranig
sergileyip sergilememesi onu {reten kisinin etik degerlere baghligr ile
iliskilendirilmektedir. Ureten kisinin etik degerlere uyumu iiretilen makinenin de iireten
kisinin etik degerleri dogrultusunda etik olacagini gosterir. Bu durum da bazi etik

ihmallerin olabilecegini gostermektedir (Yesilkaya, 2022: 952-953).

Yapay zeka teknolojisi ile iiretilen bir robotun insanlara zarar vermemesi ve insani
degerlere gore hareket etmesi tam anlamiyla lireten kisi veya firmalara bagli oldugundan,
bir kisi veya firmanin kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda makineye (robota) yiiklemeler
yaptiginda o insan veya firmaya gore hareket edecektir. Yani yapay zeka neyin etik olup
olmadigina karar veremez. Bu ancak yapay zekaya “calma”, “zarar verme”, “6ldiirme”
gibi direktiflerin yiiklenmesi dogrultusunda ayirt edebilecegi bir durumdur. Bu noktada

yine diisiindiiren bir soru da vardir ki; bir hata olustugunda, teknik bir ariza yasandiginda

sorumlunun yapay zeka robotu mu yoksa onu ireten firma veya kisi oldugu mudur?
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Hesap verebilirlik dogrultusunda muhatap kim olmalidir? Bu sorulara elbette ki
diistindiiriiciidiir. Her ne kadar bir insan tarafindan iiretilmis ve kodlanmis olsa da
robotlara belli sorumluluklar ve yiikiimlilikler getirilmektedir. Yani robotlar yerine
getirmesi gereken bir islemi yapmadiginda ya da kendisini iireten sisteme karsi ¢iktiginda,
hesap verebilecek bir sekilde iiretilmesi gerektigi noktasinda yine lreticiye biiyiik is
diismektedir. Bu bilgiler ¢ercevesinde yapay zekanin bir basarisi da aslinda onu tireten
kisinin bagarist olmaktadir. Ona Ogretilenler dogrultusunda hareket edildigi
diisiiniildiiglinde yapay zekanin basarilar1 da, basarisizliklar1 da {ireten firma veya kisiye

atfedilmektedir (Celebi ve inal, 2019: 657-659).

Etik bir yapay zeka nasil olusturulabilir sorusuna bakildiginda ilk olarak yapay
zekanin risklerini belirleyip bu riskleri azaltmak igin ¢ozlimler iiretilmeli ve yapay
zekanin faydasi ortaya ¢ikarilmalidir. Bu gergevede denetlenebilir bir yapay zeka sistemi
i¢cin hazirlanmig yonergeler mevcuttur. Bu yonergelerde yer alan maddeler iireticiler i¢in
bir yol haritas1 olabilmektedir. Yapay zeka destegini gerekcelendirerek topluma nasil bir
fayda saglayacagi ortaya konmalidir (d-teknoloji, 2024). Yapay zeka destegi igin
kuruluglar paydaslarin1 belirlemeli ve yapay zeka hakkinda gerekli bilgilendirmeleri
yapmalidirlar. Mevcut uygulamalar: takip edip aynm1 zamanda insan haklarina dikkat
edilmelidir. Yapay zekanin yasami boyunca etik ¢erceve igerisinde uygulanmasina dikkat
edilmelidir. Kullanici odakli olup belirli kullanim durumuna goére ¢aligmalar yapilmalidir.
Paydaslar icin risk onceliklendirmesi yapilmali paydaslara risk ve fayda onceligi i¢in
hazirlanan planlar agiklanmalidir. Gostergelerin performans c¢ergevesi tanimlanmali
sistem dahil olmak iizere yasalara uygun, tiiketicinin edindigi deneyim ve benimseyip
benimsemedigi gibi asamalar1 da kapsamalidir. Gerekli veriler 6nceden olusturulup,
kimin hangi isi yapacagi belirlenmelidir. Yapay zeka sisteminin hesap verebilirlik
diizeyde hazirlanmas1 gerekmektedir. Beklenmedik bir sorunla karsilasildiginda dogru
sorumlulugu saglamasi agisindan énem tasimaktadir. Yapilan uygulamalar1 deneyerek
kullanimini tesvik etmek gerekmektedir. Son olarak etik yapay zekanin risk ve faydalarini
kapsayan bir sistem ile gerekli egitim kaynagm saglamak gerekmektedir (Oziin
Tiirkgetin, 2021: 73-74).
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2.5. DIJITAL REKLAMCILIKTA YAPAY ZEKANIN ROLU

Dijital reklamecilik, Banner reklamlar ile baslayip teknolojinin gelismesiyle yeni
tiirleri ortaya ¢ikmis ve geleneksel reklamciliga gore firmalar tarafindan oldukca fazla
tercih edil(mis) mektedir. Teknoloji ile birlikte gelisen ve yenilenen dijital reklamcilik,
¢ok onemli bir teknolojik yenilik olan yapay zeka teknolojisi ile de yakindan iligkilidir.
Bir¢ok alana etki eden yapay zeka teknolojisi, dijital reklamcilik ¢aligmalarinda da

kendini gostermistir.

Yapay zeka teknolojisinin reklamcilik faaliyetlerinde etkisi olduk¢a fazladir.
Ozellikle dijital reklamcilik faaliyetlerinin aktif kullanimi, yapay zeka teknolojisinden
yararlanmay1 gerekli kilmistir. Bu noktada Programatik reklamcilik 6nemli bir unsurdur.
Programatik reklamcilik “dijital reklamlarda satin alma ve satis siirecinin bilgisayarlar
tarafindan otomasyonu anlamina gelir. Tiiketici davranigini analiz etmeye yardimci olan
algoritmalar, farkli kullanicilardan toplanir. Veri optimizasyonuna yardimci olur”

(teknopolis, 2023).

Dijital reklamcilik ortaya ¢iktiginda ilk asama olarak interaktif bir reklamcilig
miimkiin  kilmigtir. Kullanicilar ve f{ireticiler arasinda interaktif bir etkilesim
saglamaktadir. Ikinci asama programatik reklamcilik olarak gelisme gdstermistir. Yeni
teknolojik gelismeler ile dijital reklamciligin iiciinci asamasi akilli reklamcilik
olmaktadir. Akilli reklamecilik, dijital reklamlarin bir {iriiniin iretilmesi, sunulmasi,
pazarlanmas1 ve satis yapilmasi asamalarimi bilgisayarlar lizerinden daha sistematik ve
hizli olmasini saglamaktadir. Ses tanima o6zellikleri, kullanicilarin arama yaptiklari
tirtinler, her alanda karsimiza ¢ikan sanal asistanlar, gorsel tanima gibi 6zellikler dijital
reklamcilik faaliyetlerini daha pratik hale getirmistir. Tiiketici davraniglarini tespit eden
sistemler sayesinde hedef kitlenin tespiti de ¢ok kolay olmaktadir. Kullanicilardan elde
edilen veriler sayesinde Kkisisellestirme yaparak iiriin veya hizmet sunmay1
kolaylagtirmaktadir. Bu firsatlar1 sunan yapay zeka ayn1 zamanda iiriin alma potansiyeli
olan, sayfay1 tekrar ziyaret etme ihtimali olan, ya da belirlenen iiriinlerle ilgilenen ve satin
alma egilimi olan kitleleri tespit ederek reklam g¢aligmalarinin bu kitleler lizerinden

yiriitiilmesini saglamaktadir. (Alhadethi, 2020: 21-22)

Dijital reklamlarda sik kullanilan yapay zeka teknolojilerinden biri de

‘deepfake’dir. Deepfake yiizleri olusturmak, degistirmek, farklilagtirmak, ses, video ve
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gorlintli  olusturmaya yarayan bakildiginda insanlar tarafindan gergekle ayirt
edilemeyecek derece gercekei yapay zeka calismalari olarak adlandirilmaktadir.
Deepfake teknolojisi ilk olarak 2017 yilinda ortaya ¢ikmis ve bazi kotii amagli videolarda
kullanilmistir. Daha sonrasinda ise geliserek sosyal medya da ve reklamlarda, gesitli
videolarda yiizler ve sesler degistirilerek, tinlii kisilerin yiizleri ve sesleri taklit edilerek
canlandirmalar yapmada kullamlmistir (Acar ve Imik Tanyildizi, 2022: 83-84).
“Deepfake programi1 Google'in goriintii aramasini kullanir, sosyal medya sitelerini inceler
ve ardindan kendi basina videolardaki yiizleri neredeyse kusursuz bir sekilde degistirmek
icin veri girer. Program, ilk makine Ogrenimi siirecinden sonra herhangi bir insan
denetimine ihtiya¢ duymaz. Bunun yerine, algoritma siireci otonom olarak iyilestirmeye
devam eder. Herkes tinliilerin, politikacilarin, arkadaglarin veya diigmanlarin oynadig:

pornografik videolar olusturabilir” (Maras ve Alexsandrou, 2018: 2-3).

Deepfake teknoloji, bir¢cok iinliiniin ses ve goriintiisiiniin farkli videolarda izinleri
olmadan kullanilmasi, hatta bu durumun siyasette iinlii siyasetgilerin ylizlerinin ve
seslerinin bilgileri disinda videolarda kullanimi seklinde goriilmektedir. Bu durum
aslinda birgok iinlii birey i¢in bir tehdit olmaktadir (datamarket, 2024). Deepfake
teknolojisinin {i¢ sekilde kullanim1 mevcuttur. Bunlardan ilki yiiz yerlestirmedir. Burada
bir yiizlin bagka bir yiize yerlestirilerek gerceginden ayirt edilemeyecek diizeyde kalitesi
yiiksek bir sekilde uygulanmasi islemidir. Ikincisi ifade degistirme islemidir. Bir
videodan alinan yiiziin her tiirlii ifade ve mimiklerini baska bir ylize gecgirme islemidir.
Burada kisi hareket etmese bile videodan alinan ifadeler dogrultusunda canlandirmalar
yapilmaktadir. Ugiinciisii ise bir yiizii yeniden olusturma islemidir. Bu sistemde cift yonlii
bir ag mevcuttur. Bir ag yiizii olustururken diger ag bu yiiziin gercekle iligkisini tespit
etmeye calisir. Eger gercekci bir sekilde tasarlanmamis ise uyari verir ve islem yeniden

gercekgi bir yiiz olusturulana kadar devam etmektedir (Berk, 2020: 1512-1513).

26. YAPAY ZEKANIN DiJITAL REKLAMCILIGA SAGLADIGI
AVANTAJLAR

Dijital reklamcilik faaliyetleri g6z 6niinde bulunduruldugunda en énemli unsurlar
elde edilen verileri analiz etme, isleme ve veri setleri olusturma asamalaridir. Tiiketicileri
daha verimli hizmet sunmak amaciyla mevcut ve potansiyel hedef kitleyi belirlemektir.

Bu noktada yapay zeka teknolojisinin dijital reklamciliga sagladigi en onemli avantaj



52

‘zaman’dan tasarruf etmeyi saglamasidir. Cok kisa siirede ¢ok fazla verinin islenmesini

saglayarak biiyiik bir zaman tasarrufu sunmaktadir (alaturkamedya, 2023).

Yapay zeka teknolojisi miisteri portfoyiinii ¢ok kisa siirede belirleyerek potansiyel
miisteri ve mevcut miisterileri kategorilestirebilir, hangi miisterinin hangi alanda ilgili
oldugunu tespit edebilir, satin alma potansiyeline gore ayirt edebilir ve miisterilere ait
gerekli tiim bilgileri tek tek listeleyebilir. Biitiin bunlar1 ayn1 anda sunabilmesi en biiyiik
avantajlar arasindadir. Anlik otomatik giincellemeler ile miisteri taleplerine aninda
ulagilabilir. Dijital reklamcilik faaliyetleri bu 6zellikler sayesinde daha diisiik biitgelerle
daha verimli bir sekilde ayarlamalar yapilabilir. Yasanan sorunlara karsi ve miisteri
sorular1 karsisinda olabildiginde hizli ¢oziimler iireterek, sorulara en dogru ve hizli yanit
verebilmektedir. Hizli bir yanit alan ve sorunlari hizli ¢6zen bir firmaya kars tiiketicide
giiven duygusu gelisir ve daha kaliteli bir iletisim saglanmasina olanak tanir (tedajans,

2023).

Yapay zeka teknolojisi sayesinde daha Olciilebilir veriler ile daha verimli sonuglar
almak miimkiin olmustur. “Dijital reklamcilikta yapay zeka algoritmalar1 sayesinde
miisteriyi elde tutma ve {lretilen markaya geri doniisleri arttirmada etkili sonuglar
uretebilir, daha nitelikli, stirekli gelistirilip yenilenebilmekte, bu sayede dijital
reklamciliktaki yenilikleri en iyi sekilde takip etme olanagi saglanmaktadir.” (teknopolis,
2023). Yapay zeka teknolojisi sayesinde dijital reklamcilikta, daha Slgiilebilir miisteri
potansiyeli, marka giivenligi, siirekli degisen tiiketici davraniglarmma gore reklam
hazirlama, herhangi bir siber tehdide kars1 hazirlikli olma, yaniltici reklamlara karsi hizli
cozlimler sunma, degisen diinya ile birlikte yenilik¢i ve gelistirilebilir firsatlar sunma gibi

olanaklar elde edilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

REKLAMCILIKTA DiJiTAL DONUSUM VE YAPAY ZEKANIN
REKLAMLARDA KULLANIMI UZERINE BiR INCELEME

Aragtirmanin tigiincii béliimiinde reklamcilikta yapay zeka kullanimini incelemek
icin arama motoruna “yapay zeka kullanilarak hazirlanan reklamlar” seklinde yapilan
aramada c¢ikan sonuglar dogrultusunda rastgele sec¢ilen reklamlar analiz edilmistir.
Arastirmada nitel bir arastirma yoOntemi olan gostergebilimsel analiz ve odak grup
goriismesi teknikleri kullanilmistir. Bu teknikler sosyal bilimler alaninda kullanilan etkili
tekniklerdendir. Bu dogrultuda yapay zeka kullanilarak olusturulan reklamlarin basarili

olup olmadigi, reklamlara olan katkisi, kullanildig: alanlar tespit edilmistir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Reklam ve reklamcilik alani oldukga genis boyuttadir. Tarihsel gelisimi géz 6niinde
bulunduruldugunda toplumu, yasami ve ihtiyaglar1 yonlendiren bir alan olmaktadir.
Ozellikle internetin ortaya ¢ikis1 ile birlikte artik kiiresel boyutta bir doniisiim
yasanmustir. Dijitallesme olarak adlandirilan bu doniisiim reklamcilik sektoriinde de
etkisini gostermistir. Dijital reklamcilik 6zellikle kiiresel capta artan rekabette oldukca
fazla yer edinmistir. Bu noktada gelisen ve yasamda oldukca yer edinen bir makine
ogrenmesi olarak adlandirilan yapay zeka teknolojisi de oldukg¢a dikkat ¢ekmektedir. Bu
durum dijitallesen reklam sektoriiniin getirdigi olanaklar ve bir makine dgrenmesi olan
yapay zeka teknolojisinin reklamcilikta nasil kullanildigimin arastirilmasii gerekli
kilmistir. Dijitallesmenin yeni bir kavram olmasi ve yapay zeka teknolojisinin
reklamlardaki etkisinin artmasi dikkate alinarak literatiirde bu alanda yapilan pek fazla
calisma olmamas1 bu konunun irdelenmesini gerekli kilmaktadir. Bu ¢aligsma teknolojinin
gelisimi goz dniinde bulundurularak gelecek nesil ¢aligmalara kaynaklik etmesi agisindan

Onem tasimaktadir.

Reklamlar gegmisten giliniimiize en dnemli pazarlama araglarindan biri olmaktadir.
Firmalar {iriin ve hizmetlerini tanitmak, bilgilendirmek ve satisin1 yapmak i¢in yaratici,
etkileyici, akilda kalic1 reklam ¢alismalarina ihtiyag duymaktadirlar. Ozellikle dijitallesen

reklam sektoriinde bu durum daha olanakli hale gelmistir. Bu calismada son yillarda
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yasamda etkisini olduk¢a fazla hissettiren yapay zeka teknolojisinin reklam sektoriinde

kullanimini ortaya koyarak literatiire katki saglamak amaglanmaktadir.

3.2. ARASTIRMANIN KAPSAM VE SINIRLILIKLARI

Bu arastirma teknolojinin gelismesiyle birlikte doniisen ve dijitallesen reklamecilik
sektorliniin gelisimini ele alarak gilinlimiizde yasamin her alaninda oldukc¢a yogun bir

kullanimi olan yapay zekanin reklamcilik sektdriindeki kullanimina odaklanmaktadir.

Bu dogrultuda yapay zeka kullanilarak hazirlanan reklamlar ve Atatiirk Universitesi
bu aragtirmanin kapsamini olusturmaktadir. Bu kapsamda da 5 yabanci (Luxes araci
reklami, Alman sirketinin Ella reklami, Pizza Later reklami, Danimarka Turizm Sirketi
Mars reklami ve Dog Food Ad reklami) ve 5 yerli ( Ziraat Bankasi “Sen Hep Giiliimse”
reklami, Ziraat Bankasi “Yesilcam” reklami, Garanti BBVA “Adimlarin Adimlarimiz,
Cumhuriyet Kanatlarimiz” reklami, Aksa Sigorta “Baris Abimizin Bize Bir Mesaj1 Var”
reklami, Eti Tutku “Akis Oyunlar1” reklami) olmak iizere toplamda 10 reklam ve Atatiirk
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Tanitim Béliimii Yiiksek Lisans ve

Doktora 6grencileriyle sinirlandirilmistir.

3.4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Firmalar hedef kitleye iletmek istedikleri mesajlar1 reklamlar araciliiyla
ulastirmaktadirlar. Bu reklamlarin akilda kalict olmas1 ve dikkat ¢ekmesi i¢in dogrudan
vermek yerine bazi yan anlamlar, resim ve miizikler gibi gostergelere ihtiyag
duymaktadirlar. Son yillarda etkisini oldukca hissettiren, kullanim alan1 genisleyen yapay
zeka teknolojisi de bu alanda yer edinmistir. Bir “makine diistinmesi” olan yapay zeka
teknolojisi reklamlarda yogunlukla kullanima sahiptir. Bu nedenle hedef kitlede satin
almaya yonelik algi uyandirmak igin kullanilan gostergeler, mesajlar ve teknolojik
dokunuslar 6nem tasimaktadir. Bu arastirmada da yapay zeka ile hazirlanan reklamlarda
mesajlarin hangi gostergelerle saglandigini analiz etmek i¢in nitel veri yontemlerinden

biri olan gosterge bilimsel analiz yontemi kullanilmistir.

Gosterge bilimsel analiz yoOntemi, goOsterge, gosteren ve gosterilenden
olusmaktadir. Gosteren resim, ses, video gibi 6geleri kapsarken, gosterilen duygulari,
diistinceleri yansitan kavramlardan olugmaktadir. GOsterge ise gosteren ve gosterilenden

olusan genel olani ele almaktadir. Gostergebilimin ayni zamanda yan anlam ve diiz anlam
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olarak ayrildigi, diiz anlamin tiim izleyicilerin baktiginda ayni seyi gérmesi, yan anlamin
ise izleyicilerin gordiiklerinin altinda yatan anlami yorumlamasi s6z konusudur (Toksar1

ve Aydar, 2021: 896).

Bu ¢alismada ayni zamanda nitel aragtirma yontemlerinden biri olan odak grup
goriismesi yontemi de kullanilmistir. Odak grup goriismesi ortak 6zellikler tasiyan 4-12
kisiden olusan katilimcilar ve bir moderatdriin bulunacagi, katilimcilarin gergek hislerini
saklamayacag1 rahat bir ortamda gerceklesen bir veri toplama teknigidir. Dogal bir
ortamda resmiyetten uzak bir sekilde kiigiik bir grupla gerceklesen odak grup goriigmeleri
bireylerin yalniz olmasindan ziyade birkag¢ katilimci ile olmasi daha az stres olmasini

sagladigindan daha verimli sonuglar elde etmeyi saglamaktadir (Giilcan, 2021: 97-98).

Bu cercevede calismada yapay zeka teknolojisi ile hazirlanan ve sunulan reklamlarin
gosterge bilimsel analiz yontemi kullanilarak reklamlarda ortaya c¢ikardigi doniisiim,
sagladig1 katki, yaraticiligi, gosterilenin altinda yatan, asil verilmek istenen mesajlarin hangi
ogelerle saglandig1 ve ortiik olan mesajlarin hangi kavramlarla sunuldugu analiz edilecek;
ayn1 zamanda 10 kisilik bir grup ile odak grup goriismesi yapilarak yapay zeka reklamlar
tizerinden hazirlanan sorulardan yola ¢ikarak bireylerin bu reklamlara yonelik algilari,
reklamlarin biraktig1 izlenim alinan cevaplar analiz edilerek elde edilen veriler dogrultusunda

yapay zekanin reklamlardaki kullanimi saptanmistir.

Bu dogrultuda segilen basit rastlantisal olarak segilen 5 yabanci (Lexus araci
reklami, Alman sirketinin Ella reklami, Pizza Later reklami, Bee Bootle Reklami, Coca
Cola Reklami) ve 5 yerli ( Ziraat Bankas1 “Sen Hep Giiliimse” reklami, Kit Kat’ la
Molana Tat Kat Reklami, Garanti BBVA “Adimlarin Adimlarimiz, Cumbhuriyet
Kanatlarimiz” reklami, Ak Sigorta “Baris Abimizin Bize Bir Mesaj1 Var” reklami, Eti
Tutku “Akis Oyunlart” reklami) olmak tizere toplamda 10 reklam arastirma igin

kullanilmistir. Bu reklamlar bazi 6nemli detaylar barindirmaktadir.

Bunlardan ilki senaryosu yapay zeka tarafindan yazilan Lexus araci reklamidir. Bu
reklamin senaryosu tamamen yapay zeka tarafindan yazilmistir. Reklamda bir makinenin
duygusal yoniine dikkat ¢ekilmistir. Aracin bir savas durumuna sokulmasi daha sonradan
tehlikeye karst bir tepki vermesi ve giinbatimina dogru gitmesi duygusal bir tepki

oldugunu gostermektedir (turkiye.ai, 2024).

Bir diger reklam Ziraat Bankasi’min 157. yili i¢in hazirlanan Sen Hep Giiliimse

reklamidir. Kitle igin 6nemli bir yeri olan Kemal Sunal yer almistir. Hazirlanan reklam
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izleyici ile bulusturulmustur. Bu reklam Tiirkiye’de ilk defa kullanilan Deepfake teknolojisi
ile hazirlanan reklamlar olma 6zelligi tagimaktadir. Kemal Sunal’m yer aldigi bu reklam
filminin ¢ekimleri 3 giin post prodiiksiyonu 40 giin siirmiis ve izleyici ile bulusmustur
(marketingturkiye, 2024). Aymi sekilde Ak Sigorta tarafindan Deepfake kullanilarak Usta
sanat¢1 ve toplumda 6nemli bir yere sahip Baris Mango’nun sesi ve goriintiisii kullanilarak
hazirlanmistir. Gergegi ile ayirt edilemeyecek diizeyde hazirlanmis bir reklam olmasi yapay

zeka etkileyici kullanimina dikkat ¢ekmektedir (ajans24sigorta, 2024).

Incelenen yerli reklam Garanti BBV A nin Mustafa Kemal Atatiirk’ ii canlandirarak
yayinladigt Adimlarin Adimlarimiz Cumhuriyet Kanatlarimiz adli reklami duygusal
yoniiyle oldukea etkili bir reklam olmasi ve Mustafa Kemal Atatiirk’{in halk ile omuz
omuza vererek bir iilkeyi yeniden ayaga kaldirmasini konu almistir (marketingturkiye,
2024). Yine bilindik bir marka olan Eti Tutku markasinin “Monalisa” tablosunu hareket
ettirerek yaptigi reklam calismasi1 yapay zeka teknolojisinin geldigi noktaya dikkat

cekmek amaciyla iiriin yerlestirmesi iizerinden hazirlanmig bir reklamdir.

Aragtirmada analiz edilen yabanci reklamlardan olan ve dikkat ¢eken Pizza Later
reklamidir. Reklam tamamen yapay zeka tarafindan 3 saaatlik bir zaman diliminde
hazirlanma 6zelligi tasimaktadir. Reklamin gorenleri saskina gevirdigi ve bu noktada tam

anlamiyla yapay zekanin hazir olmadigini gostermektedir (shiftdelete, 2024).

Aragtirma kapsaminda analiz edilen bir diger reklam Almanya’ da bir
telekomiinikasyon sirketinin hazirladigi Ella reklam filmidir. Reklam filminde sosyal
medyada paylasilan goriintii ve sesleri kullanarak kimlik dolandiriciligi ve hi¢ islenmemis
suglardan dolay1 bireylerin magduriyetini konu edinen reklam filmi bu noktada ayni
zamanda bir sosyal deney olarak da goriilmektedir. izleyicilerden takdir alan bir reklam

ornegidir (beyazyakaris, 2024).

Aragtirma i¢in kullanilan reklamlardan biri de Fransiz parfiim iireticisi Guerlain’in
“Bee Bootle” reklam filmidir. Firma Bee Bootle olarak adlandirdig1 parfiim sisesinin 170
yillik seriivenini yapay zeka ile sanat ve iilke ¢cercevesinde bir yolculuk gibi tasarlamustir.
Yapay zeka kullanimi yogun olarak kendini gostermektedir. (bigumigu, 2024). Bu denli
bir seriiven ile hazirlanan reklam filmi markanin tarihsel siirecini tarihsel baglar ve

kisilerle bagdastirarak etkileyici bir reklam ¢aligmasi sunmaktadir.
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Yapay zeka teknolojisinin kullanildigi ve ¢alisma igin se¢ilen diger bir reklam filmi
taninan bir ¢ikolata markasi olan KitKat’a aittir. Yillardir Kitkat’la Molana Tat Kat
slogani ile tiiketicilere ¢agrida bulunan marka bu kez Kreatif birimine mola verdirerek
reklam calismasmni yapay zekaya hazirlatmistir. Uretken yapay zekaya talepler
dogrultusunda alternatif reklam senaryolar1 liretmesi istenmistir. Bu senaryolar goriintii
olusturucu bagka bir {iretken yapay zekayla cesitli igerikler olusturulmus. Bu sayede
yapay zekanin reklam olusumu igin Kreatif birimin yerini almaya heniiz hazir olmadigini

gostermek istemistir (bigumigu, 2024).

Aragtirma i¢in kullanilacak bir diger reklam Coca Cola reklamidir. Diinyaca iinlii
icecek firmasi olan Coca Cola, Mart 2023’de yaymnladigi reklam filminde yapay zeka
teknolojisini kullandi. Reklamda yapay zeka modeli olan “Stable Diffusion” teknolojisi
kullanilmistir. Bu teknoloji metni goriintiilere doniistiirmek i¢in kullanilan derin 6grenme
teknolojisine sahip bir yapay zeka modelidir. Bu reklam filminde Stable Diffusion yapay

zeka modeli ve 3D teknolojisi birbirine entegre edilmistir (odatv, 2024).

3.5. BULGULAR

Tez ¢alismasit kapsaminda yapay zeka kullanilarak hazirlanan reklamlar ele alinmistir.
Gelisen teknoloji ile birlikte dijitallesen reklamcilik ele alinmistir. Hayatimizin hemen
her alaninda kendini gosteren yapay zeka teknolojisinin reklamcilikta kullanimin nasil
oldugu incelenmistir. Bu ¢ergevede 13 tane reklam filmi gostergebilimsel analiz ve odak
grup goriismesi yontemleri kullanilarak analiz edilmistir. Bu inceleme siirecinde
gostergebilimsel ¢oziimleme yapilmis ve bu reklamlar {izerinde Ek 2’de yer alan odak
grup goriisme formu iizerinden katilimcilarin goriisleri alinmistir. Analiz ve bulgulara

kisminda yapilan incelemenin sonuglarina yer verilmistir.

3.5.1. Reklamlarin Gostergebilimsel Coéziimlemesi

Tez g¢alismasmin bu kisminda gostergebilimsel analiz yontemi ile yapay zeka
kullanilan 13 tane reklam filmi analiz edilmis ve ulasilan sonuglar detayli bir sekilde

aciklanmistir. Tablo ve gorsellerle desteklenmistir.



58

3.5.1.1. Lexus Reklam Filmi

Reklam filmi 2018 yilinda yayinlanmis 60 saniye siiren reklam Youtube’da 26 B
goriintiilenmistir. Youtube disindaki kanallar goz oniine alindiginda bu oran ¢ok daha
fazla olmaktadir. “Driven By Intuition” basligiyla yeni ES otomobilini diinyaya birakan
Lexus Takumi ustalarinin hikayesini ele almaktadir. Senaryosu yapay zeka tarafindan

yazilan ilk reklam filmi olma 6zelligi tasimaktadir.

Film Senaryosu: Reklam filmi kapali bir mekanda baglar. Arag iireticisi bir mithendis
ve Lexus arac1 vardir. Miihendis araca dokunur yakin ¢ekim ile aracin dizaynina dikkat ¢ekilir
ve kapi acilir ara¢ disar ¢ikar. O sirada miihendis aracin arkasindan bakarak aglamaktadir.
Arka planda gerilim miizigi vardir. Kamera araca yoneltilir. Her iki tarafinin da yemyesil
oldugu bir yolda ilerlemektedir. Sonrasinda gokytizii kararir ve arag bir depo da goriintiilenir.
Arag bir kamyona baglanir etrafta kameralar cekim yapmaktadir. O sirada miihendis kiziyla
birlikte televizyondan izlemektedir. Tekrar depo alani gosterilir ve arag son siirat bir hizla
kamyona dogru gitmektedir. Tam c¢arpisma olacagi siraca ara¢ kendi kendini giicliikle
durdurmaktadir. Miihendis mutlulukla kizina sarilir ve arag yeniden etrafi yemyesil olan

yolda giivenle yol almaktadir.

Gorsel 1. Lexus Araci Reklam Filmi
Kaynak: Youtube, 2024.
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Tablo 1. Lexus Araci Reklam Filmi Gostergebilimsel Analizi

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

insan

Miihendis, Gazeteciler, Geng
Kadin, araci baglayan usta ve
Muhabir

Otomobile gocugu gibi
davranan bir Miihendis, haber
sunan Muhabir, otomobilin
garpigma anini ¢eken
Gazeteciler, Carpigma i¢in araci
kamyona baglayan usta,
Miihendisin sevincine ve
iizlintiistine ortak olan kiz1.

Mekan

Garaj, Depo, Agikhava, Ev

Fazla sik ve giizel bir garaj, Eski
bir depo, Yemyesil huzur veren
bir yol ve aile evi.

Nesne

Otomobil, Kamyon, Kamera,
Mikrofon, Zincir

Go6z alic1 tasarimiyla Lexus
otomobili, eski ve biiyiik bir
kamyon, ¢ekim yapan
kameralar, muhabirin sunum
yaptig1 mikrofon ve otomobili
kamyona bagladiklar1 zincir.

Eylem

Aracin titizlikle hazirlanmasi,
aracin kamyonla ¢arpistirilmaya
¢alisilmasi, Aracin kendini
durdurup uzaklagmasi

Lexus otomobile hassas
davranan iireticisinin titizlikle
araci incelemesi, otomobilin
kamyona baglanarak
carpistirilmaya calisilmasi,
Aracin kendi kendini
durdurmasi ve yeniden yesillikli
yolda 6zgiirce ilerlemesi

Miizik

Gerilim mizigi

Korku, heyecan ve adrenalin
yagatmasl.

Bashk

“Driven By Intuition”

“Sezgiyle yonlendirilen”
otomobilin sezgiyle hareket
ettigi ve savag durumundan
¢ikip ozgiirliige kagist.

Lexus Aract Reklam Filminin 6 gosterge iizerinden analizi:

a) Insan gostergesi: Miihendis, Gazeteciler, Gen¢ Kadin, arac1 baglayan usta ve
Mubhabir’dir. Burada Miihendis aracin iireticisi ve tasarimcisidir. Miihendis’in araca
bakis1 dikkatli incelemesi ve dokunuslari, araglarin her birinin 6zenle ve titizlikle
tiretildigi mesajin1  vermektedir. Aracin gidisinde arkasindan aglamasi arag¢ ile
cocuguymus gibi bag kurdugunu ve onun i¢in endiselendigini, aracin 6zgirliige olan
sliriisiinii de goriince sevinmesi arag ile lireticisi arasinda derin bir bag kuruldugu mesajini
vermektedir. Gazeteciler, aracin tasarimini ve g¢arpisma anint ¢ekmek igin biiyiik ve

heyecanli bir olay oldugu her anmin detayli bir sekilde ekranlara yansitildigini
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gostermektedir. Muhabir ekran da aragla ve yapilacak olan ¢arpigsma ile anlik bilgiler
vermektedir. Tarihi bir an’a sahitlik edilecegi algis1 olusturulmustur. Araci ¢arpisma i¢in
kamyona baglayan usta carpisma i¢in her seyin hazir oldugunu belli bir hazirligin
yapildigin1 gostermektedir. Geng kadin ise Miihendis’in kiz1 olarak babasina destek
olmaktadir. Arcin ¢arpisma anini beraber televizyondan izlemektedirler ve c¢ok
tizglinlerdir. Daha sonra ara¢ ¢arpigsmayr durdurup yeniden O6zgiirce yolda ilerlerken
sevingle birbirlerine sarilmaktadirlar. Ara¢ da aileden biriymis gibi onun i¢in {iziintli ve

seving yasadiklart mesaj1 verilmektedir.

b) Mekan gostergesi: Garaj, Depo, Acikhava ve Ev’dir. Burada olduk¢a 1s1kl1,
gosterigli, aracin iginde bulundugu lilks bir garaj gosterilmektedir. Burada firetilen
araclarimiz en iyi ortamlarda korunmaktadir mesaj1 verilmektedir. Depo olarak gdsterilen
yer ¢arpismanin gerceklesecegi eski bir fabrikadir. Garajda 6zel ilgiyle iiretilen, titizlikle
davranilan aracin daha sonra oldukca kirli ve kotii bir ortam olan bu mekanda
carpistirilmaya ¢aligilmast, bir gerilim ortami yaratmaktadir. Aracin kendisini durdurmasi
ve o mekandan kagis1 aracin giivenligine vurgu yapmaktadir. Ayni zamanda duygusal
tepki veren bir makine olarak teknolojinin yenilikleriyle donatildigina dikkat
cekilmektedir. Ev ortami aile sicakligina ve o evde aracin ekrandan izlenmesi, heyecanl
bekleyis, aracin ailenin bir iiyesi olarak goriildiigiine dikkat ¢ekilmektedir. Agikhava ise
olduk¢a yemyesil, giizel bir doga giizelligi sunmaktadir. Aracin bdyle bir yoldan gecisi
Ozgiirlige kavusmasi ve huzuru temsil etmektedir. Ayrica Agikhava’nin bir bilgisayar
ortaminda olusturuldugu da renk ve gegislerden anlagilmaktadir. Bu noktada da yapay

zekanin etkin kullanimi dikkat ¢cekmektedir.

¢) Nesne gostergesi: Otomobil, Kamyon, Kamera, Mikrofon ve Zincir’dir. Burada
otomobil reklam filminin odak noktasidir. Aracin tasarimina dikkat ¢ekilmektedir. Aym
zamanda dijital ekrani, rengi, araca olan hassas dokunuslar titizlikle iiretilen bir arag
olmasina vurgu yapmaktadir. Biitiiniiyle tasarimina, teknolojik olusuna, giivenlik
sistemine dikkat ¢ekilmektedir. Kamyon, biraz eski, aragtan olduk¢a biiyiikk ve aragla
carpistiritlmak i¢in bulunmaktadir. Kameralar aracin her detayim1 ¢ekmektedir. Ayni
zamanda ¢arpigsmay1 goriintiilemek ve bu ani izletmek i¢in bulunmaktadir. Ayni sekilde
Mikrofon da olanlari aninda aktarmasi igin kullanilmaktadir. Son olarak kamyon ve

otomobilin ¢arpistirilmasi i¢in birbirine baglayan oldukga kalin bir zincir yer almaktadir.
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d) Eylem gostergesi: Aracin titizlikle hazirlanmasi, aracin kamyonla
carpistirtlmaya calisilmasi, Aracin kendini durdurup uzaklagmasidir. Burada iiretilen arag
tireticisi tarafindan titizlikle hazirlanmaktadir. Son kontrolleri yapilmaktadir. Eldiven ile
dokunulmakta ve araca hassas davranildigi mesaj1 verilmektedir. Aracin kullanicilara
0zel oldugu, 6zenle hazirlandig1 mesaj1 verilmektedir. Aracin kamyonla ¢arpistirilmast,
aracin dayanikliligina yonelik yapilan bir test siirlisii oldugu algis1 verilmektedir. Fakat
bu noktada aracin kendi kendini durdurmasi, aracin verdigi duygusal bir tepki olmakla
birlikte, ayn1 zamanda aracin olasi bir tehlikeye kars1 harekete gegmesi, glivenligi ve fren
sistemine dikkat ¢ekmektedir. Bu noktada da duygusal bir makine 6zelligi tasimasi da

teknolojik yeniliklerle donatilmig bir ara¢ olmasina vurgu yapmaktadir.

e) Miizik gostergesi: Gerilim miizigidir. Yasanan korkunun ve o anda ki adrenalini

hissettiren bir miiziktir. izleyici de heyecan: arttirmak amaglanmaktadir.

f) Bashk gostergesi: “Driven By Intuition” (Sezgiyle yonlendirilen)’dir. Burada
aracin bulundugu karanlik, gerilim ve korku dolu ortamdan kendi kendini durdurup
sonrasinda 6zgiirliige, aydinliga ve mutluluga dogru yol almasina dikkat ¢ekilmektedir.
Insana ait olan sezgiyle hareket etme durumu, tehlikede oldugunu sezen bir makinenin

verdigi duygusal bir tepki olarak kagis1 vurgulanmaktadir.
Reklamda Yapay Zeka Kullanimu:

Reklam filmi araci 6n planda tutmaktadir. Aracin i¢inde kimse olmadan kendi
kendini yoOnlendiriyor olmasi, aracin yasadigi korku sonrasi sezgileriyle oradan
uzaklagmasi bir makinenin verdigi duygusal bir tepki seklinde gosterilmesi insani bir
duygunun bir makineye verilmesi lizerinden gosterilmektedir. Bu da yapay zekanin
ortaya ¢ikardigi basarili bir senaryo 6rnegi olmaktadir. Ayrica reklam filminde kullanilan
Acikhava gorselleri gercek mekanlarin disinda hayali bir doga gorseli olmasi yine yapay

zeka teknolojisinden yararlanildigini gostermektedir.

3.5.1.2. Ella Reklam Filmi

Almanya’ da hizmet veren telekomiinikasyon firmasi Deutsche Telekom, kimlik
dolandiriciligina karsi ebeveynleri uyarmak ve bu tehditlerden biri de yapay zeka
teknolojisinin bir iirlinii olan DeepFake teknolojisi ile bir reklam filmi hazirlatti. Ayni

zamanda izleyiciye bir kamu spotu etkisi veren reklam filmi oldukg¢a dikkat ¢ekicidir.
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Kiigiik k1z ¢ocugunun yetiskin halinin ebeveynlerini uyarmasini konu alan reklam filmi
2023 yilinda yaymlanmis, 2 dakika 48 saniye siiren film Youtube’da 1,9 B
goriintiilenmistir. Youtube disindaki kanallarda gz onilinde bulunduruldugunda bu oran

artmaktadir.

Film Senaryosu: Reklam filminde 9 yasinda bir kiz gocugu olan Ella’nin hikayesi
yer aliyor. Ella’ nin anne ve babasinin Ella’nin anilarin1 sosyal medyada paylagmasi ile
baslayan reklam, bir sinema salonuna gelen izleyiciler ve izleyiciler arasinda Ella’nin
anne ve babasi roliinde bir ciftin gelmesi ve filmin oynatilmasiyla baslamaktadir.
Kizlarin1 ekranda goren ¢ift sagskinlikla ve korkuyla izlemektedir. Kizlarinin DeepFake
teknolojisi ile bir anda yetiskin hali ekranda belirmektedir. Ella sosyal medyada yapilan
paylasimlar sonucunda karsisina ¢ikabilecek biitiin sorunlari siralamaktadir. "Selam anne,
selam baba, benim, Ella. Benden biraz daha biiyiik, dijital bir versiyonum. Teknolojinin
glinlimiizde nelere kadir oldugunu goérmek sasirtiyor degil mi? Tek ihtiyacin birkag
fotograf. Sosyal medyada sizin paylastiklariniz gibi. Bu fotograflar herkes tarafindan
kullanilabiliyor. Biliyorum, bu fotograflar sizin anilariniz. Ama baskalar i¢in birer veri.
Benim i¢inse korkung bir gelecegin baslangict olabilir. Kimligimin c¢alindigi, hig
islemedigim bir sugtan hapse girdigim bir gelecek. Kredi notumun yok edildigini diisiin
baba... Ya da sesimin kopyalanmasiyla size gonderilen bir mesajla dolandirildiginizi
diisiin anne...Okulda herkesin giildiigii komik bir kare haline gelmek istemiyorum. Hele
hele bunu hi¢ istemiyorum (pornografik goriintii) ve “Liitfen Beni Paylasmayin™ mesaji

ile reklam son bulmaktadir (odatv, 2024).
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Gorsel 2. Ella Reklam Filmi
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Tablo 2. Ella Reklam Filmi Gostergebilimsel Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen

insan Izleyiciler, Kiz cocugu, Yetiskin | Film izlemeye gelen insanlar, bu insanlarin icinde
bir erkek ve Yetigkin bir kadin, | kizlarini izlemeye geldiklerini bilmeyen anne ve
Anne ve Baba baba, mutlu olan kiz ¢gocugu ve kiz ¢ocugunun

ekranda degisen yetiskin hali ve yetiskin bir erkek

Mekan Park, Bahge, Ev, Sinema salonu | Kiz ¢ocugunun yasam alani (oyun oynadigi park,
eglendigi bir bahge, yasadig1 ev) ve insanlarin
film izlemeye geldigi sinema salonu

Eylem Film izleme, Bir ¢ocugun bastan | Film izleyen insanlar ve film yerine kiigiik kiz
sona hikayesinin olumsuz cocugunun yapilan paylasimlarin gelecegini nasil
degisimi etkileyecegini yetiskin halinin anlatmasi

Bashik “Liitfen Beni Paylagsmayin” Gelecege dair hissedilen korku ve endise

sebebiyle ricada bulunma

Ella reklam filminin 4 gosterge iizerinden analizi:

a) Insan gostergesi: zleyiciler, Kiz ¢ocugu, Yetiskin bir erkek ve Yetiskin bir
kadin, Anne ve Baba’dir. Sinema salonuna film izlemeye gelen izleyiciler ve bu
izleyiciler icerisinde kizlarmi izleyeceklerini bilmeyen bir anne ve baba bulunmaktadir.
Filmin bag karakteri olan Ella isimli kiz ¢ocugu ve bu kiz ¢ocugunun yapay zeka ile
olusturulmus yetiskin hali teknolojinin farkli bir yiiziine dikkat ¢ekmektedir. Aym
zamanda bu yetiskinin yine ayni teknoloji ile yiizii degistirilerek suglu bir erkek yetigkinin
ekranda belirmesi teknolojinin tehlikeli yoniine vurgu yapmaktadir. Film izlemeye gelen
ailelere sosyal medya da paylastiklari anilarin ¢ocuklarinin gelecegini nasil etkileyecegini
ve bunun tehlikesini kizlariin kendi sesi ve goriintiisiiyle anlatarak tehlikenin boyutu
gosterilmektedir. Cocugun once yetigkin haline doniistiiriilmesi daha sonra da yetiskin
halinin bir su¢lu erkek yiiziine doniistiirilmesi ile an1 olarak paylastiklarinin her alanda

kullanilabilecegine vurgu yapilmaktadir.

b) Mekan gostergesi: Park, Bahce, Ev, Sinema salonudur. Burada park, bahge ve
ev sosyal yasam alanlaridir. Ella isimli cocugun vakit gecirdigi, sosyallestigi, eglendigi
mekanlardir. Sinema salonu ise insanlarin eglence mekani olarak kullandig1 bir alandir.
Reklam filminde ailenin film izlemeye geldigi mekanda biiyiik ekranda kendi kizlarini

izlemesi i¢in olusturulmus kalabalik bir mekan olarak gosterilmektedir.

c¢) Eylem gostergesi: Film izleme, bir ¢cocugun bastan sona hikayesinin olumsuz

degisimidir. Burada film izlemeye gelen kalabalik bir kitle bulunmaktadir. Filmin bas
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karakteri olan Ella isimli kiz ¢ocugunun yetiskin halinin ekranda belirmesi ile birlikte
seyirciler arasinda bulunan anne ve babasina yaptiklari sosyal medya paylasimlarinin
gelecekte ona yasatacagi olumsuzluklar ve zorluklari bastan sona anlatimi ile aileleri

bilinglendirme amaglanmaktadir.

d) Bashk gostergesi: “Liitfen Beni Paylasmayin”dir. Burada geleceginin tehlike
altinda oldugunu diistinerek yasadig1 korku ve endise ile ailesine ricada bulunmaktadir.
Bunu yaparken aslinda bir¢ok kiiciik ¢ocugunda ailesine c¢ocuklarinizi paylagmayin

mesaj1 verilmektedir.
Reklamda Yapay Zeka Kullanimi:

Reklam filminde yapay zeka kullanimi olduk¢a yogundur. Bir ¢ocuk gorselinin
yapay zeka ile yetiskin haline ¢evrilmesi, daha sonra bu yetigkin halin bir erkek sucluya
cevrilmesi, ses iizerindeki degisim, yapay zekanin basarili ¢alismalarindan biri oldugunu
gostermektedir. Bu sayede kisilerin gelecekte nasil bir degisim yasayabileceklerini
gostermektedir. Ayrica olasi suglarin islenmesine de olanak tanidigini gostermektedir. Bu
reklam filminin bireylerin daha bilingli davranmasina katki sagladigini soylemek

mumkindiir.

3.5.1.3. Pizza Later Reklam Filmi

Bu reklam filmi yerli bir markanin tamami yapay zeka ile sadece 3 saatte
hazirlanmis bir reklam filmi olmaktadir. Reklam filmi ChatGPT ve Midjourney adli
yapay zeka araclari tarafindan iretilmistir. Aym1 zamanda Runway gorsel objeleri,
SOUNDRAW Al Music ise reklamda kullanilan isitsel 6geleri saglamstir (shiftdelete,
2024). Reklam filmi Pizza Later’in kendi youtube kanalinda yaymlan video viral olmus
fakat izleyiciler tarafindan korkung olarak yorumlanmistir. Reklam filmi 2023 yilinda

yayinlanmis 30 saniyelik bir reklamdir.

Film senaryosu: Reklam filmi pizza yapimi ile baslar. Daha sonra yiizii kaymis
geng bir erkegin pizzayr yemesiyle devam eder. Sonrasinda pizza gosterilerek
ozelliklerinden bahsedilir ve kamera yine yiizleri kaymis ayn1 zamanda pizza yiyen bir
aileye gevrilir. Sonrasinda pizza hamuru agan usta ve pizzanin firinda pismesi gosterilir.
Sirasiyla malzemeler verilir. Gece pizza almaya giden bir adam gosterilir ve ¢ok biiyiik

bir ihtiya¢ oldugu sdylenir. Adam pizzay: eve getirir. Sonrasinda pizza yiyen ve mutlu
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olan kadinlar gosterilir. Daha sonra ekranda restoran belirir ve pizzanin adi sdylenir.
Tekrar pizza yiyen mutlu bir aile verilir ve “ Aile gibi ama daha fazla peynirli” yazisi

gosterilerek reklam son bulmaktadir.

Gorsel 3. Pizza Later Reklam Filmi
Kaynak: Youtube,2024
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Tablo 3. Pizza Later Reklam Filmi Gostergebilimsel Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Insan Geng ve orta yasl erkek ve kadimnlar, | Pizza yiyen mutlu aile ve mutlu
Anne ve baba ile ¢ocuklar, As¢1 insanlar

Mekan Restoran ve Ev Yemek yenilecek giizel bir mekan,
yasam alani

Uriin Sebzeler, peynir, pizza Yemek

Bashk “Like family, but with more cheese” | “Aile gibi, ama daha fazla peynirli”
Bol peynirli, ¢cok lezzetli, begenilen.

Pizza Later Reklam filminin 4 gosterge tizerinden analizi:

a) insan gostergesi: Geng ve orta yash erkek ve kadinlar, Anne ve baba ile
cocuklar, Asc¢r’dir. Pizzay1 yiyen genc erkegin yiiziindeki giilimseme ile pizzayi
begendigini gdstermektedir. Orta yash erkek gece yarisi pizza almaya gidip eve donmekte
ve her saatte ilk tercih edilen algis1 olusturulmaktadir. Kadinlarda pizza yemekte ve comk
begendiklerini mutlu olduklarini dile getirmektedirler. Anne, baba ve ¢ocuklar, ailecek
tercih edilecek bir iiriin oldugunu, begenildigini gostermektedir. Asc1 ise pizzanin
hazirlanis siirecinin nasil yapildigini gostermektedir. Genel itibariyle her yastan bireye
uygun hem aile hem arkadaglarin, hem orta yasl hem gen¢ kesimin tercih ettigi 6zenle

hazirlanan bir iiriin oldugu vurgulanmaktadir.

b)Mekan gostergesi: Restoran ve Ev’dir. Burada Pizza restorani1 gosterilmektedir.
Giizel vakit gecirilecek, gilizel bir konuma sahip, her kesimden bireylerin tercih
edebilecegi yemek yenilecek giizel bir mekan oldugu vurgulanmaktadir. Ev ise bireylerin

kisisel yasam alani, huzuru ve mutlulugu simgelemektedir.

¢)Uriin gostergesi: Sebzeler, Peynir, Pizza’dir. Burada lezzetli bir pizzanin yapim
asamas! ve kullamlan malzemeler dikkat ¢ekmektedir. Ozellikle bol peynirli oldugu
vurgulanmaktadir. Bu lezzetli pizzanin yenilmesi ve verdigi mutluluga dikkat

¢ekilmektedir.

d) Bashk gostergesi: “Like family, but with more cheese” (Aile gibi ama daha fazla
peynirli)dir. Pizzanin bir aileye benzetilmesi, pizzanin degismez malzemeleri, tipki
ailedeki bireyler gibi hep bir arada olmasi fakat diger pizzalara oranla daha fazla peynirli
olmas1 vurgusu yapilmaktadir. Bol peynirli olmasi daha lezzetli ve begenilen bir pizza

olmasini saglamaktadir.
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Reklamda yapay zeka kullanimi:

Bu reklamin tamami yapay zeka tarafindan hazirlanmistir. Zaman ve maliyet
acisindan oldukga fazla tasarruf saglamaktadir. Fakat reklamdaki karakterlerin yiizlerinin
kaymasi, sahnelerin arasindaki gecislerde olan kopuslar yapay zekanin bir reklamin

tamaminin hazirlanmasinda heniiz tam anlamiyla hazir olmadigin1 gostermektedir.

3.5.1.4. Bee Bottle Reklam Filmi

Bu reklam filmi Fransiz parfim tireticisi tarafindan yapay zekanin yardimiyla 170
yillik parfiimiin seriivenini sanat tarihi bakisiyla anlatan reklam ¢esitli yaratici ve carpici
reklam gorsellerinden olusturulmustur. 1 dakika 51 saniye siiren reklam filmi 2023

yilinda yaymlanmig ve youtube’da 96 bin goriintiileme almigtir.

Film senaryosu: Reklam filmi markanin ilk parfiim sisesinin ekranda belirmesiyle
baglar. Sonrasinda sirasiyla sisenin gecirdigi degisim Fransa’nin imparatorluk
doneminden baslayarak III. Napolyon’un krallik doneminden gelecege dogru devam
ederken daha sonra sirastyla farkli donemler ve sisenin gegirdigi degisimle birlikte sanat
tarihine bir bakis ile gosterilmektedir. “Bottle’1n yolculugu, fotografciligin ortaya gikarak
yeni bir estetik anlayisinin gelistigi donemden pozitivizm, oryantalizm ve art nouveau
doénemlerine uzaniyor. Daha sonra ikonik sisesinin modern caddelerde gelecegin Paris
sokaklarinda gezintisinin ardindan diinyanin 6tesinde bambagka bir gezegende
gosterilmektedir” (bigumigu, 2024). Son sahnede ekran kararak sise belirmektedir.
Sisenin lizerine sloganin belirmesiyle reklam son bulmaktadir. Bu noktada reklam filmi
izleyenleri zamanda yolculuga gotiirmiis, gegmisten gelecege, zamanin 6tesine yolculuk

yaptirmistir.
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Gorsel 4. Bee Bottle Reklam Filmi
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Kaynak: Youtube, 2024

BORN IN 1853

MADE FOR THE FUTURE

Gorsel 5. Bee Bottle Reklam Filmi Devami

Tablo 4. Bee Bottle Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen
insan Akisi izleyen erkek Parflimiin yasadig1 degisimi
izleyen erkek
Hayvan Arn Kraligenin hakimiyeti,
Fransizlar i¢in 6liimsiizliik ve
dirilisin sembolii
Mekan Saray, Bahgeler, Caddeler, Tarihsel siiregte yasayan krallik
Utopik alanlar ve imparatorluklarin yasam
alanlari, toplu yasam alanlari,
gelecekte hayal edilen yagam
alanlart
Nesne Parfiim sisesi Tek iirlin ile gegmisten gelecege
yolculuk
Miizik Heyecanli fon miizigi Gorsellerle biitiinlestiren,
heyecanlandiran
Bashk “Born in 1853. Made for the | “1853’de dogdu, gelecek icin
future” iiretildi” Gegmisten gelecege
her zaman kitlelere hitap eden
bir {iriin.
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Bee Bottle reklam filminin 6 gésterge iizerinden analizi:

a) Insan gostergesi: Akisi izleyen Erkek’dir. Burada Parfiim sisesinin ortaya
c¢ikisindan itibaren gecirdigi degisim siireci ve gelecege hitap eden bir parfiim olarak nasil
devam edecegini goOsteren akisi biiyilkk bir perdeye yansitilmis reklam filmini

izlemektedir.

b) Hayvan gostergesi: Ar1’dir. Burada Kraligenin Fransa’daki hakimiyetine dikkat
cekilmektedir. Napolyon tarafindan Fransiz hanedanligini temsil ederken Fransizlar i¢in
de oliimsiizliik ve dirilisin sembolii olmaktadir. Markanin da ar1 figiliriini kendi parfimii
ile bagdastirarak, yillardir var olan her donemle birlikte yeniden dirilen asla eskimeyen
bir lirlin algis1 olugturmaktadir. Ayrica kraligenin hakimiyeti ile de bagdastirilarak genel

bir hakimiyeti oldugu mesaj1 verilmektedir.

c) Mekan gostergesi: Saray, Bahgeler, Caddeler, Utopik alanlardir. Tarihsel
siirecte yasayan krallik ve imparatorluklarin yasadigi saraylar ve bahgelerde parfiim
sisesinin yerlestirilmesiyle her donemde varligina vurgu yapilmaktadir. Bahgeler ve
caddeler toplu yasam alanlaridir. Ozellikle Paris sokaklart modanin en onemli
merkezlerinden biridir. Buralarda yine markanin parfiim sisesi goriilmektedir. Modanin
merkezinde olduguna vurgu yapilmaktadir. Daha sonrasinda gosterilen iitopik alanlar
gelecekte hayal edilen yasam alanlaridir ve buralarda markanin ikonik sisesi
goriilmektedir. Ayni1 zamanda diinyanin disinda da yine markanin sisesi gosterilmektedir.
Burada da gelecekte de varligimni stirdiirecek her zaman ve her yerde olmaya devam

edecek bir iirlin oldugu mesaj1 verilmektedir.

d) Nesne gostergesi: parfiim sisesidir. Tek iiriin ile gegmisten gelecege yolculuk.
Farkli renkleriyle ve tasarimlariyla dikkat ¢eken, her doneme uygun eskimeyen, yeni
tasarimlarinda da eskiyi barindiran her an her yerde gorebileceginiz bir iiriin oldugu

mesaj1 verilmektedir.

e) Miizik gostergesi: Heyecanli bir fon miizigidir. Gorseller ile biitiinlestirilen,

gecislere uygun ritmiyle heyecanlandiran bir miizik.

f) Bashk gostergesi: “Born in 1853. Made for the future” (1853’de dogdu,
gelecek igin tiretildi). Gegmisten gelecege her zaman kitlelere hitap eden bir iiriin oldugu,
tiretildigi andan itibaren siirekli yenilenerek devam ettigi ve gelecekte de yine ¢ok tercih

edilecek bir oldugu mesaj1 verilmektedir.
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Reklamda yapay zeka kullanimi:

Bu reklam filminin bi¢im ve tasarimlarinda yapay zeka kullanilmistir. Her doneme
ait ¢esitli birgok gorselin hareket ettirilerek ve birlestirilerek 170 yillik bir sanat tarihinden
olusan gorselleri ortaya koymustur. Ayni zamanda {itopik alanlarin tasarimlarinda da

yapay zeka etkisi goriilmektedir.

3.5.1.5. Coca Cola Reklam Filmi

Reklam filmi Coca-cola sisesinin bir sanat miizesinde birgok resimle olan
miikemmel etkilesimini gostermektedir. Reklamda bir yapay zeka teknolojisi olan Stabil
Diffusion yogun olarak kullanilmistir. 3D teknolojisi ve gergek ¢ekimler birlestirilerek
teknoloji, sanat ve ticaretten olusan biitiinleyici ve etkileyici bir reklam filmi ortaya
cikmistir. 2023 yilinda yayinlanan reklam 1 dakika 52 saniye stirmektedir. Reklam filmi
youtube’da 3,3 Mn goriintiileme almistir. Diger mecralarda g6z Oniinde

bulunduruldugunda bu oran daha da yiikselmektedir.

Film senaryosu: Reklam filmi bir sanat galerisinde resim yapmaya calisan geng
yetenekler ve hocalart ile baglar. Bir sanat¢i ne ¢izecegini bir tiirlii bulamamakta ve
diistinmektedir. Bu sirada hoca diger 6grencilerin ¢alismalarini incelemektedir. Daha
sonra kamera duvarda asil1 duran bir tabloya yonelir ve tablo hareket etmektedir. Duvarda
asili olan Coca-cola sisesinin bulundugu tabloya uzanir ve siseyi tutar. Siseyi alinca Coca-
cola ya doniisiir. Siseyi firlatir ve bagka bir tabloda bulunan korsanin eline geger. Hoca
ogrencilerin ¢alismalarini incelerken korsan siseyi firlatir ve baska bir tablodaki karakter
tutar. Bu sekilde salondaki biitiin tablolar arasinda gezinen sise yere diisecekken bir
heykel tutar. Heykel siseyi tekrar firlattiginda bir tablodaki kadin karakter tutmak i¢in
kosar ve tuttuktan sonra Kar ve Nehir’in oldugu bir tabloya firlatir. Soguk sularda buz
gibi olan igecek artik igilmeye hazirdir. Inci Kiipeli Kiz siseye uzanir, kapagini agar ve
¢izimini tamamlamamis diisiinceli gen¢ sanat¢inin yanina birakir. Siseye uzanip alan
sanatg1 igecegi iger ve bir anda ¢izimi tamamlar hoca yanina geldiginde ¢izim bitmistir.
Hoca ¢ok begenir ve uzaklasir. Geng sanatg1 Inci Kiipeli kiz tablosuna bakar, tablodaki
kiz gbz kirpar, gen¢ sanat¢i giiliimser ve marka isminin ekrana gelmesiyle reklam

sonlanir.
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Gorsel 6. Coca Cola Reklam Filmi
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Gorsel 7. Coca Cola Reklam Filmi Devami
Kaynak: Youtube, 2024

Gosterge Gosteren Gosterilen
insan Resim ¢izen erkek ve kadin Resim sanati, yaraticilik,
sanatgilar, hoca, giivenlik, tablo | yetenek, egitim,
karakterleri
Mekan Sanat atdlyesi Geng yeteneklerin galistigi ve
¢aligmalarinin bulundugu alan
Eylem Resim/¢izim yapma, Coca Cola | Resim, ¢izim, sanatsal
y1 geng adama ulagtirma faaliyetler, coca Cola nin sanat
atolyesindeki yolculugu
Uriin Coca Cola Coca Cola’nin igeceginin etkisi
Nesne Defter, kalem, tablo Resim yapmak i¢in gerekli
malzemeler ve daha 6nce
yapilmig ¢aligmalardan olusan
essiz tablolar
Miizik Heyecanli ve gerilimli Heyecan verici ve gerilim

yaratan yakalanma korkusu
veren bir fon miizigi

Bashk

“Real Magic” gergek sihir

Icecegin etkisiyle gelen ilham
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Coca-cola reklam filminin 7 gosterge iizerinden analizi:

a)insan gostergesi: Resim cizen erkek ve kadin sanatcilar, hoca, giivenlik, tablo
karakterleridir. Burada bir sanat atlyesinde resim yapan, ¢izimle ugrasan kadin ve erkek
geng yetenekler bulunmaktadir. Yaraticilik ve yetenek gerektiren alanlardan biri olan
resim sanatin1  gerceklestirmektedirler. Yapilan bu ¢izimleri, resimleri inceleyen,
onaylayan, salondaki Ogrencilerin yanina tek tek gidip caligmalari inceleyen ve
Ogrencilere egitim veren hoca ile ortamin giivenligini saglayan ve oradaki eserleri
koruyan bir glivenlik gorevlisi bulunmaktadir. Tablo karakterleri ise oldukga {inlii olan
Van Gogh tablosu, inci kiipeli kiz tablosu gibi tablolardir. Tablo karakterlerinin hareket

etmesi ve geng yetenege icecegi ulastirmak igin verilen ¢abaya vurgu yapilmaktadir.

b) Mekan gostergesi: Sanat atolyesidir. Birgok geng resim sanat¢isinin ¢aligmalar

yapti81, ayn1 zamanda c¢aligmalarin sergilendigi biiylik bir alandir.

c) Eylem gostergesi: Resim/¢izim yapma, Coca Cola’y1 geng adama ulastirmadir.
Burada hocalarindan egitim alan ve ¢izim yapan geng¢ yetenekli 0grenciler ve bu
Ogrencilerden birinin ne c¢izecegine dair diisiinmesi ve ¢izim yapamamasi dikkat
¢cekmektedir. Bu 6grencinin yaraticiliginin canlanmasi uykulu halinin gitmesi i¢in soguk
bir Coca Cola i¢mesi gerektigi fikriyle Coca Cola’y1 6grenciye ulastirma miicadelesi
baslamaktadir. Icecek salondaki tiim tablolardan ve tablolardaki karakterlerin elinden
gecerek cocuga ulastirilmaktadir. Igecegin sihirli etkisine vurgu yapilarak dgrencinin

¢izimi tamamlamasi saglanmaktadir.

d) Uriin gostergesi: Coca Cola icecegidir. Bu reklamda iiriin n plandadir. Uriiniin
sanat atolyesindeki ve sanat eserleri arasindaki yolculugu sonucunda amaca ulasarak

gosterdigi etkiye vurgu yapilmaktadir.

e) Nesne gostergesi: Defter, kalem, tablodur. Resim yapmak igin gerekli
malzemeler ve daha 6nce yapilmis ¢alismalardan olusan essiz tablolar. Geng yetenekli
resim sanatcilarmin kullandigi resim malzemeleri ve daha 6nceden yapilmis olan birgok
tinlii sanatgmin eserlerinin de bulundugu, atolyeyi siisleyen ve ziyaretgilerinde

inceleyebildigi tablolar yapilan ise vurgu yapmaktadir.

f) Miizik gostergesi: Heyecanli ve gerilimli bir miizikdir. Gegislerle birlikte

yiikselen ritim ile heyecan veren, gerilim yaratan ayni zamanda siseyi ulastirirken
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yakalanma korkusu veren bir fon miizigi ile izleyiciyi filmin ic¢ine ¢ekmek

amaclanmaktadir.

g) Bashk gostergesi: “Real Magic” gercek sihir’dir. Icecegin etkisiyle 6grenciye
gelen ilham ve bu sayede ¢aligmay1 tamamlama. Sanat¢inin o anki ruh halinden ¢ikmast,
kendine gelmesi ve ¢izimi tamamlamasi Coca-cola i¢ecegi ile bagdastirilmis ve sihirli bir

etki yarattigina dair mesaj verilmek istenmistir.
Reklamda yapay zeka kullanima:

Reklam filminde vyaraticilik, yetenek, ilham Coca-cola ile bagdastirilmistir.
Reklamdaki tablolarin canlandirilmasi yapay zeka teknolojisi ile saglanmistir. Bu sayede
reklama gerceklik katilmistir. Hayal giicii ile ortaya konulan eserleri yasatma, hayal

diinyasinin gergeklestirilmesine imkan sunmaktadir.

3.5.1.6. Ziraat Bankasi “Sen Hep Giiliimse” Reklam Filmi

Ziraat Bankasi’nin 157. Yilina 6zel yayinladigi reklam, bir yapay zeka teknolojisi
olan Deepfake’in Tiirkiye’ de ilk defa kullanilmasiyla usta oyucu Kemal Sunal’in sesi ve
gorseli kullanilarak gercekle ayirt edilemeyecek diizeyde hazirlanmis bir reklamdir.
Giilmesiyle taninan ve goniillerde taht kurmus bir oyuncu olan Kemal Sunal’in iilkenin
gectigi zor giinlerde insanlarin yiiziinii giildiirmeyi amaglayan bir reklam filmidir. 2021
yilinda yaymlanan reklam 1 dakika 32 saniye siirmektedir. Film youtube’da 18 B

goriintiileme almstir.

Film Senaryosu: Reklam filmi bir park alanindaki basketbol sahasinda baslar.
Sinirli ve tartisan cocuklarin yiizleri yakin g¢ekimle net bir sekilde goriilmektedir.
Tartigmalar1 devam ederken bisiklet sesi ile yaklasan bir adam gosterilir. Kamera yavas
yavag adamin yiiziine yaklasir ve Kemal Sunal oldugu goriiliir. Cocuklar tartigsmalarina
devam ederken Kemal Sunal gililimsemesiyle cocuklarin dikkatini ¢eker. Cocuklar ilk
once onun Kemal Sunal oldugunu anlamaz fakat daha sonra ¢ocuklar onun Kemal Sunal
oldugunu fark eder ve bir anda neseli bir ortam olusur. Daha sonra kamera bir tamirhane,
bir ev ve bir kahvehaneye ¢evrilir. Her li¢ mekanda da televizyon acik ve Kemal Sunal
filmi izlenmektedir. Nese ve kahkahalarla dolu farkli mekanlardaki farkli insanlar verilir.
Daha sonra duvarda Kemal Sunal gérseli ve “Sen Hep Giiliimse” yazis1 ve ziraat bankasi

subesi gosterilir. Kuruldugu giinden beri giiler yiizliiliik ile daima calisan ve tireten bir
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banka olmasina dikkat ¢ekilir ve daha sonra reklam Kemal Sunal’in ¢ocuklarla Selfie

¢ekilmesiyle son bulur.

Gorsel 8. Ziraat Bankas1 “Sen Hep Giiliimse” Reklam Filmi
Kaynak: youtube, 2024
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Tablo 6. Ziraat Bankas: Sen Hep Giiliimse Reklam Filmi Gostergebilimsel Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen
insan Kemal Sunal, Tartigan Kemal Sunal, Mutsuz, sinirli, yorgun ve
¢ocuklar, Tamirci, Aile neseli, mutlu insanlar ile emekgi, is¢i,
bireyleri, kahvede oturan esnaf. Devamli galisan ve lireten
adamlar, Bankaya girip bireyler, misteriler
¢ikan insanlar
Mekan Basketbol sahasi, Oyun alani, ev ve aile sicakligi, hos
kahvehane, Ev, Tamirhane, | sohbet ve eglence ortami, ¢aligma
Ziraat bankasi subesi ortamlari
Nesne Otomobil, Cay tepsisi, Kahvehane kiiltiiri, ¢aligan tamirci,
Bisiklet, Masa ve Kemal Sunal filmlerinin izlenmesi,
sandalyeler, Televizyon ve | eskiden sik kullanilan ulagim araci ve
Telefon giiniimiizde yogun bir sekilde kullanilan
akilli telefonlar
Renk Kirmizi Ziraat Bankas1 kurumsal rengi
Eylem Giilerek yapilan sohbetler | Somurtkan mutsuz bireylerin Kemal
ve Selfie (6z¢ekim) Sunal’ 1 goriince ve izleyince neseli ve
mutlu olmalari, giiniimiizde yogun
olarak yapilan selfie
Miizik Hababam sinifi miizigi Duygusallik, hiiziin ve nege
Bashk Sen Hep Giiliimse ve 157 Kemal Sunal’in olusturdugu mutluluk
yildir bir bankadan daha ve verdigi motivasyon, Kokli bir
fazlasi kurulus giiler yiizlii bir hizmet

Ziraat Bankas: “Sen Hep Giiliimse” reklam filminin 7 gésterge tizerinden analizi:

a) Insan gostergesi: Kemal Sunal, tartisan ¢cocuklar, tamirci, aile bireyleri, kahvede
oturan adamlar, bankaya girip ¢ikan insanlardir. Burada tartisan g¢ocuklar mutsuz ve
sinirlidir. Burada toplumu temsil eden ¢ocuklarin bu yiiz ifadesi 6zellikle covid-19
sebebiyle zor giinlerden gegen iilke halkinin ruh halini yansitmaktadir. Kemal Sunal ise
neseyl, mutlulugu ve iyiligi temsil etmektedir. Kemal Sunal’in kendine has bir 6zelligi
olan giilmesi mutlu ve huzurlu bir toplumu temsil etmektedir. Tamirci ise galiskan,
emekgi, lireten ayn1 zamanda televizyonda Kemal Sunal’1 izleyerek giilen mutlu olan bir
esnaf algisi olusturulmugtur. Televizyonda Kemal Sunal’t izleyen aile bireyleri
samimiyeti ve sicakligi temsil etmektedir. Kahvehanede oturan adamlar ise bir arada
olmay1 eglenceli ve neseli ortamlar1 ve birligi temsil etmektedir. Bankaya girip ¢ikan

giiler ylizlii miisteriler ise alinan hizmetten memnun, mutlu bir halk: temsil etmektedir.
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Burada kullanilan insan gostergeleri birligi, beraberligi, samimiyeti, ¢aligkan, mutlu bir

halki temsil etmektedir.

b) Mekan gostergesi: Basketbol sahasi, kahvehane, ev, tamirhane, Ziraat bankasi
subesidir. Basketbol sahasi, bir oyun alani bir eglence ortamimi temsil etmektedir.
Kahvehane ge¢misten gelen bir kiiltiirdiir ve burada kahvehane ortami birlikte vakit
gecirilen eglenilen, sohbetlerin yapildigi samimi bir ortami temsil etmektedir. Ev ise aile
sicakligini, huzuru, mutlulugu ve birligi simgelemektedir. Tamirhane bir ekmek teknesi
algis1 uyandirarak, emekgi, is¢i, devamli ¢alismay1 ve liretmeyi simgelemektedir. Ziraat
Bankasi subesi ise kurumsallig1 ve hizmeti temsil etmektedir. Bu reklamda kullanilan
mekanlar genel olarak birlik, biitlinliik, samimiyet, liretkenlik, kurumsallik mesajlari

vermektedir.

¢) Nesne gostergesi: Otomobil, cay tepsisi, bisiklet, masa ve sandalyeler,
televizyon ve telefondur. Ilk olarak bisiklet nesnesi bir zamanlar ulasimda kullanilan bir
aragtir. Cocuklugu, masumiyeti ayn1 zamanda bir spor faaliyeti olan bisiklet zor
giinlerden gecen iilke halkinin tekrar giizel ve saglikli gilinler yasayacagma isaret
etmektedir. Daha sonrasinda ekrana gelen otomobil bulundugu mekanin bir tamirhane
oldugu, ¢calismanin, kazanmanin, 6nemi, emekgi, lireten bir topluma vurgu yapilmaktadir.
Cay tepsisi, masa ve sandalyeler kahve kiiltlirlinii animsatmaktadir. Sicak, samimi
ortamlara deginilmektedir. Televizyon ise {i¢ ayr1 karede yer almis ve {i¢ karede de Kemal
Sunal filmleri izlenmektedir. Nese ve mutluluk vurgusu bir eglence araci olan televizyon
tizerinden yapilmaktadir. Ayrica pandemi sebebiyle disar1 ¢ikamayan halkin ayni
mekanlardaki tek eglence aract konumunda oldugunu gdstermektedir. Son olarak telefon
ekrana yansimaktadir. Gegmis ve gelecegi birlestiren sahnede teknolojik gelismelere
dikkat cekilmis, toplum dilinde yogun bir kullanim1 olan Selfie’nin yeni telefonlar ile
birlikte yasama dahil oldugu ve neredeyse her islemin artik telefon {izerinden

gerceklestigi vurgusu yapilmaktadir.

d) Renk gostergesi: Kirmizi’dir. Burada Ziraat Bankasi’nin kurumsal rengi olan
kirmiz1 oldukga yogun kullanilmistir. Cocuklari giysileri, kahvehanedeki masa ortiileri ve
adamlarin tizerindeki kiyafetler, tamirhanedeki duvar renkleri, ev ortamindaki insanlarin
tizerindeki kiyafetler ve akilli telefonun rengi bankanin kurumsal rengi ile biitiinliik

gostererek markay1 her sahnede konumlandirmaktadir.
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e) Eylem gostergesi: Giilerek yapilan sohbetler ve Selfie(dz¢ekim)’dir. Burada her
sahnede giilme eylemi vardir. Mutlulugu, neseyi, huzuru simgelemektedir. Burada
bankanin miisterilerinin alinan hizmetten memnuniyet ve mutlulugu Kemal Sunal ile
0zdeslesen giilme eylemini halk ile biitiinlestirerek sunmaktadir. Ayrica Kemal Sunal’in
cocuklar ile birlikte Selfie(oz¢ekim) yapmasi teknolojinin geldigi nokta degisen bir diinya

ve bu degisimlere ayak uyduran bir banka mesajini icermektedir.

f) Miizik gostergesi: Hababam smifi miizigidir. Burada zorluk ve sikintilar
yasandiginda hiiziinlii baslayan ve sonrasinda yeniden umut ve mutluluk olunca neseli
calan ve hep Kemal Sunal’inda yer aldigi Hababam siifin1 animsatmaktadir. Bununla
verilmek istenen mesaj zor giinlerin gececegi ve yeniden mutlu giinlere kavusulacagi,

bdyle zamanlarda her daim ziraat bankasinin da yanlarinda oldugu mesajidir.

g) Bashk gostergesi: “Sen Hep Giiliimse” ve “157 yildir bir bankadan daha fazlas1”
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Kemal Sunal iizerinden verilen “Sen Hep Giiliimse”
slogan1 ile Kemal Sunal ve banka miisterileri bagdastirilmistir. Miisterileri memnun
etmek ic¢in ¢abalayan bir banka mesaj1 verilmistir. Sonrasinda 157 yildir bir bankadan
daha fazlas1 Ziraat Bankasi subesi ile birlikte verilir ve burada tipki Kemal Sunal gibi
yillardir halkin yiiziinii giildiiren ve bunun i¢in ¢alisan koklii, kurumsal ve daima hizmet

eden bir kurum mesaj1 verilmektedir.
Reklamda Yapay Zeka Kullanimu:

Genel itibariyle reklam filmi Koklii bir kurulus olan Ziraat Bankasi’nin devamli
calisan, yenilik¢i, miisterilerini memnun etmek, onlarin yiiziinii giildiirmek i¢in ugrasan
bir banka oldugunun imaji Kemal Sunal ile iliskilendirilerek verilmektedir. Insanlar ve
banka arasinda duygusal bir bag kurularak birlik ve beraberlik mesaj1 vurgulanmaktadir.
Verilmek istenen mesajlar gorsel anlati, ses ve miizik ile desteklenerek sunulmaktadir.
Yapay zeka ile de gegmiste yasamis, insanlarda biiyiik bir yer edinmis usta bir sanat¢inin
sesi, mimikleri, yiizli kullanilarak hi¢ 6lmemis gibi gercekle ayirt edilemeyecek diizeyde

bir yenilik saglayarak ge¢cmis ve giiniimiizii birlestirmistir.
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3.5.1.7. Garanti BBVA “Adimlarin Adimlarimiz, Cumhuriyet Kanatlarimiz”

Reklam Filmi

Bu reklam filmi Garanti Bankasi’nin Cumhuriyet’in 100. Yilina &zel Ulu Onder
Mustafa Kemal Atatiirk’iin yiizii kullanilarak hazirlanmis bir reklam filmidir. Reklam
filminde Mustafa Kemal Atatiirk’iin her yastan ve her bdlgenden halk ile zeybek
oynamasi ve zorlu siire¢lerde yine omuz omuza verdigi miicadeleye vurgu yapilmaktadir.
2023 yilinda yayinlanan reklam filmi, 1 dakika 28 saniye siirmekte ve youtube’da 4,5 Mn

goriintiileme almistir. Bu oran diger reklam mecralar1 da dahil edildiginde artmaktadir.

Film senaryosu: Reklam filmi bir sahnede zeybek miiziginin ¢almasiyla baslar.
Daha sonra bir erkegin kollarm kaldirmasiyla devam eder. ilk basta erkegin yiizii
gorliinmez. Yavas yavas kamera yukari ¢ikar, yliz goriiniir ve Atatiirk oldugu anlasilir.
Daha sonra karsisinda sirastyla geng bir erkek, yash ve koylii bir kadin, geng bir kadin,
yash ve c¢iftei bir erkek ve kiigiik bir erkek ¢ocuk ile zeybek oynar. Gegisler ve beliren
oyuncularin gururlu bakiglari, Atatiirk’lin ise durusunu bozmadan kahramansi, dik ve
kendinden emin bakislar1 ile zeybek oynanir. Ulkenin dért bir yanindan Anadolu insani
mesaj1 ile bireylerle omuz omuza hep yan yana oldugu vurgusuyla oyuncular sirasiyla
degisir ve Atatiirk hepsiyle zeybegi devam ettirir. En sonda Atatiirk tek basina sahnededir
ve slogan “Adimlarin adimlarimiz, Cumhuriyet kanatlarimiz” tok bir erkek sesi ile

verilerek reklam filmi sonlanir.



82

Gorsel 9. Garanti Bankas1 “Adimlarin Adimlarimiz, Cumhuriyet Kanatlarimiz” Reklam
Filmi
Kaynak: Youtube, 2024
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Tablo 7. Garanti Bankasi “Adimlarin Adimlarimiz, Cumhuriyet Kanatlarimiz” Reklam
Filmi Gostergebilimsel Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Insan Atatiirk, yash erkek, geng erkek, | Ulu 6nder Mustafa Kemal
yasli kadin, geng kadin, erkek Atatiirk, emekgi, ¢alisan ¢iftei
gocuk yasli kadin ve erkek, geng
calisan kadin, geng erkek, erkek
¢ocuk
Mekan Sahne Cesitli oyunlarn sergilendigi,

danslarin yapildigi, salona gelen
izleyicilerin odak noktasi olan

alan
Miizik Zeybek Ege yoresine 6zgii,
kahramanlik, yigitlik, cosku,
heyecan
Bashk “Adimlarin adimlarimiz, Mustafa Kemal Atatiirk’iin
Cumhuriyet kanatlarimiz” izinde onu d6rnek alarak devam

ettiklerini ve Cumhuriyetin
varligindan gii¢ aldiklar1 mesajt

Garanti Bankast “Adimlarin Adimlarimiz, Cumhuriyet Kanatlarimiz” reklam

filminin 4 gosterge tizerinden analizi:

a) Insan gostergesi: Atatiirk, yash erkek, geng erkek, yash kadin, geng kadin, erkek
cocuktur. Reklam filminde Mustafa Kemal Atatiirk sahnededir. Onderlik eden, yol
gosteren, kahraman, kurtarici her yastan ve her kesimden insanla hep omuz omuza
hareket ettigi sevilen, saygi duyulan bir karakter ile banka bagdastirilmig, onun izinde
devam eden bir banka mesaj1 verilmistir. Yash ve ¢iftci olan kadin ve erkek giyimleriyle
Ege yoresini yansitmaktadir. Emekei, calisan ve dreten halk ile banka
bagdastirilmaktadir. Cocuk, genc erkek ve gen¢ kadin bankanin her yas ve kesimden
insanlarla tipki Atatiirk gibi omuz omuza, Atatiirk’iin izinde, ¢alisarak, devamli iireterek

hizmet verdikleri mesaj1 verilmektedir.

b)Mekan gostergesi: Sahnedir. Burada ¢esitli oyunlarin sergilendigi, danslarin
yapildigi, salona gelen izleyicilerin odak noktasi olan alan kullanilmistir. Sahneye yani
odak noktaya Mustafa Kemal Atatiirk alinmistir. Isiklarin sadece Atatiirk ve onunla
zeybek oynayanlarin istiine tutulmasi, bir banka olarak Atatlirk’iin fikir ve yolunu

merkeze alarak devam ettikleri mesaj1 verilmektedir.
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¢) Miizik gostergesi: Zeybek’dir. Ege yoresine 6zgii olan, kahramanlik, yigitlik,
cosku, heyecan gibi duygulara seslenen bir oyun miizigidir. Miizik Mustafa Kemal

Atatlirk ile bagdastirilmistir.

d) Bashk gostergesi: “Adimlarin adimlarimiz, Cumhuriyet kanatlarimiz” dir.
Mustafa Kemal Atatilirk’{in izinde, onu 6rnek alarak, onun diisiince yapis1 dogrultusunda,
onun gibi halk ile omuz omuza devam ettiklerini ve Cumhuriyetin varlifindan gii¢

aldiklar1 mesaj1 verilmektedir.
Reklamda yapay zeka kullanima:

Reklam filminde hayatta olmayan Ulu Onder Mustafa kemal Atatiirk’iin Yiizii ve
mimikleri kullanilmistir. Bu durum kitlelerde sanki hi¢ 6lmemis ve sahnedeymis gibi bir
duygu uyandirmistir. Bu sayede reklam filmine gergeklik katilmigtir. Yiiz, mimikler,
bakis her detayi ile Mustafa Kemal Atatiirk’ii toplumla bulusturmustur. izleyici saskinlik,

heyecan, merak, gurur ve mutluluk duygularini uyandirmistir.

3.5.1.8. Ak Sigorta “Baris Abimizin Bize Bir Mesaji1 Var” Reklam Filmi

Bu reklam filmi Ak sigortanin dijital risklere kars1 mesaj vermesi iizerine yapay
zekanin DeepFake teknolojisi kullanilarak 6liimiiniin {izerinden 23 y1l ge¢cmis olan ve
halk tarafindan oldukg¢a fazla sevilen Barig Mang¢o’nun ses, goriintii ve mimikleri
kullanilarak olusturulmus bir reklamdir. 2022 yilinda yayimlanan reklam 1 dakika 26
saniye siirmektedir. Reklam youtube’da 86 B goriintiileme almistir. Bu oran diger

mecralar dahil edildiginde artmaktadir.

Film senaryosu: Reklam filmi siyah beyaz ekran olarak Baris Mango’nun kendini
tanitmasiyla baslar. Gegen yillarda yasanan zorluklara deginerek, konusulacak ¢ok
onemli konular oldugunu belirmektedir. Daha sonra ekrana bir aile ve bilgisayar ile
belirmektedir. Bu sirada Baris Manco ekranda kiigiiltiilerek konusmaya devam
etmektedir. Teknolojinin tehdit ve tehlikelerinden bahsetmeye baglamaktadir. Kendisinin
ekranda goriilmesi insanlar1 mutlu edebileceginden fakat bunun gergek hayatta miimkiin
olmadigindan bahsetmektedir. Bunun miimkiin oldugu dijital diinyada daha nelerin
miimkiin olabilecegine vurgu yapmaktadir. Ve biitiin tehlikelere kars1 dijital giivenlik
platformlarin1 ziyaret etmelerini ve karsilasilacak olan risklere karsi nasil onlemler

alinmas1 gerektigine karsi bilgilenmeleri i¢in ricada bulunmaktadir. Reklamin sonunda
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platformu ziyaret edenleri tebrik etmekte ve ekranda dijital giivenlik platformu yazisinin

belirmesiyle reklam son bulmaktadir.

Gorsel 10. Ak Sigorta “Baris Abimizin Bize Bir Mesaj1 Var” Reklam Filmi
Kaynak: Youtube, 2024.
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Tablo 8. Ak Sigorta “Baris Abimizin Bize Bir Mesaji Var” Reklam Filmi
Gostergebilimsel Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen

insan Barig Manco, Geng erkek ve Halkin gonliinde taht kurmus,
kadin, anne, baba ve ¢ocuk, herkes tarafindan sevilen,
gizemli kadin veya erkek yasamini yitirmis inlii sanatg1,

Aile, sirket ¢alisanlar1 ve hacker

Mekan Ev, ofis Aile ortamu, sicakligi, islerin
yliriitiildiigii alan ve hackerlerin
calistig1 alan

Nesne Laptop, masaiistii bilgisayar Birgok bilgiye erismeyi
saglayan, ig ve iglemleri uzaktan
ylirlitmeyi saglayan teknolojik

aletler
Miizik Gerilim yaratan ve duygusal bir | Hem duygusal yéne hem de
miizik tehlikeli olan yonlere dikkat
¢ekmek
Bashk Dijital giivenlik platformu Siteyi ziyaret etme ve kendini

korumaya alma

Ak Sigorta “Barig Abimizin Bize Bir Mesaji Var” reklam filminin 5 gosterge

tizerinden analizi:

a) insan gostergesi: Baris Mango, Geng erkek ve kadin, anne, baba ve c¢ocuk,
gizemli kadin veya erkektir. Halk tarafindan sevilen, herkesin gonliinde taht kurmus,
ozellikle ¢ocuklar ile olan iletisimi ve ¢ocuklara olan sevgisi bilinen, yasamini yitirmis
inlii sanatg1 Barigs Manco insanlarin 6zellikle ¢ocuklarin iyiligini isteyecek bir karakter
olmasi, sozlinlin dinlenilecek biri olmasi algisini olusturmaktadir. Anne, baba ve
cocuklardan olusan bir aile ortami, ¢ocuklartyla ilgilenen ebeveynler ve teknolojinin
giizel yanlarindan faydalanan bireyler olarak gdosterilmektedir. Sirket bilgilerinin
calinmasindan s6z edilince sirket isleriyle ilgilenen iki sirket ¢alisani ve kadin veya erkek
oldugu anlagilmayan bir hacker gosterilmektedir. Bu durum da reklamda anlatilan

teknolojinin olumlu ve olumsuz yanlarina 6rnek olmaktadir.

b)Mekan gostergesi: Ev ve ofistir. Ev aile ortami, sicakligi, giivende hissedilen
yasam alanidir. Ofis ise islerin yiiriitiildiigii alan ve hackerlerin ¢alistig1 alan olmaktadir.
Tiim mekanlarda da teknolojik aletlerin kullanimi olumlu ve olumsuz yonlerine 6rnek

olarak gosterilmektedir.
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c) Nesne gostergesi: Laptop, masaiistii bilgisayardir. Burada gidilen her yere
taginabilen, istenilen bilgiye aninda erisim saglayan ve bir¢ok is ve islemin halledildigi

teknolojik araglar gosterilmektedir.

d) Miizik gostergesi: Gerilim yaratan ve duygusal bir miiziktir. Hem karakterin
tekrar ekranda goriilmesi, hem de internetin olumlu ve olumsuz yonlerinden s6z ederken
duygusal baglayarak biraz gerilim yaratan bir miizik kullanilarak konu ile

bagdastirilmistir.

e) Bashk gostergesi: “Dijital giivenlik platformu” dur. Burada Internetin geldigi
nokta dikkate alinarak, dijital giivenligin saglanmasi i¢in gerekli tiim bilgilerin yer aldigi

bir site oldugunu ve bu sitenin mutlaka ziyaret edilmesi gerektigi bilgisini vermektedir.
Reklamda yapay zeka kullanima:

Bu reklam filminde 23 y1l 6nce yasamini yitirmis olan, herkes tarafindan sevilen
usta bir sanat¢1 olan Baris Mango’ sesi ylizii ve mimikleri yapay zeka yardimiyla
kullanilmistir. Ayn1 zamanda ekranin siyah beyaz kullanimi Barig Mango’nun tarz1 ve
yasami boyunca kullandig1 aksesuarlar tercih edilmistir. Bu durum izleyenleri, sanat¢inin
gercekte ekranda varmis gibi algilamasini saglamistir. Bu sayede hayatta olmayan ve ¢ok
sevilen, gilivenilir bir karakter {izerinden toplum i¢in 6nemli olan bilgiler iletilmis ve

verilen hizmet ile bagdastirilmistir.

3.5.1.9. KitKat Reklam Filmi (1)

KitKat markasimin siirekli olarak mola verme c¢agrisim bu sefer kendi ekibine
uygulamistir. Kreatif ekibine mola verdiren marka reklam kampanyasini yapay zekaya
hazirlatmistir. Reklamlarin senaryosu, igerigi, gorselleri tamamen yapay zeka tarafindan
hazirlanmistir. Dizi seklinde olan bu reklamlar 2023 yilinda yayinlanmistir. Marka bu
reklam filmleriyle yapay zekanin kreatif birimin yerini hemen alamayacagini1 gostermeyi

amagclamistir.

Film senaryosu: Ekrana bir avucun iginde KitKat gikolatasi gelir. Sonra bir kadin
sesiyle ve ekranda yazi ile “Al made this ad so we could have a break” (Yapay zeka bu

reklami1 biraz ara verelim diye yapti) seslendirilir. Sonra bir erkek sesiyle ve ekranda
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yaziyla “There’s KitKat Take breaking” (KitKat’ta kirilma var) seslendirilir ve reklam

sonlanir. Bu reklam filmi 6 saniye stirmekte ve Youtube’da 3,6 B goriintiileme almistir.

Theeth o axh

Take breaking

@9

Gorsel 11. KitKat Reklam Filmi
Kaynak: Youtube,2024

Tablo 9. KitKat Reklam Filmi Gdostergebilimsel Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Uriin KitKat Cikolatasi KitKat’in ¢itir ¢ikolatasi
Renk Kirmiz1 Kurumsal renk, {iriin ambalaj rengi
Bashk “Al made this ad so we could Personel dinlensin diye reklamin
have a break” , “There’s KitKat | yapay zeka tarafindan yapildigi,
Take breaking” KitKat ¢ikolatali gofretin ¢itirlig1 ve
kurumun bazi noktalarda yasadigi
kirilmalar

KitKat reklaminin 3 gosterge tizerinden analizi:

a) Uriin gostergesi: KitKat cikolatasidir. Burada iiriin 6n plandadir. Kitkat

cikolatasinin ne kadar ¢itir ve lezzetli olduguna dikkat cekmektedir.

b) Renk gostergesi: Kirmizi’dir. Burada kurumsal renk olan kirmizi kullanilmistir.
Uriiniin ambalaj renginin de kirmizi olmasi reklamda goz yoracak derecede
kullanilmigtir.  Uriin  ambalaj renginin yogun kullanimi bilingaltia yerlesmeyi

amaclamaktadir.
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) Bashk gostergesi: “Al made this ad so we could have a break” Yapay zeka bu
reklami1 biraz ara verelim diye yapti. Kurumun mola ¢agrisina bu sefer kendisinin
uydugunu ve personelinin dinlenmesi i¢in onlara izin verildigini ve onlarin islerini de
yapay zeka tarafindan yapildigini, yapay zekanin kreatif biriminde kullanilmasina dikkat
cekilmistir. “There’s KitKat Take breaking” KitKat’ta kirilma var. KitKat ¢ikolatali
gofretin ¢itirligl, ayn1 zamanda kurumun bazi noktalarda kirilmalar yasadigi ve yenilik

getirdigi mesaj1 verilmektedir.

3.5.1.10. KitKat Reklam Filmi(2)

Film Senaryosu: Ekranda KitKat tiriinii belirir. Bir erkek sesiyle ve ekranda
yaziyla “Al made this ad so we could have a break” (Yapay zeka bu reklami biraz ara
verelim diye yapt1) seslendirilir. Sonrasinda bir bilgisayar ekraninda robotik bir yiiz gelir
ve klavyenin lizerinde KitKat ¢ikolatasi gosterilir. Bu sirada bir kadin sesiyle ve ekranda
yaziyla “Processing data analysing patterns Wait what’s this, KitKat bar? Even Al needs
a break. Now, where was 1? Oh right, processing data.( Verilerin islenmesi, analiz
kaliplarinin beklenmesi, bu nedir KitKat bar? Yapay zekanin bile molaya ihtiyact var.
Simdi neredeydim? Ah dogru veriler isleniyor.)Seslendirilir. Ayn1 zamanda bir robot
KitKat ¢ikolatasini 1sirir. Daha sonra ekrana slogan gelir. “Have a break, have a KitKat.”

Bu reklam filmi 15 saniye siirmekte ve youtube’da 22 B goriintiileme almstir.

Gorsel 12. KitKat Reklam Filmi
Kaynak: Youtube,2024
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Tablo 10. KitKat Reklam Filmi Gostergebilimsel Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen

Uriin KitKat ¢ikolatasi KitKat’in ¢itir ¢ikolatasi

Renk Kirmiz1 Kurumsal renk, {iriin ambalaj rengi
Nesne Klavye, Robot, Laptop Calismalarin yapildig: araglar ve bu

araglar1 kullanan ayni zamanda
KitKat ¢ikolatasi yiyen robot

Mekan Ofis Is ve islemlerin yiiriitiildiigii
caligsma ortami

Bashk “Have a break, have a KitKat.” | Molaya davet
Bir ara ver, bir KitKat al.

KitKat reklaminin 5 gosterge iizerinden analizi:

a) Uriin gostergesi: KitKat ¢ikolatasidir. KitKat ¢ikolatasinin ¢itirligi ve lezzetine

dikkat ¢ekilmistir. Uriin n plandadir.

b) Renk gostergesi: Kirmizi’dir. Burada kurumsal renk olan kirmizi kullanilmistir.
Uriiniin ambalaj renginin de kirmizi olmasi reklamda goz yoracak derecede
kullanilmistir.  Uriin  ambalaj renginin yogun kullanimi bilingaltina yerlesmeyi

amaclamaktadir.

c) Nesne gostergesi: Klavye, Robot ve Laptop’dir. Calismalarin yapildigi is ve
islemlerin yiiriitiilmesinde kolaylik saglayan teknolojik arag olan bir Laptop ve bir klavye,
klavyenin iistiinde de KitKat ¢ikolatas1 bulunmaktadir. Bu bilgisayarin basinda da islerle
ilgilenen yani kreatif birimin yerini alan ve ayn1 zamanda KitKat ¢ikolatasi yiyen bir robot
gosterilmektedir. Bu sayede isleri yiiriitiilir ama biraz mola sart mesaj1 verilmektedir.

Robot yapay zeka teknolojisini temsil etmektedir.

d) Mekan gostergesi: Ofis’tir. Is ve islemlerin yiiriitiildiigii kalabalik ¢alisma alani

verilmektedir.

e) Bashk gostergesi: “Have a break, have a KitKat.” Bir ara ver, bir KitKat al’dur.
Calisanlart molaya davet etmektedir. Bir ara verip bu arada da lezzetli ve ¢itir KitKat
cikolatasindan almalarini s6ylemektedir. Her mola da tercih edilen bir iiriin oldugu her

calisan1 diisiind{igli mesaj1 verilmektedir.
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3.5.1.11. KitKat Reklam Filmi (3)

Film Senaryosu: Ekaranda KitKat Cikolatasi belirir. Bir erkek sesiyle ayni
zamanda ekranda yaziyla “Al made this ad so we could have a break” (Yapay zeka bu
reklami1 biraz ara verelim diye yapti) seslendirilir. Sonra ekrana yiizli biraz kaymis bir
erkek gelir ve “Yo I’m feeling so overwhelmed same. All this work and responsibilities
this KitKat. The chocolate and wafer combo is like a hug from the universe” ( Hey, bende
ayni sekilde bunalmis hissediyorum. Tiim bu is ve sorumluluklar bu KitKat’ta. Cikolata
ve gofret kombinasyonu evrenden gelen bir kucaklama gibidir) seslendirilir. Bu sirada
birbirleriyle konusan gencler ve Kitkat ¢ikolatasi ekrana gelir. Daha sonra ¢ikolata yiyen
iki geng erkek gosterilir. Sonra slogan gelir. “Have a break, have a KitKat” ve reklam

sonlanir. Bu reklam 15 saniye slirmekte ve youtube’da 53 B goriintiileme almistir.

Have a.éq’ ?f, have a f\tﬁ:@’

Gorsel 13. KitKat Reklam Filmi
Kaynak: Youtube,2024
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Tablo 11. KitKat Reklam Filmi Gostergebilimsel Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen

Insan Geng erkek ve kadinlar Cikolata yiyen geng erkekler ve
kadmlar

Uriin KitKat ¢ikolatasi KitKat’in ¢itir ¢ikolatasi

Renk Kirmizi Kurumsal renk, {irlin ambalaj
rengi

Bashk Have a break, have a KitKat” Molaya davet

Bir ara ver, bir KitKat al.

Kitkat reklam filminin 4 gésterge tizerinden analizi:

a) Insan gostergesi: Geng erkek ve kadmlardir. Bunalmis geng bir erkek, ¢ikolata
yiyip sohbet eden geng¢ erkek ve kadin ayni sekilde ¢ikolata yiyen genc erkekler
bunalmighga KitKat ¢ikolatasinin ¢ok iyi geldiginden konusmaktadirlar.

b) Uriin gostergesi: KitKat ¢ikolatasidir. KitKat ¢ikolatasinin ¢itirligi ve lezzetine

dikkat gekilmistir. Uriin &n plandadir.

) Renk gostergesi: Kirmizi’dir. Burada kurumsal renk olan kirmizi kullanilmistir.
Uriiniin ambalaj renginin de kirmizi olmasi reklamda goz yoracak derecede
kullanilmigtir.  Uriin  ambalaj renginin yogun kullanimi bilingaltina yerlesmeyi

amaclamaktadir.

d) Bashk gostergesi: “Have a break, have a KitKat.” Bir ara ver, bir KitKat al’dur.
Calisanlar1 molaya davet etmektedir. Bir ara verip bu arada da lezzetli ve citir KitKat
cikolatasindan almalarini sdylemektedir. Her mola da tercih edilen bir iiriin oldugu her

calisan1 diisiind{igli mesaj1 verilmektedir.

3.5.1.12. KitKat Reklam Filmi (4)

Film Senaryosu: Ekranda KitKat tiriinti belirir. Bir erkek sesiyle ayn1 zamanda
ekranda yaziyla “Al made this ad so we could have a break” (Yapay zeka bu reklami biraz
ara verelim diye yapti1) seslendirilir. Sonrasinda 4 tane biraz ylizleri kaymis geng erkek
sohbet etmektedir. “Have you seen the latest indie movie? It’s so avant-garde!”” (En son
bagimsiz filmi izlediniz mi? Cok avangard!) Sonrasinda iki geng kadin sohbet etmektedir.
“ Oh, I only listen to music from obscure bands you’ve never heard of’( Sadece adini hig¢

duymadigimiz gruplarin miiziklerini dinleyin) sonrasinda iki gen¢ erkek sohbet
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etmektedir. “I only read books that are critically acclaimed popular books are so
mainstream. (Sadece elestirmenlerce begenilen kitaplari okurum, popiiler kitaplar o kadar
popiiler ki.) Daha sonra bagka iki geng erkek sohbet etmektedir. “Guys, guys, I think we
need a break from all these cultural trends. Who’s with me? (Arkadaslar sanirim tiim bu
kiltiirel egilimlere ara vermemiz gerekiyor. Kimler benimle?) Sonrasinda ekrana yazi
gelir ve bir kadin seslendirir. “Let’s take a break with KitKat” (Haydi KitKat’la biraz ara
verelim). Sonrasinda 3 tane geng kiz cikolata yerken “the classic chocolate wafer bar that
never goes out of style” (Hicbir zaman tarzimiza uymayan klasik cikolatali gofret bar)
yazisi seslendirilir. Tekrar ekrana ilk basta sohbet eden dort geng erkek gelir. “Take a
break from all the latest cultural trends.” (En son kiiltiirel trendlerin tiimiine ara verin)
Yazis1 gelir ve seslendirilir. Sonra slogan gelir. “Have a break, have a KitKat” ve reklam

sonlanir. Bu reklam 30 saniye slirmekte ve Instagram sayfasinda 112 begeni almistir.

Have aso*e Q'-,
have a i"\tﬁ:@

Have a'break, have o {4 &

Gorsel 14. KitKat Reklam Filmi
Kaynak: bigumigu,2024
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Tablo 12. KitKat Reklam Filmi Gostergebilimsel Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen

insan Geng erkek ve kadinlar Cadde ve sokaklarda sohbet
eden geng erkek ve kadinlar

Mekan Cadde ve Sokaklar Bireylerin toplanip sohbet
ettikleri cadde ve sokak aralari

Uriin KitKat ¢ikolatasi KitKat’in ¢itir ¢ikolatasi

Renk Kirmizi Kurumsal renk, iirlin ambalaj
rengi

Bashk “Have a break, have a KitKat” Molaya davet

Bir ara ver, bir KitKat al.

KitKat reklam filminin 5 gésterge itizerinden analizi:

a) Insan gostergesi: Geng erkek ve kadmlardir. Caddede sohbet eden geng 4
kisiden olusan kadin ve erkek grubu, daha sonra farkli bir sokakta sohbet eden iki geng
kadin  gosterilmektedir. Bu  bireyler film izlemekten, miizik dinlemekten
bahsetmektedirler. Sonrasinda baska bir caddede oturmus sohbet eden iki geng erkek ve
sonrasinda bagka bir alanda sohbet eden ikin gen¢ erkek kitap tiirlerinden
bahsetmektedirler. Daha sonra biitiin bunlara ara verilmesi gerektigi sdylenerek KitKat
cikolatas1 yiyen ii¢ gen¢ kiz gosterilmektedir. KitKat ile ara verilmesi gerektigi mesaji

verilmektedir.

b) Mekan gostergesi: Cadde ve Sokaklardir. Bireylerin toplanip sohbet ettikleri
cesitli cadde ve sokak aralaridir. Geng kitleye hitap etmektedir. Sadece is alaninda degil

geng kesime yonelik de bir ara verme ¢agrisi yaptiklar: mesaj1 verilmektedir.

c) Uriin gostergesi: KitKat cikolatasidir. KitKat ¢ikolatasinin ¢itirligi ve lezzetine

dikkat ¢ekilmistir. Uriin n plandadir.

d) Renk gostergesi: Kirmizi’dir. Burada kurumsal renk olan kirmizi kullanilmistir.
Uriiniin ambalaj renginin de kirmizi olmasi reklamda goz yoracak derecede
kullanilmigtir.  Uriin  ambalaj renginin yogun kullanimi bilingaltina yerlesmeyi

amagclamaktadir.

e) Bashk gostergesi: “Have a break, have a KitKat.” Bir ara ver, bir KitKat al’dir.

Calisanlart molaya davet etmektedir. Bir ara verip bu arada da lezzetli ve ¢itir KitKat
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cikolatasindan almalarini sdylemektedir. Her mola da tercih edilen bir {iriin oldugu her

calisan1 diisiind{igli mesaj1 verilmektedir
Reklamlarda yapay zeka kullanimi:

KitKat’in reklam filmlerinin tamami yapay zeka tarafindan hazirlanmisgtir (Senaryo,
miizik, goriintli). Zamandan ve maliyetten tasarruf saglasa da goriintii agisindan oldukga
rahatsiz edicidir. Bu reklam 6rnekleri yapay zekanin kendi basina bir reklam hazirlayacak

diizeyde heniiz tam anlamiyla hazir olmadigin1 géstermektedir.

3.5.1.13. Eti Tutku Reklam Filmi

Bu reklam filmi Eti Tutku markasi tarafindan yapay zeka kullanilarak hazirlanmis
bir reklamdir. Reklamda {inlii bir tablo olan Leonardo Da Vinci’nin Monalisa tablosu
kullanilmistir. Hem teknolojinin yeniliklerine deginen hem de marka konumlandirma da
basarili bir reklam 6rnegi oldugunu sdylemek miimkiindiir. 2024 yilinda yayinlanan

reklam 33 saniye slirmekte ve youtube’da 31 B goriintiileme almistir.

Filmin senaryosu: Reklam filmi geng bir erkegin resim sergisini gezmesiyle
baslar. Monalisa tablosunu 6niine gelen geng¢ duru ve tabloya bakar. Tablo gdsterilir ve
geng “Monalisa mutlu mu {lizgiin mii?” diye sorar. “Bir tarafi {iziiliirken diger tarafi
giiliiyor mu?” der. Bu sirada Monalisa tablosu giiliimser ve geng¢ tabloya daha dikkatli
bakar. “Bi dakika Monalisa’nin dudaginin kenarindan akan tutkunun akiskan kremasi m1?
Iyide nasil olur? O zamanlar Tutku yoktu ki...” Bu sirada bir kadin sesiyle “siz orada
Tutku kremasi1 gordiigiinlizii diisliniiyorsunuz. Ciinkii o kremay1 oraya biz koyduk.
Reklamlar ne kadar acayiplesti degil mi? Ama sizin de dikkatinizi cekmek ¢ok zor simdi.
Madem dikkatinizi ¢ektik, hadi biraz Tutku’nun nefis akiskan kremasin1 izleyelim. Tutku.
Gergek Tutku. Bu climleler sdylenirken ayni1 zamanda gen¢ adam ¢izgi film karakterine
biiriiniir ve saskinlikla kendine ve c¢evresine bakar. Daha sonra ekrana tekrar Monalisa

tablosu gelir ve ardindan tutku gdosterilerek reklam sonlanir.
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Gorsel 15. Eti Tutku “Monalisa” Reklam Filmi
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Moo m

dikkatinizi goektik Hodi Biroz Tutku ' nun netis akigkan ¥iemoasin

izleyehm

Gorsel 16. Eti Tutku “Monalisa” Reklam Filmi
Kaynak: Youtube,2024
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Tablo 13. Eti Tutku Reklam Filmi Gostergebilimsel Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen

Insan Geng erkek Sergiyi gezen geng erkek

Mekan Sanat galerisi Tablolarin sergilendigi ve
ziyaretcilerin gelip gordiigii
kapali alan

Nesne Tablo Unlii Monalisa tablosu

Miizik Gerilim miizigi Gerilim ve heyecani arttiran bir
miizik

Uriin Eti Tutku kremast Eti Tutkunun akiskan kremasi

Bashk Eti Tutku, Gergek Tutku Gergek bir tat, gergek bir lezzet

Eti Tutku reklam filminin 6 gésterge iizerinden analizi:

a) Insan gostergesi: Geng erkektir. Burada sergiyi gezen merakli bir geng erkegin
Monalisa tablosunun dikkatini ¢ekmesi ve tabloda kremay: fark etmesi, nasil oldugunu

sorgulamasi, merak etmesi ile tiriine dikkat ¢ekilmektedir.

b) Mekan gostergesi: Sanat galerisidir. Burada olduk¢a fazla tablonun
sergilendigi, bircok ziyaretcinin oldugu, biiyiik bir sanat galerisi kullanilmigtir. Mekanda

dikkat ¢ekilen nokta {inlii tablo ve {izerindeki iiriin yerlestirmedir.

c) Nesne gostergesi: Tablodur. Burada Leonardo Da Vinci’nin {inlii tablosu olan
Monalisa tablosu kullanilmistir. Tablonun 6zelligi kullanilan modelin bir¢ok duyguyu
yansitmasidir. Reklamda tizgiin mii? Yoksa mutlu mu? Seklinde sorgulanmasi ve dikkat
edince kremay: fark etmesi {iriinii 6n planda tutarak ayni1 zamanda teknolojinin geldigi

noktaya ve tiiketicilerin dikkatini gekmeye yonelik verilen ¢abaya vurgu yapilmaktadir.

d) Miizik gostergesi: Gerilim miizigidir. Merak duygusunu arttiran, heyecani

yiikselten reklamla uyumlanarak kullanilmis bir miiziktir.

e) Uriin gostergesi: Eti Tutku kremasidir. Burada Eti Tutku’nun akiskan kremasina

dikkat ¢ekilmistir. Uriin 6n planda olarak hazirlanmis bir reklamdir.

f) Bashk gostergesi: Eti Tutku, Ger¢ek Tutku’dur. Burada iiriiniin lezzetine,
kremasinin yogunluguna, taklitlerden ayrildigina, gercek bir tat ve lezzet sunduguna

dikkat cekmektedir.
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Reklamda yapay zeka kullanimi:

Bu reklam filminde tiiketicilerin dikkatini ¢ekmenin artik ¢cok zor oldugu ve ayni
zamanda yapay zekaya da deginerek reklamlarin ne kadar acayiplesti§ine vurgu
yapmaktadir. Reklam filminde de tablonun hareket edilmesinde ve tabloya iiriin
yerlestirmede yapay zeka kullamldigi goriilmektedir. Uriin 6n planda tutularak
hazirlanmistir. Vermek istedigi mesaj ile uyumlu bir reklam oldugunu sdylemek

miumkindiir.

3.5.2. Odak Grup Bulgular

Tez calismas1 kapsaminda yapay zeka kullanilan reklam filmleri odak grup
gbriismesi yontemi ile Atatiirk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Tanitim
Boliimi Yiiksek lisans ve Doktora dgrencilerine filmler izletilerek goriisleri alinmistir.
Katilimcilarin demografik bilgileri asagidaki tabloda yer almaktadir. Katilimcilardan
aliman cevaplar dogrultusunda elde edilen veriler analiz edilmis ve ayrintili olarak

sunulmustur.

Tablo 14. Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Katihmcilar  Cinsiyet Egitim durumu Medeni durum  Yas  Yasamlan il

K1 Kadin Doktora Bekar 30 Erzurum
K2 Kadin Doktora Bekar 35 Mus

K3 Kadin Doktora Bekar 27 Erzurum
K4 Kadin Doktora Bekar 35 Bitlis

K5 Kadm Doktora Bekar 35 Bitlis
K6 Kadm Yiksek Lisans Evli 41 Erzurum
K7 Kadm Yiksek Lisans Evli 40 Erzurum
K8 Kadm Yiksek Lisans Evli 26 Erzurum
K9 Erkek Doktora Evli 31 Erzurum
K10 Erkek Yiiksek Lisans Evli 26 Erzurum

K11 Erkek Yiiksek Lisans Bekar 23 Erzurum
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3.5.2.1. Ziraat Bankasi1 “Sen Hep Giiliimse”

Ziraat Bankas1 “Sen Hep giiliimse” reklam filminin katilimecilarin ilgisini ¢eken
unsurlari tespit etmek amaciyla sorulan “Bu reklam filminde en ¢ok ilginizi ¢eken ne
oldu?” sorusuna katilimcilar, reklamlarda “yapay zeka ile tinlii kullanimi” (% 38,46, N=5)
ve “yapay zeka uygulamalarmin gergekciligi” (% 38,46, N=5) agcilarindan
degerlendirirken diger katilimeilarin “nostalji” (% 7,69, N=1), “giizel giinler” (% 7,69,
N=1) ve “sempatik” (% 7,69, N=1) kavramlar1 iizerinden degerlendirdigi gorilmiistiir.
Bazi katilimcilar soruya yonelik birden fazla yanit vermislerdir. Detayli bilgi i¢in bakiniz

Tablo 14.

Tablo 15. “Bu reklam filminde en ¢ok ilginizi ¢eken ne oldu?” Sorusunun Yanitina Iliskin
Dagilim

Katihmci Yiizde

Sayisi (%)
Yapay zekanin gergekeiligi 5 38,46
Yapay zeka ile iinlii kullanimi 5 38,46
Giizel giinler 1 7,69
Sempatik olmasi 1 7,69
Nostalji 1 7,69
TOPLAM 13 100,00

Degerlere bakildiginda “yapay zekanin gercekligi” ve “yapay zeka ile iinli

kullanim1” 6ne ¢ikmaktadir.

K 1. Ayni sekilde, nostalji, giizel giinler, sempatik olmast
K 2. Yapay zeka ile Kemal Sunal’in reklamda yer edinmesi

K 3. Bence yapay zekanin bu kadar gercgekg¢i olmasi, dikkatimizi ¢eken bir sey
oldu

Ziraat Bankas1 “Sen Hep giiliimse” reklam filminin katilimcilarin reklamdan
aldiklar1 mesaj1 tespit etmek amaciyla sorulan “Reklamin vermeye calistigi mesaj nedir?”
sorusuna katilimcilar “memnuniyet” (% 5,56, N=1), “sevgi” (% 5,56, N=1), “duygusal
destek” (% 11,11, N=2), “6liimsiiz olmas1” (% 22,22, N=4), “mutluluk vaat etmesi” (%
38,89, N=7), “linli kullanim1 6n planda” (% 5,56, N=1) ve “calisanlarin giiler yiizlii

olmas1” (% 11,11, N=2) kavramlar1 iizerinden degerlendirdigi goriilmiistiir. Bazi
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katilimcilar soruya yonelik birden fazla yanit vermistir. Detayli bilgi i¢in bakiniz. Tablo

15.

Tablo 16. “Reklamin vermeye ¢alistig1 mesaj nedir?”” Sorusunun Yanitina Iliskin Dagilim

Katihmcel Yiizde

Sayisi (%)
Memnuniyet 1 5,56
Sevgi 1 5,56
Duygusal destek 2 11,11
Oliimsiiz olmasi 4 22,22
Mutluluk vaat etmesi 7 38,89
Unlii kullanin 6n planda 1 5,56
Calisanlarm giiler yiizlii olmasi 2 11,11
TOPLAM 18 100,00

Degerlere bakildiginda en yiiksek oranda “mutluluk vaat etmesi” ve ikinci oranda
“6liimsiiz olmas1” 6ne ¢ikmaktadir.

K 1. Ziraat Bankasi 'ndaki ¢alisanlarin giiler yiizlii olmasi. Ama onu bence

bilerek oyle yapmislar sanki hocam. Ben oyle hissettim.

K 2. Bankanin aslinda mutluluk vaat etmesi gibi hani giiliimseyerek iste mutlu
ediyorum, sizlere demesi. Bir de duygusallik ¢cok onde. Unlii kullanimi, cocuk
kullanimi  bunlar duygusal olarak marka ile arasinda duygusal bag
kurulmaya ¢alisilmis hedef Kitlesiyle. Ve bunu hep yapabilecegini séyliiyor
sanki, oliimsiiz oldugunu da belirtmis olabilir.

K 4. Ziraat Bankasimin yaptiklariyla unutulmamasi, yani o onunla

eslestirilmis gibi geldi.

Ziraat Bankas1 “Sen Hep giilimse” reklam filminde katilimeilarin Film
senaryosunu marka ve {lirtine uyumlu bulup bulmadiklarini tespit etmek amaciyla sorular
“Film senaryosu marka ve iiriine nasil uyumlandirilmistir?” sorusuna katilimeilarin hepsi
“Karakter ve giilimsemeyi kurum ¢alisanlar1” (% 100,00, N=11) ile uyumlandirildigini

belirtmistir. Detayl1 bilgi i¢in bakiniz Tablo 16.
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Tablo 17. “Film senaryosu marka ve iriinle nasil uyumlandirilmistir?” Sorusunun
Yanitina iligkin Dagilim

Katihmel Yiizde

Sayis1 (%)
Karakter ve giilimseme, kurum ¢alisanlari 11 100,00
TOPLAM 11 100,00

K 1. Bence gayet giizel uyumlandirimistir. Giiliimsemek olduk¢a pozitif bir
sey oldugu icin herkes tarafindan da mutlulukla egslestirilir. E tabi
giiliimsemek denildiginde de hocamin dedigi gibi yediden yetmise herkesin
sevdigi Kemal Sunal kullanilmis. Normalde kullanilamayacak olsa bile
burada tabi yapay zekanin da yardimiyla kullanilmast bu giiliimsemenin de
Ziraat Bankasi’yla, ¢alisanlarla dolayli olarak eslestirilmesi gayet yerinde
olmus. Ama hocam mutlulugu bence bu ozellikle iste ¢cok sey de kullantyorlar.
Mesela cikolata reklamlar:, Coca Cola reklamlari.

K 3. Kemal Sunal’in o giiliimseyen temsil ettigi kimlikle Ziraat Bankasi
uyusmustur.

K 7. Bence. Nasil desem? Kemal Sunal kullanilmas: tabi herkesin dedigi gibi
unutulmayan bir isim. Efsanevi ismin kullanilmas: marka adina iyi bir deger
katmus.

Ziraat Bankas1 “Sen Hep giilimse” reklam filminde katilimcilarin karakterleri
marka ve {irlinle nasil iligskilendirdigini tespit etmek amaciyla sorulan “Filmde kullanilan
karakterler marka ve {rtinle nasil iliskilendirilmistir?” sorusuna katilimcilar
“dijitallesmenin gerisinde kalmis” (% 4,17, N=1), “yeni nesile hitap”, “gelecek vaadi” (%
20,83, N=5), “kurumsal renk” (% 41,67, N=10) ve “karakter ve kurum” (% 33,33, N=8)
kavramlar1 iizerinden degerlendirmektedir. Baz1 katilimcilar soruya yonelik birden fazla

yanit vermistir. Detayli bilgi i¢in bakiniz Tablo 17.

Tablo 18. “Filmde kullanilan karakterler marka ve triinle nasil iligskilendirilmistir?”
Sorusunun Yanitina iliskin Dagilim

Katilimel Yiizde

Sayis1 (%)
Dijitallesmenin gerisinde kalmis 1 4,17
Yeni nesile hitap, gelecek vaadi 5 20,83
Kurumsal renk 10 41,67
Karakter ve kurum 8 33,33

TOPLAM 24 100,00
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Degerlere bakildiginda en yiiksek oranda “kurumsal rengin karakter iizerinde ve
mekanlarda kullanimi” ve ikinci oranda “karakterin o6zelliklerini kurum ile

iliskilendirdigi” yer 6ne ¢ikmaktadir.

K 1. Simdi ben séyle bir sey soyleyebilirim. Aslinda banka dedigimizde biraz
daha soguk, ketum suratlarin oldugu, insanlarin gerekmedikce ¢ok
konusmadigr yerler olarak bilinir. Marka burada Kemal Sunal’t ve
giiliimsemeyi kullanarak biraz daha bence bu onyargimin belki de onyargt
degil, bu yarginin kirtlmasini saglamis. Yani uzun siralarda beklersin. Bence
diyor ki; ziraat bankasi olarak biz diger bankalardan bu yoéniimiizle
ayriliyoruz. Farkliyiz. Bu yiizden bence olmus. Kurumsal renk. Ozellikle
mesela gomleginin rengi yerinde olmus. Yani c¢ocuklarin ozellikle
kullanilmasi mutlaka bir mesaj vardir yani. Cocuklar yani. Neden ¢ocuklar
kullanilmis? Belki orada marka daha genciz, yeni nesile daha yakiniz. Yani
gelecege mesaj veriyor. O yiizden yani ¢ocuklarin Kemal Sunal ile birlikle
kullanilmasi da burada extra bir mesaj vermis.

K 5. Evet. Bende katiltyorum. Béyle samimi, sicak, Ziraat bankas: giintimiizde
boyle hani dijitallesmenin biraz gerisinde kaldigi i¢in bankacilik sektoriinde
hani bu benim kendi goriisiim.

K 10. Katiliyorum. Unutulmayan bir iinlii ve kurumsal renk kullanilarak
marka ile uyumlandiriimas.

Ziraat Bankas1 “Sen Hep giiliimse” reklam filminin katilimcilara filmde bagvurulan
stratejiler ve filmin izlenmesini saglayan unsurlari tespit etmek amaciyla yoneltilen
“Filmde bagvurulan stratejiler ve filmin izlenmesini saglayan unsurlar nelerdir?”
sorusuna katilimcilar “giilimseme ve giiven” (% 5,56, N=1), “dogru miizik kullanimi”
(% 16,67, N=3), “koklii bir kurum” (% 27,78, N=5) ve “yapay zeka ile tinli kullanim1”
(% 50,00, N=9) kavramlar1 lizerinden degerlendirmektedir. Baz1 katilimcilar soruya

yonelik birden fazla yanit vermistir. Detayl bilgi i¢in bakiniz Tablo 18.

Tablo 19. “Filmde bagvurulan stratejiler ve filmin izlenmesini saglayan unsurlar
nelerdir?” Sorusunun Yanitina Iliskin Dagilim

Katilimci Yiizde

Sayisi (%)
Giilimseme, giiven 1 5,56
Dogru miizik kullanimi 3 16,67
Kokli bir kurum 5 27,78
Yapay zeka ile tinli kullanim1 9 50,00

TOPLAM 18 100,00
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Degerlere bakildiginda en yiiksek oranda yapay zeka ile iinlii kullanimi ve ikinci
oranda koklii bir kurum olusunun karakter tizerinden vurgulamasi 6ne ¢ikmaktadir.

K 1. Tabi filmin bence en onemli izletilmesinin nedeni su an aramizda

olmayan bir aktériin kullanilmasi, onun da yapay zeka da kullanilmas: direkt

olarak dikkat ¢ekiyor. Yani filmi izleten en biiyiik unsur su an igin o
gordiigiimiiz. Kiyafetleri de ¢ok sey yani modern degil.

K 7. Arkadaslarin dedigi gibi aslinda en sonda da en basta da diyor ki Kemal
Sunal. En sonda dedigi gibi 150 yillik bir banka olmas, koklerine, gegmisine
bagh oldugunu belirtmesi. Ondan sonra film izletme sahnesi iste sanayide
gordiigiimiiz, kiraathanede goérdiigiimiiz orada da gosterilenler ge¢misine bir
saygi olarak duruyor. Kemal Sunal’la tabi ki en biiyiik izlenirligi Kemal
Sunalin olmas.

K 11. Bende katilyyorum. Hayatta olmayan bir tinliiniin yapay zeka ile
kullaniimasi

Ziraat Bankasi “Sen Hep giilimse” reklam filminin katilimcilarda konu marka veya
tirtinle duygusal bir bag olusturup olusturmadigini tespit etmek amaciyla sorulan “Filmde
ele alinan konu ve/veya markayla/iirtinle duygusal bir bag kurabildiniz mi?” sorusuna
katilimeilar “Onyargilari kirma, giiliimseme” (% 4,00, N=1), “iinlii kullanim1 6n planda”
(% 12,00, N=3), “teknolojiye ayak uyduran” (% 16,00, N=4), “duygusal bag yok” (%
44,00, N=11), “nostalji” (% 8,00, N=2), “akilda kaliciik” (% 12,00, N=3) ve “marka
kimligi” (% 4,00, N=1) kavramlar {izerinden degerlendirmektedir. Baz1 katilimcilar

soruya yonelik birden fazla yanit vermistir. Detayli bilgi i¢in bakiniz Tablo 19.

Tablo 20. “Filmde ele alinan konu ve/veya markayla/iiriinle duygusal bir bag kurabildiniz
mi?” Sorusunun Yanitina iliskin Dagilim

Katihmcx Yiizde

Sayis1 (%)
Onyargilari kirma, giiliimseme 1 4,00
Unlii kullaninm 6n planda 3 12,00
Teknolojiye ayak uyduran 4 16,00
Duygusal bag yok 11 44,00
Nostalji 2 8,00
Akilda kalicilik 3 12,00
Marka kimligi 1 4,00

TOPLAM 25 100,00
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Degerlere bakildiginda katilimcilar en yiiksek oranda duygusal bir bag

kuramadiklarini belirtmislerdir.

K 2. Reklam duygusal. Duygusal égelere ¢ok fazla yer vermis. Ama bende
duygusal bag kuramadim. Yani bankay: kullanma tercihim olmaz bu reklami
izlemem. Zihinde kalmak istiyor. Unutulmamak istiyor. Yenilik¢i. Teknolojiye
ayak wyduruyoruz da diyebilir aslinda kamu kurulusu olmasina ragmen. Belki
rakiplerinden boyle farklilasmak da istemis olabilir. Hatta Selfie mi diyor.

Sasiriyor falan.

K 3. Ben dedigim gibi ¢ok bir sey yapamadim. Ciinkii Kemal Sunal ¢ok daha
one ¢tkmis bu reklamda. Ziraat Bankasina dair ¢ok bir sey hissedemedim.

K 9. Kiibraya katiliyor. Evet bende Ziraat bankasini son anda fark ettim.

Ziraat Bankas1 “Sen Hep giiliimse” reklam filminin katilimcilarin basarili buldugu

yonleri tespit etmek amaciyla sorulan “Reklam filmini hangi yonleriyle basarili

buluyorsunuz?” sorusuna katilimcilar “yapay zekanin gergekligi” (% 5,56, N=1),

“duygusallik” (% 11,11, N=2), “miizik” (% 5,56, N=1), “nostalji” (% 22,22, N=4) ve

“yapay zeka kullanimi1” (% 55,56, N=10) kavramlari tizerinden degerlendirmektedir. Bazi

katilimcilar soruya yonelik birden fazla yanit vermistir. Detayl1 bilgi i¢in bakiniz Tablo

20.

Tablo 21. “Reklam filmini hangi yonleriyle basarili buluyorsunuz” Sorusunun Yanitina

[liskin Dagilim
Katilimc1
Sayisi
Yapay zekanin gercekeiligi 1
Duygusallik 2
Miizik 1
Nostalji 4
Yapay zeka kullanimi 10
TOPLAM 18

Yiizde
(%0)

5,56
11,11
5,56
22,22
55,56
100,00

Degerlere bakildiginda en yiiksek oranda yapay zeka kullanimi ve ikinci oranda

nostalji 6ne ¢ikmaktadir.

K 2. Aynen. Yapay zeka agisindan basarili, miizik agisindan bagarili,

duygusallik acisindan bagarili. Nostalji

K 7.Yapay zeka kullamimi. Yapay zeka agisindan bagarili. Ama yani yapay
zekanin kullanilmasinda da mesela ilk Kemal Sunal ¢iktiginda veya baska biri
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ctktiginda yapay zeka oldugu belli oluyor. Biiyiik bir gerceklik yok yani. Evet.
Belki belli etmek igin yapmus olabilirler.

K 9. Bende gergeklik, duygusal strateji agisindan.

Ziraat Bankasi “Sen Hep giiliimse” reklam filminin yapay zeka tarafindan
tretildiginin anlasilip anlasilmadigi ve yapay zeka ile tasarlanan unsurlarin neler
oldugunu tespit etmek amaciyla katilimcilara yoneltilen “Reklam filminin yapay zeka ile
tiretildigi anlasiliyor mu? Nasil? Yapay zeka ile tasarlanan unsurlar nelerdir? (senaryo,
karakter,mekan, miizik vb.)” sorusuna katilimcilarin tamami “anlasildigini”, nasil
sorusuna karakterin “hayatta olmamasi” ve tasarlanan unsurlarin ise “karakter” oldugunu
belirtmektedir. Anlasiliyor. Hayatta olmamasi, karakter (% 100,00, N=11) kavramlar1
tizerinden degerlendirmektedir. Detayli bilgi i¢in bakiniz Tablo 21.

Tablo 22. “Reklam filminin yapay zeka ile tiretildigi anlasiliyor mu? Nasil? Yapay zeka
ile tasarlanan unsurlar nelerdir? (Senaryo, karakter, mekan, miizik vb.)” Sorusunun
Yanitina Iligkin Dagilim

Katilhmel Yiizde

Sayisi (%)
Anlasiliyor. Hayatta olmamasi, karakter 11 100,00
TOPLAM 11 100,00

K 1. Tabi ki anlasiliyor. Bu drnekte zaten su an hayatta degil. Ikinci olarak
yapay zeka kendini gercekten ozellikle yiizlerde dikkatli izlerseniz belli
ediyor. Ciinkii ¢ok gelismedi daha teknoloji o kadar hani anlamayacak kadar.
Onun haricinde Miizikle karakterin uyumu da burada séz konusu ¢iinkii yine
Kemal Sunal’la iligkilendirilmis bir miizik kullanilmis. Hem nostaljik ayni
zamanda verilen mesajla da marka bagdastiriimus.

K 5. Arkadagslara katilyyorum. Karakterin yapay zeka ile yapildigi anlasiliyor.

K 9. Karakter. Direk ana karakter. Zaten hayatta degil ve var ve ¢ok da belli
oluyor agik¢asi. Hakim de oldugumuz igin.

Ziraat Bankast “Sen Hep giiliimse” reklam filminin katilimcilart etkileyip
etkilemedigini ve hangi yonlerden etkiledigini tespit etmek amaciyla sorulan “Film sizi
etkiledi mi? Hangi yonlerden etkiledi? Sorusuna katilimcilar “ ¢ok etkilemedi, teknoloji,
miizik” (% 9,09, N=1), “etkiledi, giilimseme, nostalji” (% 9,09, N=1), “etkiledi, yapay
zeka ile tnli kullanimi” (% 9,09, N=1), “etkiledi, nostalji” (% 27,27, N=3), “cok
etkilemedi, senaryo kisir, giilimseme” (% 9,09, N=1), “etkiledi, senaryo yalin,

giillimseme, pozitif etki” (% 9,09, N=1), “etkiledi, giilimseme” (% 18,18, N=2),
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“etkiledi, miizik, hikaye, giilimseme” (% 9,09, N=1) ve “senaryo kotii, hikaye amator.
Teknoloji, miizik” (% 9,09, N=1) kavramlar1 {izerinden degerlendirmektedir. Bazi
katilimcilar soruya yonelik birden fazla yanit vermistir. Detayl bilgi i¢in bakiniz Tablo

22.

Tablo 23. “Film sizi etkiledi mi? Hangi yonlerden etkiledi?”” Sorusunun Yanitina lliskin
Dagilim

Katihmci Yiizde

Sayisi (%)
Etkiledi. giilimseme, nostalji 1 9,09
Etkiledi. Yapay zeka ile Unlii kullanimi 1 9,09
Etkiledi. Nostalji 3 27,27
Cok etkilemedi. Senaryo kisir, giiliimseme 1 9,09
Etkiledi. Senaryo yalin, giilimseme, pozitif etki 1 9,09
Etkiledi. Gliliimseme 2 18,18
Etkiledi. Miizik, hikaye, giilimseme 1 9,09
Senaryo kétil, hikaye amator. Teknoloji, miizik 1 9,09
TOPLAM 11 100,00

Degerlere bakildiginda en yiiksek oranda etkiledi, nostalji ve ikinci oranda etkiledi,
giiliimseme 6ne ¢ikmaktadir.

K 1. Ben hikayeyi biraz amator buldum ag¢ik¢asi. Hikayeyi ¢ok begenmedim.

Yani giiliimsemenin iistiine o kadar ¢ok gidilmis ki biraz siritmis. Senaryo ¢ok

iyi degil ama dedigim gibi kullanilan diger teknolojiler olsun, miizik olsun
giizel olmus.

K 4. Benim igin sadece giiliimsetti amacina ulasti yani.

K 9. Benim ki tamamen Kemal Sunal’in kullanilmasi. Benim hosuma gitti.

Ziraat Bankasi “Sen Hep giiliimse” reklam filminin katilimcilarda farkindalik ve
satin alma davranis1 gelistirip gelistirmedigini tespit etmek amaciyla sorulan “Reklam
filmi sizde marka/iiriin hakkinda farkindalik kazanma ve/veya satin alma davranisi
gelistirdi mi?” sorusuna katilimcilar “marka farkindaligi evet, satin alma hayir” (%

100,100, N=11) iizerinden degerlendirmektedir. Detayl1 bilgi i¢in bakiniz Tablo 23.



108

Tablo 24. “Reklam filmi sizde marka/iiriin hakkinda farkindalik kazanma ve/veya satin
alma davranis1 gelistirdi mi?”’Sorusunun Yanitina iliskin Dagilim

Katihmc1 Yiizde

Sayis1 (%)
Marka farkindaligi evet, satin alma hayir 11 100,00
TOPLAM 11 100,00

K 2. Farkindalik yarattt ama hani marka kullanimi agisindan satin alma
davranisi  olarak herhangi bir sey olmaz. Kullandigim bankay
degistirmezdim.

K 7. Farkindalik tabiki yaratti. Mesela yani sevgiyi, mutlulugu farkindaligin
yaratiyor ama zaten markanin da bir hizmet veya tiriin satma amact olmadigt
icin ¢ok da satin alma giidiisii olusturmadi bende.

K 10. Farkindalik evet. Satin alma hayr.

3.5.2.2. Lexus Reklami

Lexus arac1 “Driven By Intuition” reklam filminin katilimcilarin ilgisini ¢eken
unsurlari tespit etmek amaciyla sorulan “Bu reklam filminde en ¢ok ilginizi ¢eken ne
oldu?” sorusuna katilimcilar, “duygusal bag” (% 30,00, N=6), “aracin tasarim1” (% 10,00,
N=2), “yapilan is” (% 5,00, N=1), “yapay zeka ile hareket etmesi” (% 5,00, N=1) ve
“aracin saglamhigr” (% 10,00, N=2), “teknolojisi” (% 5,00, N=1), “basar1” (% 15,00,
N=3) ve “giivenlik sistemi” (% 20,00, N=4) kavramlar1 iizerinden degerlendirdigi
goriilmiistiir. Baz1 katilimcilar soruya yonelik birden fazla yanit vermislerdir. Detayl

bilgi i¢in bakiniz Tablo 24.

Tablo 25. “Bu reklam filminde en ¢ok ilginizi ¢eken ne oldu?” Sorusunun Yanitina Iliskin
Dagilim

Katilimci Sayisi Yiizde (%)
Duygusal bag 6 30,00
Aracin tasarimi 2 10,00
Yapilan is 1 5,00
Yapay zeka ile hareket etmesi 1 5,00
Aracim saglamlig1 2 10,00
Teknolojisi 1 5,00
Basari 3 15,00
Giivenlik sistemi 4 20,00

TOPLAM

N
o

100,00
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Degerlere bakildiginda en yiiksek oranda giivenlik sistemi ve ikinci oranda basari
one ¢cikmaktadir.

K 1. Kisinin ara¢la kurdugu duygusal bag oldu. Giivenlik sistemlerine vurgu

vapiyor. Kimse yok muydu aracin icinde. Ben aracin iginin bos oldugunu

gormedim. Testi oturup evde ailesiyle birlikte izliyor. Bunlar benim

cocuklarim gibi. Hatta basta iiziiliiyor, agliyor gidiyor diye ama daha sonra
tekrar gosterdiginde mutlu oluyorlar.

K 9. Arabanin kendi tasarimi, sikligi. Bastan sona ¢ok ilgi ¢ekiciydi.

K 10. Arabanin tasarimi, kurulan duygusal bag.

Lexus arac1 “Driven By Intuition” reklam filminin katilimcilarin reklamdan
aldiklar1 mesaj1 tespit etmek amaciyla sorulan “Reklamin vermeye ¢alistigi mesaj nedir?”
sorusuna katilimcilarin tamami “aracin saglamligi, aracin giivenligi” (% 15,00, N=3)

kavramlari tizerinden degerlendirdigi goriilmiistiir. Detayl bilgi i¢cin bakiniz Tablo 25.

Tablo 26. “Reklamin vermeye ¢alistig1 mesaj nedir?” Sorusunun Yanitina iliskin Dagilim

Katihmc1 Yiizde

Sayis1 (%)
Aracin saglamlig1, aracin giivenligi 11 100,00
TOPLAM 11 100,00

K 3. Aracin giivenligine vurgu yapilmaktadir.
K 5. Aracin saglamlig, ailece kullanilabilecek giivenilir bir arag.

K 7. Aracin giivenligi.

Lexus arac1 “Driven By Intuition” reklam filminde katilimeilarin Film senaryosunu
marka ve iiriine uyumlu bulup bulmadiklarini tespit etmek amaciyla sorulan “Film
senaryosu marka ve iriine nasil uyumlandirilmistir?” sorusuna katilimcilar, iyi
uyumlandirildigini (% 100,00, N=11) ve “aracin estetik yoni” (% 6,90, N=2), “giiven”
(% 10,34, N=3), “yenilik¢i” (% 3,45, N=1), “dayanikliliga vurgu” (% 3,45, N=1), “aracin
ozel ve kisisel durmasi” (% 20,69, N=6), “giivenlik sistemi” (% 6,90, N=2) ve “yapay
zeka ile ara¢ kullanilmasi” (% 10,34, N=3), kavramlari iizerinden uyumlandirildigini
belirtmistir. Bazi1 katilimcilar soruya yonelik birden fazla yanit vermislerdir. Detayl bilgi

icin bakiniz Tablo 26.
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Tablo 27. “Film senaryosu marka ve iriine nasil uyumlandirilmistir?” Sorusunun
Yanitina Iligkin Dagilim

Katihmc1 Yiizde

Sayis1 (%)
Aracm Estetik yoni 2 6,90
Giliven 3 10,34
Yenilik¢i 1 3,45
Dayanikliliga vurgu 1 3,45
Aracin 6zel ve kisisel durmasi 6 20,69
Giivenlik sistemi 2 6,90
Yapay zeka ile ara¢ kullanilmasi 3 10,34
Iyi uyumlandirilms 11 100,00
TOPLAM 29 100,00

Degerlere  bakildiginda  katilimcilarin tamaminin =~ iyi  uyumlandirildigi
gozlemlenmektedir. Yapilan analizlerde en yiiksek oranin aracin 6zel ve kisisel durmast,
ikinci oranda ise yapay zeka ile ara¢ kullanilmasi ve giiven kavramlarinin 6ne plana
ciktig1 analiz edilmistir.

K 1. Bence iyi uyumlandirilmis. Yapay zeka dedigimiz zaten su an araglarda

olduk¢a kullanilmaya baslayan, yenilik¢i, giivenlik onlemleri olsun falan bir

unsur bir tiriin oldugu icin bir yapay zekayla ilgili ara¢ olmasi ve kullaniimasi
olumlu, ikincisi de giivenlik sistemlerinin, fren sisteminin ¢ok iyi ¢aligiyor
olmasi hatta ¢ekiliyor olmasina ragmen o ¢eken aracin motorunu neredeyse
bozacak, kivilcimlar falan ¢iktigini goriiyoruz. Bence ¢ok giizel olmus.

Senaryo ve iiriin ¢ok giizel bagdastirilmis. Bence her iiretilen arag resmen

ozel bir ilgiyle iiretiliyormus gibi. Yani farkli. Fabrikadan sirayla ¢ikanlar,

robottan ¢ikanlar gibi degil de tek tek ilgileniliyormus gibi. Bir kiginin tek tek

her seyiyle ilgileniyormug gibi. Cok ozelmis aslinda vurgusu yapilyyor. O
yiizden kigisel duruyor.

K 7. Bence tamamen giiven tizerine olusturulmus bir reklam filmi olarak
gortiyorum. Giiven unsuru daha agir.

K 11. Katiliyorum. lyi bagdastirilmis, giivenli ve kisiye ézel.

Lexus araci “Driven By Intuition” reklam filminde katilimcilarin karakterleri marka
ve lriinle nasil iligkilendirdigini tespit etmek amaciyla sorulan “Filmde kullanilan
karakterler marka ve iirlinle nasil iligkilendirilmistir?”” sorusuna katilimcilar “senaryo ve
karakter” (% 6,25, N=1), “basar1” (% 6,25, N=1), “giivenlik, konfor, estetik” (% 6,25,
N=1), “aragla duygusal bag” (% 62,50, N=10), “6zel ilgi” (% 12,50, N=2) ve “Asya’l

karakter, Asya teknolojisi” (% 6,25, N=1) kavramlar {izerinden degerlendirmektedir.
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Bazi katilimcilar soruya yonelik birden fazla yanit vermistir. Detayl bilgi i¢in bakiniz

Tablo 27.

Tablo 28. “Filmde kullanilan karakterler marka ve triinle nasil iligskilendirilmistir?”
Sorusunun Yanitina Iliskin Dagilim

Katihmci Yiizde

Sayis1 (%)
Senaryo ve karakter 1 6,25
Basar1 1 6,25
Giivenlik, konfor, estetik 1 6,25
Aracla duygusal bag 10 62,50
Ozel ilgi 2 12,50
Asya'li karakter, Asya Teknolojisi 1 6,25
TOPLAM 16 100,00

K 1. Burada Asya’li birinin segilmesi de aslinda biz Asya’nin teknolojisiyiz.
Asya’min araglart ¢ok kalitelidir. Bence oézellikle onun segilmesi de Asya’li
miihendisler tarafindan iiretildigini vurguluyor. Ikinci olarak ozel ilgi var.
Karakter aragla duygusal bag kuruyor ailesinin de bundan haberi var.
Oturup beraber bir merak, ¢arpisma testinden gegip gecmeyecegi orada
karakterlerin yiiz hatlarindan heyecanini, merak duygusunu anlayabiliyoruz.
Bu da bize geg¢iyor. Onun haricinde karakter tasarimi olsun, oyuncular olsun
markaya gére ¢ok giizel secilmis. Bence uygun.

K 3. Bence iyi iliskilendirilmis. O miihendis sanirim. Miihendisin eldiven ile
arabaya o son dokunuglar: yapmasi, iste bir yerinde bir sey var mi? Daha
sonra kiziyla birlikte yakin temas kurarak televizyonda o eserini seyretmesi
iyi iligkilendirilmis gibi geldi bana.

K 6. Bence Miihendis olan kisinin arag igin yillarca vermis oldugu emegin
karsiligint almasi. Yani sonucunda bir duygusallik soz konusu.

Lexus arac1 “Driven By Intuition” reklam filminin katilimcilara filmde bagvurulan
stratejiler ve filmin izlenmesini saglayan unsurlari tespit etmek amaciyla yoneltilen
“Filmde bagvurulan stratejiler ve filmin izlenmesini saglayan unsurlar nelerdir?”
sorusuna katilimeilar “estetiklik” (% 3,03, N=1), “gerilim” (% 15,15, N=5), “tedirginlik”
(% 3,03, N=1), “korku” (% 9,09, N=3), “merak” (% 27,27, N=9), “farkli mekanlarin
kullanilmast” (% 6,06, N=2), “duragan olmamas1” (% 6,06, N=2) ve “yapay zeka” (%
30,30, N=10) kavramlar1 tizerinden degerlendirmektedir. Bazi katilimcilar soruya yonelik

birden fazla yanit vermistir. Detayl1 bilgi i¢in bakiniz Tablo 28.
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Tablo 29. “Filmde basvurulan stratejiler ve filmin izlenmesini saglayan unsurlar
nelerdir?” Sorusunun Yanitina Iligkin Dagilim

Katihmci Yiizde

Sayis1 (%)
Estetiklik 1 3,03
Gerilim 5 15,15
Tedirginlik 1 3,03
Korku 3 9,09
Merak 9 27,27
Farkli mekanlarin kullanilmasi 2 6,06
Duragan olmamasi 2 6,06
Yapay zeka 10 30,30
TOPLAM 33 100,00

Degerlere bakildiginda en yiiksek oranda yapay zeka ve ikinci oranda merak one
cikmaktadir.

K 2. Merak, korku, tedirginlik. Evet yapay zeka. Duragan degil. Mekan

secimleri de ¢ok dogru. Bir de yer segimleri genelde arabalar baska bir yerde

tiretilir ya filmde aslinda orada iirettigini de kamtlamaya ¢alisiyor olabilir.

Cografya olarak, bulundugu yer olarak. Ureticisinden dolayi. Farkli bir
verde tiretilmiyor bu araba belki olabilir.

K 3. Merak. Yapay zeka. Gerilim.

K 9. Merak, Korku, estetiklik de var, yapay zeka. Arabaya duygusal bir
gerilim var ozellikle.

Lexus araci “Driven By Intuition” reklam filminin katilimcilarda konu marka veya
tirtinle duygusal bir bag olusturup olusturmadigini tespit etmek amaciyla sorulan “Filmde
ele alinan konu ve/veya markayla/iiriinle duygusal bir bag kurabildiniz mi?” sorusuna
katilimcilarin tamami “evet” (% 4,00, N=1) olarak cevaplamistir. Baz1 katilimcilar
“filmden bir kesit gibi” (% 7,69, N=1) ve “konumlandirma stratejisi basarili” (% 7,69,
N=1) kavramlar1 {izerinden degerlendirerek cevaplarini desteklemektedir. Bazi

katilimcilar soruya yonelik birden fazla yanit vermistir. Detayli bilgi i¢in bakiniz Tablo
29.
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Tablo 30. “Filmde ele alinan konu ve/veya markayla/iiriinle duygusal bir bag kurabildiniz

mi?” Sorusunun Yanitina iliskin Dagilim

Katilmci
Sayisi
Filmden bir kesit gibi 1
Konumlandirma stratejisi basarili 1
Evet 11
TOPLAM 13

Yiizde
(%0)

7,69
7,69
84,62
100,00

Degerlere bakildiginda katilimcilarin tamami marka veya firtinle duygusal bir bag

kurduklarini belirtmistir.

K 2. Evet. Konumlandirma stratejisi ¢ok bagartli.

K 7. Evet. Sanki bir filmden kesilmis gibi.
K 9. Evet. Bence ¢ok giizel.

Lexus araci “Driven By Intuition” reklam filminin katilimcilarin basarili buldugu

yonleri tespit etmek amaciyla sorulan “Reklam filmini hangi yonleriyle basarili

buluyorsunuz?” sorusuna katilimcilar “yapay zeka” (% 37,93, N=11), “karakterler” (%
10,34, N=3), “gorsel kullanim1” (% 10,34, N=3), “cekimler” (% 10,34, N=3) ve “senaryo”

(% 31,03, N=9) kavramlar1 {lizerinden degerlendirmektedir. Baz1 katilimcilar soruya

yonelik birden fazla yanit vermistir. Detayl bilgi i¢in bakiniz Tablo 30.

Tablo 31. “Reklam filmini hangi yonleriyle basarili buluyorsunuz?” Sorusunun Yanitina

[liskin Dagilim
Katilimci
Sayisi
Yapay zeka 11
Karakterler 3
Gorsel kullanimi 3
Cekimler 3
Senaryo 9
TOPLAM 29

Yiizde
(%0)

37,93
10,34
10,34
10,34
31,03
100,00

Degerlere bakildiginda en yiiksek oranda yapay zeka ve ikinci oranda senaryo 6ne

¢ikmaktadir.
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K 7. Senaryo. Ashnda bashklar olmasa yapay zeka ile hazirlandig
bilinmeyecek. Bence sadece senaryo yapay zeka.

K 7. Yapay zeka. Bence en basta dedigi gibi senaryo yapay zeka ile iiretmenin
ise insan ile gercek bir iligki kurmasi bence gayet basarili. Hem teknolojinin
hem insanlarin boyle i¢ ice gecmesi bence gayet giizel olmus. Ciinkii
¢cekimlere baktigimizda da basarili. Disaridaki o alan yapay zeka.

K 10. Senaryo, yapay zeka.

Lexus aract “Driven By Intuition” reklam filminin yapay zeka tarafindan
tretildiginin anlasilip anlasilmadigi ve yapay zeka ile tasarlanan unsurlarin neler
oldugunu tespit etmek amaciyla katilimcilara yoneltilen “Reklam filminin yapay zeka ile
tiretildigi anlasiliyor mu? Nasil? Yapay zeka ile tasarlanan unsurlar nelerdir? (senaryo,
karakter,mekan, miizik vb.)” sorusuna katilimcilarin tamami “anlagilmiyor” (% 34,38,
N=11), tasarlanan unsurlarin ise “senaryo” (% 9,38, N=3), “araba” (% 21,88, N=7) ve
“mekan” (% 34,38, N=11), kavramlari tizerinden degerlendirmektedir. Baz1 katilimcilar

soruya yoOnelik birden fazla yanit vermistir. Detayl bilgi i¢in bakiniz Tablo 31.

Tablo 32. “Reklam filminin yapay zeka ile iiretildigi anlasiliyor mu? Nasil? Yapay zeka
ile tasarlanan unsurlar nelerdir? (Senaryo, karakter, mekan, miizik vb.)”Sorusunun
Yanitina Iliskin Dagilim

Katihmci Yiizde

Sayisi (%0)
Senaryo 3 9,38
Araba 7 21,88
Mekan 11 34,38
Anlagilmryor 11 34,38
TOPLAM 32 100,00

Degerlere bakildiginda katilimcilarin  tamami yapay zeka ile {iretildiginin
anlasilmadigini, tasarlanan unsurlar olarak en yiiksek oranda mekan ve ikinci oranda

araba One ¢ikmaktadir.

K 1. Bence anlasiimryor. Mekan ve araba olabilir. Yani bilmeseydik onlardan
derdik.
K 5. Bence anlasilmyyor. Mekan.

K 9. Bence anlasimiyor. Mekan ve araba.
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Lexus aract “Driven By Intuition” reklam filminin katilmcilart etkileyip
etkilemedigini ve hangi yonlerden etkiledigini tespit etmek amaciyla sorulan “Film sizi
etkiledi mi? Hangi yonlerden etkiledi? Sorusuna katilimcilari tamami “ etkiledi” (% 40,74,
N=11), “miizik” (% 3,70, N=1), “estetik” (% 11,11, N=3), “gorsel unsurlar” (% 3,70, N=3)
ve “glivenlik” (% 40,74, N=11) kavramlar iizerinden degerlendirmektedir. Baz1 katilimcilar

soruya yonelik birden fazla yanit vermistir. Detayl bilgi i¢in bakiniz Tablo 32.

Tablo 33. “Film sizi etkiledi mi? Hangi yonlerden etkiledi?”” Sorusunun Yanitina iliskin
Dagilim

Katihmcer Yiizde

Sayis1 (%)
Miizik 1 3,70
Estetik 3 11,11
Gorsel unsurlar 1 3,70
Giivenlik 11 40,74
Etkiledi 11 40,74
TOPLAM 27 100,00

Degerlere bakildiginda katilimcilarin tamami reklam filminin etkiledigini, en
yuksek oranda giivenlik ve ikinci oranda estetik kavramlari iizerinden etkiledigi one
cikmaktadir.

K 3. Etkiledi. Giivenlik, Gorsel unsurlarin diizgiin kullanimi, miizigin yerinde
kullanimi beni ¢cok etkiledi.

K 4. Etkiledi. Giivenlik, estetik.
K 5. Etkiledi. Giivenlik.

Lexus aract “Driven By Intuition” reklam filminin katilimcilarda farkindalik ve
satin alma davranis1 gelistirip gelistirmedigini tespit etmek amaciyla sorulan “Reklam
filmi sizde marka/iirtin hakkinda farkindalik kazanma ve/veya satin alma davranisi
gelistirdi mi?” sorusuna katilimcilar “farkindalik hayir, satin alma evet” (% 45,45, N=5)
ve “Farkindalik evet,satin alma evet” (% 54,55, N=6) lizerinden degerlendirmektedir.

Detayli bilgi i¢in bakiniz Tablo 33.
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Tablo 34. “Reklam filmi sizde marka/iiriin hakkinda farkindalik kazanma ve/veya satin
alma davranisi gelistirdi mi?” Sorusunun Yanitina iliskin Dagilim

Katilmci Yiizde

Sayis1 (%)
Farkindalik hayir, satin alma evet 5 45,45
Farkindalik evet, satin alma evet 6 54,55
TOPLAM 11 100,00

Degerlere bakildiginda katilimcilarda yiiksek oranda farkindalik ve satin alma

olusturdugu goriilmektedir.

K 2. Bende de farkindalik olusturmad: ama satin alma davranist olusturdu.
K 7. Farkindalik olusturmadi ama kararsiz kalsam Lexus 'u tercih ederim.

K 10. Farkindalik hayw, satin alma evet.
3.5.2.3. Pizza Later Reklam

Pizza Later reklam filminin katilimcilarin ilgisini ¢eken unsurlar1 tespit etmek
amaciyla sorulan “Bu reklam filminde en ¢ok ilginizi ¢eken ne oldu?” sorusuna
katilimcilar, “ilgimi ¢ekmedi” (% 40,00, N=6), “yapay zeka” (% 26,67, N=4), “absiirt
olmast” (% 6,67, N=1) ve “yiiz ve eller” (% 26,67, N=4) kavramlar1 iizerinden
degerlendirdigi goriilmiistiir. Bazi1 katilimcilar soruya yonelik birden fazla yanit

vermislerdir. Detayl1 bilgi i¢in bakiniz Tablo 34.

Tablo 35. “Bu reklam filminde en ¢ok ilginizi ¢eken ne oldu?” Sorusunun Yanitina Iliskin
Dagilim

Katihmci Yiizde

Sayisi (%)
Yapay zeka 4 26,67
Absiirt olmasi 1 6,67
Yiz ve eller 4 26,67
Ilgimi cekmedi 6 40,00
TOPLAM 15 100,00

Degerlere bakildiginda en yiiksek oranda reklamin katilimcilarin ilgimi ¢cekmedi ve

ikinci oranda yiiz ve eller ve yapay zeka kavramlar1 6ne ¢ikmaktadir.
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K 1. Zaten soyle biiyiik ihtimal iicretsiz yapay zeka programlarini kullandilar.
Parmaklar ve yiizler konusunda ¢ok basarisiz. Sultan’a katiliyor. Zaten
oyledir biiyiik ihtimalle. 4-5 saniyelik gorseller birlestirilmis, zaten oyle
gegisler. Bir de yani uygulamadan oldugu ¢ok belli. Yapay zeka kullanildig:
belli. Bu reklam igin 3 saat ¢ok bile. Yok yapay zeka. Bildigin 80 lerin pizza
reklami Amerika’da. Markay: séyliiyorsun sen zaten. Yapay zekaya verirken
su marka hakkinda yap diyorsun.

Ben seyi de merak ettim iigiincii de secret thinks diyor. Acaba o secret thinks’
ler neler?

Yapay zeka ile olusturulmus olmasi, onun haricinde tabi ki yiizleri, el
fonksiyonlarimin tam olmamasi dikkat ¢ekiyor. Tam olmamus gibi. Sanki biraz
da elestirel. Yapay zeka bu kadar yapabiliyor der gibi. Bir de sifir maliyet.

K 4. Hig ilgi ¢ekici bir sey géremedim. Mesajini da algilayamadim. Ben buna
karsilik ne gidip orada pizza alayim, ne lezzet bekleyeyim. llgimi ¢eken bir

sey yok.

K 10. Ellerin ve yiizlerin kaymis olmasi ve yapay zeka kullanilmasi dikkatimi
cekti.

Pizza Later reklam filminde katilimcilarin reklamdan aldiklari mesaj1 tespit etmek
amaciyla sorulan “Reklamin vermeye calistigi mesaj nedir?” sorusuna katilimecilarin,
“mesaj alamadim” (% 6,67, N=1), “peynir orant” (% 20,00, N=3), “pizzalarin lezzeti,
giizelligi” (% 53,33, N=8) ve “iiriin tanitim1” (% 20,00, N=3) kavramlar {izerinden
degerlendirdigi goriilmiistiir. Baz1 katilimcilar soruya yonelik birde fazla yanit vermistir.

Detayli bilgi i¢in bakiniz Tablo 35.

Tablo 36. “Reklamin vermeye ¢alistig1 mesaj nedir?”” Sorusunun Yanitina Iliskin Dagilim

Katihmc1 Yiizde

Sayis1 (%)
Mesaj alamadim 1 6,67
Peynir oran1 3 20,00
Pizzalarin lezzeti, glizelligi 8 53,33
Uriin tanitimi 3 20,00
TOPLAM 15 100,00

Degerlere bakildiginda en yiiksek oranda pizzalarin lezzeti, giizelligi ve ikinci

oranda peynir orani ve {iriin tanitim1 6ne ¢ikmaktadir.

K 1. Direk tiriin tanitimi, pizzalarin giizelligi falan, lezzeti, extra cheese dedi
mesela, peynirlerinin orani.
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K 2. Sanki iiriin tamtimi. Digerleriyle peynir farkiyla farklilastirmaya
calismis.

K 4. Pizza tanitimi.

Pizza Later reklam filminde katilimcilarin Film senaryosunu marka ve iiriine
uyumlu bulup bulmadiklarini tespit etmek amaciyla sorulan “Film senaryosu marka ve
tirtine nasil uyumlandirilmistir?” sorusuna katilimcilar, “senaryo iiriine uygun” (% 21,43,
N=3) ve “basarili bulmadim” (% 71,43, N=10) ve “klasik, zamaninda ilgi ¢ekmis” (%
7,14, N=1) kavramlari lizerinden uyumlandirildigini belirtmistir. Bazi katilimeilar soruya

yonelik birden fazla yanit vermislerdir. Detayli bilgi i¢in bakiniz Tablo 36.

Tablo 37. “Film senaryosu marka ve iriine nasil uyumlandirilmistir?” Sorusunun
Yanitina Iligkin Dagilim

Katilimel Yiizde

Sayisi (%)
Senaryo tiriine uygun 3 21,43
Basarili bulmadim 10 71,43
Klasik, zamaninda ilgi ¢ekmis 1 7,14
TOPLAM 14 100,00

Degerlere bakildiginda katilimcilarin gogunlukta reklami marka veya iiriine uyumlu

bulmadiklar1 gézlemlenmektedir.

K 2. Ben basarili oldugunu diigiinmiiyorum. Senaryo benim ilgimi ¢ekmedi.
K 8. Bende basarili oldugunu diisiinmiiyorum.

K 9. Bende basarili oldugunu diisiinmiiyorum ama senaryo iirtine uygun.

Pizza Later reklam filminde katilimcilarin karakterleri marka ve firiinle nasil
iliskilendirdigini tespit etmek amaciyla sorulan “Filmde kullanilan karakterler marka ve
tirinle nasil iliskilendirilmistir?” sorusuna katilimcilar “iligkilendirilmeye calisilmis,
olmamig” (% 14,29, N=2), “rasyonel, iirlin tanitim1” (% 7,14, N=1), “lriin tanitim1 6n
planda” (% 7,14, N=1), “senaryo ile uyumlastirilmis” (% 14,29, N=2) ve “karakterler
yapay zeka ile iliskilendirilememis” (% 57,14, N=8) kavramlar1 {iizerinden
degerlendirmektedir. Bazi katilimcilar soruya yonelik birden fazla yanmit vermistir.

Detayli bilgi i¢in bakiniz Tablo 37.
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Tablo 38. “Filmde kullanilan karakterler marka ve triinle nasil iligskilendirilmistir?”
Sorusunun Yanitina Iliskin Dagilim

Katihmcl Yiizde

Sayisi (%)
[liskilendirilmeye ¢alisilmis, olmamis 2 14,29
Rasyonel, iriin tanitimi 1 7,14
Uriin tanitim1 6n planda 1 7,14
Senaryo ile uyumlastirilmisg 2 14,29
Karakterler yapay zeka, iligskilendirilememis 8 57,14
TOPLAM 14 100,00

Degerlere bakildiginda katilimcilar ¢ogunlukla karakterlerin yapay zeka ile
iligskilendirilemedigi gozlemlenmektedir.
K 1. Yani karakterler yapay zeka oldugu icin ¢ok iliskilendirilememis ama

senaryo ile biraz uyumlastirilmaya ¢alisiimis. Oraya gidiyorlar o pizzaciya.
Herkes orada. Kalabalik gosteriyor.

K 2. Aynen. Bence de iiriin tanitimi on planda.

K 7. Duygusaldan ¢ok rasyonel gibi. Bir iiriin tanitryor sonucta, kendi
markasini tanitiyor.

Pizza Later reklam filminin katilimcilara filmde bagvurulan stratejiler ve filmin
izlenmesini saglayan unsurlar tespit etmek amaciyla yoneltilen “Filmde basvurulan
stratejiler ve filmin izlenmesini saglayan unsurlar nelerdir?” sorusuna katilimcilar
“reklam karakterlerinin absiirtligi” (% 9,09, N=1), “reklamin absiirtligii” (% 9,09, N=1),
“pizza malzemeleri” (% 9,09, N=1), “korku” (% 9,09, N=3), “merak” (% 27,27, N=9),
“farkli mekanlarin kullanilmas1” (% 6,06, N=2) ve “yapay zekanin abstirtligi” (% 72,73,
N=8) kavramlari lizerinden degerlendirmektedir. Baz1 katilimcilar soruya yonelik birden

fazla yanit vermistir. Detayl1 bilgi i¢in bakiniz Tablo 38.

Tablo 39. “Filmde basvurulan stratejiler ve filmin izlenmesini saglayan unsurlar
nelerdir?” Sorusunun Yanitina iliskin Dagilim

Katilimc1 Yiizde

Sayisi (%)
Reklam karakterlerinin absiirtliigii 1 9,09
Reklamin abstirtligi 1 9,09
Pizza malzemeleri 1 9,09
Yapay zekanin absiirtliigii 8 72,73

TOPLAM 11 100,00
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Degerlere bakildiginda katilimcilar c¢ogunlukla filmin izlenmesini saglayan
unsurlarin yapay zekanin absiirtliigii oldugunu belirtmektedir.

K 7. Dedigimiz gibi rasyonel. Bence izlenmesindeki en 6nemli neden yapay

zekanmin abstirtliigii gibi.

K 8. Evet. Bence izlenmesindeki en énemli neden yapay zekanin absiirtliigii

gibi.

K 9. Pizzanmn icindeki malzemeler.

Pizza Later reklam filminin katilimcilarda konu marka veya tiriinle duygusal bir
bag olusturup olusturmadigini tespit etmek amaciyla sorulan “Filmde ele alinan konu
ve/veya markayla/iirlinle duygusal bir bag kurabildiniz mi?” sorusuna katilimcilarin
tamami “kuramadim” (% 100,00, N=11) olarak degerlendirmektedir. Detayl1 bilgi i¢in
bakiniz Tablo 39.

Tablo 40. “Filmde ele alinan konu ve/veya markayla/iiriinle duygusal bir bag kurabildiniz
mi?” Sorusunun Yanitina Ilisgkin Dagilim

Katihme1 Yiizde

Sayis1 (%)
Kuramadim 11 100,00
TOPLAM 11 100,00

K 5. Duygusal bag kuramadim.
K 6. Duygusal bag kuramadim.
K'7. Duygusal bag kuramadim.

Pizza Later reklam filminin katilimcilarin basarili buldugu yonleri tespit etmek
amacityla sorulan “Reklam filmini hangi yonleriyle basarili buluyorsunuz?” sorusuna
katilimcilar “basarili buldum, maliyetsiz” (% 9,09, N=1) ve “basarili bulmadim” (% 90,91,

N=10) kavramlar1 iizerinden degerlendirmektedir. Detayl bilgi i¢in bakimz Tablo 40.

Tablo 41. “Reklam filmini hangi yonleriyle basarili buluyorsunuz?” Sorusunun Yanitina
[liskin Dagilim

Katilimel Yiizde

Sayis1 (%)
Basarili buldum, maliyetsiz 1 9,09
Basarili bulmadim 10 90,91

TOPLAM 11 100,00
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Degerlere bakildiginda katilimcilarin ¢ogunlukla reklami basarili bulmadigi

gbzlemlenmektedir.

K 5. Basarilt bulmadim.

K 7. Ben tam tersi basarili buldum. Ben begendim. Ciinkii gercgekten
maliyetsiz bir reklam, mesela Evzurum un bir esnafi olsa, desem ki bana bir
yvapay zeka reklami yap. En fazla bunu yapabilirdi zaten. Giizel bir reklam
maliyeti yok. Herhangi bir tanitim igin iicret vermeme gerek yok.

K 10. Basarili bulmadim.

Pizza Later reklam filminin yapay zeka tarafindan iiretildiginin anlasilip
anlagilmadig1 ve yapay zeka ile tasarlanan unsurlarin neler oldugunu tespit etmek
amaciyla katilimcilara yoneltilen “Reklam filminin yapay zeka ile tiretildigi anlasiliyor
mu? Nasil? Yapay zeka ile tasarlanan unsurlar nelerdir? (senaryo, karakter, mekan, miizik
vb.)” sorusuna katilimcilarin tamami “evet” (% 50,00, N=11), tasarlanan unsurlarin ise
“mekan, karakter, senaryo” (% 50,00, N=11) kavramlari {izerinden degerlendirmektedir.

Detayli bilgi i¢in bakiniz Tablo 41.

Tablo 42. “Reklam filminin yapay zeka ile tiretildigi anlasiliyor mu? Nasil? Yapay zeka
ile tasarlanan unsurlar nelerdir? (Senaryo, karakter, mekan, miizik vb.)”Sorusunun
Yanitina iligkin Dagilim

Katihmci Yiizde

Sayisi (%)
Mekan, karakter, senaryo 11 50,00
Evet 11 50,00
TOPLAM 22 100,00

K 1. Evet. Mekan, karakter, senaryo.
K 2. Evet. Mekan, karakter, senaryo.
K 3. Evet. Mekan, karakter, senaryo.

Pizza Later reklam filminin katilimcilar1 etkileyip etkilemedigini ve hangi
yonlerden etkiledigini tespit etmek amaciyla sorulan “Film sizi etkiledi mi? Hangi
yonlerden etkiledi? Sorusuna katilimcilarin tamami “yapay zeka” (% 100,00, N=11)

kavrami lizerinden degerlendirmektedir. Detayli bilgi i¢in bakiniz Tablo 42.



122

Tablo 43. “Film sizi etkiledi mi? Hangi yonlerden etkiledi?”” Sorusunun Yanitina iliskin
Dagilim

Katilimci Yiizde

Sayis1 (%)
Yapay zeka 11 100,00
TOPLAM 11 100,00

K 1. Yapay zeka disinda baska herhangi bir etki yok.
K 2. Aynen. Yapay zeka disinda baska bir etki yok.
K 3. Evet. Yapay zeka.

Pizza Later reklam filminin katilimcilarda farkindalik ve satin alma davranisi
gelistirip gelistirmedigini tespit etmek amaciyla sorulan “Reklam filmi sizde marka/iiriin
hakkinda farkindalik kazanma ve/veya satin alma davranmisi gelistirdi mi?” sorusuna
katilimcilar “farkindalik evet, satin alma hayir” (% 18,18, N=2), “Farkindalik evet, satin
alma evet” (% 9,09, N=1) ve “Farkindalik hayir, satin alma hayir” (% 72,73, N=8)
tizerinden degerlendirmektedir. Detayl1 bilgi i¢in bakiniz Tablo 43.

Tablo 44. “Reklam filmi sizde marka/iiriin hakkinda farkindalik kazanma ve/veya satin
alma davranisi gelistirdi mi?” Sorusunun Yanitina Iliskin Dagilim

Katilmel Yiizde

Sayisi (%)
Evet 1 9,09
Hayir 8 72,73
Farkindalik evet, satin alma hayir 2 18,18
TOPLAM 11 100,00

Degerlere bakildiginda katilimeilarin yiiksek oranda farkindalik ve satin alma

davranisi gelistirmedigi gézlemlenmektedir.

K 2. Hayir. Reklam bana itici geldi. Cok ¢ekici gelmedi.
K 3. Hayrr.

K 7. Satin alirim ama bence bu insanlarin, Kisisel durusu, kafa yapisi, mizah
anlayisina bagli. Mesela ben boyle abstirt seyleri, mizah tarzi seyleri severim.
Belki de ondan dolayt da olabilir.
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3.5.2.4. Garanti Bankas1 “Adimlarin Adimlarimiz, Cumhuriyet Kanatlarimiz”

Reklami

Garanti Bankast “Adimlarin Adimlarimiz, Cumhuriyet Kanatlarimiz” reklam
filminin katilimecilarin ilgisini ¢eken unsurlari tespit etmek amaciyla sorulan “Bu reklam
filminde en cok ilginizi ¢eken ne oldu?” sorusuna katilimcilar, “yapay zeka” (% 21,21,
N=7), “miizik” (% 3,03, N=1), “milli degerlere sahip ¢ikmasi” (% 9,09, N=3), “her
kesimden halk” (% 12,12, N=4), “duygusal olmas1” (% 9,09, N=3), “karakter kurum
uymamis” (% 9,09, N=3), “Atatiirk olmas1” (% 30,30, N=10), “senaryo” (% 3,03, N=1)
ve “basarill” (% 3,03, N=1), kavramlari iizerinden degerlendirmektedir. Baz1 katilimecilar

soruya yoOnelik birden fazla yanit vermislerdir. Detayl bilgi i¢in bakiniz Tablo 44.

Tablo 45. “Bu reklam filminde en ¢ok ilginizi ¢eken ne oldu?”” Sorusunun Yanitina iliskin
Dagilim

Katihmc1 Yiizde

Sayis1 (%)
Yapay zeka 7 21,21
Miizik 1 3,03
Milli degerlere sahip ¢ikmasi 3 9,09
Her kesimden halk 4 12,12
Duygusal olmasi 3 9,09
Karakter kurum uymamis 3 9,09
Atatiirk olmasi 10 30,30
Senaryo 1 3,03
Basaril 1 3,03
TOPLAM 33 100,00

Degerlere bakildiginda en yiiksek oranda Atatiirk olmasi ve ikinci oranda yapay

zeka kavramlar1 6ne ¢ikmaktadir.

K 1. Ben sunu séylemek isterim. Ben ¢ok giizel ¢cok bagarili bir reklam ama
ben sunu soéylemek istiyorum. Yani senaryo da ¢ok giizel, Atatiirk evet tam
Atatiirk’e benzemiyor yapay zeka oldugu belli oluyor ama yine de animsattigt
ig¢in yani o duyguya insani sokuyor evet. Bu ¢ok giizel bir sey gercekten
duygulaniyoruz ama ben Ata’mizin bu tarz reklamlarda kullanilmasin
istemiyorum. Bir vatandas olarak karsi ¢ikiyorum. Niye? Ya sen Garanti
bankasisin. Yani isin tamamen ticari boyutundasin. Git sen Kemal Sunal’l
oynat. Niye simdi gidip milli degerlerimizin en iistiinde duran Atam izi
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burada senin sagma sapan reklaminda ben gormek zorundayim. Diye
diistintiyorum agikgasi. Ciinkii biraz bencilce. Tamam Tiirkiye Cumhuriyeti
bir tamtim reklami yaptiginda, 29 Ekim’le ilgili bir bakanlik yaptiginda, bir
kamu spotunda yapsa tamam derim. Haywr ama milli degerlere Atatiirk
kullamilarak sahip ¢ikilmaz. O zaman en sonunda “Adimlarin adimlarimiz,
Cumhuriyet Kanatlarimiz” yazmayacak. Simdi kendi markasint oraya
soktugu zaman ben irrite oluyorum. Niye? Sen Atatiirk gibi bir insani, ¢ok
biiyiik imaja sahip bir insanin imaj degerlerini kendi markana yansitmaya
calistyorsun. Sen kimsin? Derler. Yani ben béyle diistintiyorum.

K 5. Ben duygusal olarak etkilendim. Atatiirk’ii kullanmas: zaten biiyiik bir
maneviyar oldugu icin degerlerimiz agisindan, bir de yediden yetmise her
kesimi burada isledigi i¢cin bu da beni etkiledi.

K 9. Bence de. Reklam giizel ama irrite oldum. Onun sahip oldugu duygusal
bagi kullanmaya ¢alisiyor. Evet. Yapay zeka, Atatiirk ve Halktan her kesimin
ver almast.

b

Garanti Bankasi “Adimlarin Adimlarimiz, Cumhuriyet Kanatlarimiz” reklam
filminde katilimcilarin reklamdan aldiklart mesaji tespit etmek amaciyla sorulan
“Reklamin vermeye c¢alistigi mesaj nedir?” sorusuna katilimcilarin, “duygusallik” (%
8,33, N=1), “milli degerlerin énemi” (% 50,00, N=6) ve “birlik, beraberlik” (% 41,67,
N=5) kavramlart iizerinden degerlendirdigi goriilmiistiir. Baz1 katilimcilar soruya yonelik

birde fazla yanit vermistir. Detayli bilgi i¢in bakiniz Tablo 45.

Tablo 46. “Reklamin vermeye ¢alistig1 mesaj nedir?”” Sorusunun Yanitina Iliskin Dagilim

Katilimci Yiizde

Sayisi (%)
Duygusallik 1 8,33
Milli degerlerin 6nemi 6 50,00
Birlik, beraberlik 5 41,67
TOPLAM 12 100,00

Degerlere bakildiginda en yiiksek oranda milli degerlerin 6nemi ve ikinci oranda

birlik, beraberlik kavramlar1 6ne ¢ikmaktadir.

K 3. Milli degerler.
K 4. Birlik beraberlik
K 5. Duygusallik

Garanti Bankasi “Adimlarin Adimlarimiz, Cumhuriyet Kanatlarimiz” reklam

filminde katilimcilarin Film senaryosunu marka ve {irline uyumlu bulup bulmadiklarini
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tespit etmek amaciyla sorulan “Film senaryosu marka ve iiriine nasil uyumlandirilmistir?”
sorusuna katilimcilar, “milli duygulara oynamis” (% 4,76, N=1), “tamamen duygusal”
(% 14,29, N=3), “gbdze batmis” (% 4,76, N=1), “goniillere oynamis” (% 23,81, N=5) ve
“Uyumlandirilmamis” (% 52,38, N=11), kavramlari iizerinden degerlendirmektedir. Baz1
katilimcilar soruya yonelik birden fazla yanit vermislerdir. Detayli bilgi i¢in bakiniz

Tablo 46.

Tablo 47. “Film senaryosu marka ve iriine nasil uyumlandirilmistir?” Sorusunun
Yanitina Iligkin Dagilim

Katihmc1 Yiizde

Sayis1 (%)
Milli duygulara oynamis 1 4,76
Tamamen duygusal 3 14,29
Goze batmis 1 4,76
Goniillere oynamig 5 23,81
Uyumlandirilmamis 11 52,38
TOPLAM 21 100,00

Degerlere bakildiginda en yiiksek oranda katilimcilarin marka ve iriinle film
senaryosunun uyumlandirmadigi ve ikinci oranda goniillere oynamis kavramlari
tizerinden degerlendirmektedir.

K 2. Bence uyumlandirilmamis. Evet géniillere oynamis. 8 Mart Diinya

Kadinlar giiniinde her markanin bir reklam yapmasi gibi bir sey olmus. Cok
goze batmis.

K 4. Uyumlandirilmamis. Evet. Tamamen duygusal, géniillere oynamis bir
reklam

K 6. Bence uyumlandirilmamus. Evet. Tamamen duygusal, goniillere oynamig
bir reklam

Garanti Bankast “Adimlarin Adimlarimiz, Cumhuriyet Kanatlarimiz” reklam
filminde katilimcilarin karakterleri marka ve iirlinle nasil iliskilendirdigini tespit etmek
amaciyla sorulan “Filmde kullanilan karakterler marka ve iirlinle nasil
iliskilendirilmistir?” sorusuna katilimcilar “elestiri alan bir reklam” (% 4,00, N=1),
“iligkilendirilmis” (% 36,00, N=9), “duygu cok onde” (% 4,00, N=1), “Atatiirk’iin
fikirlerine deger veren” (% 8,00, N=2), “Atatiirk’iin yolunda bir marka” (% 40,00, N=10)

ve ‘“iligkilendirilmeye  ¢alisilmis” (% 8,00, N=2) kavramlar1 {izerinden
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degerlendirmektedir. Bazi katilimcilar soruya yonelik birden fazla yanit vermistir.

Detayl1 bilgi i¢in bakiniz Tablo 47.

Tablo 48. “Filmde kullanilan karakterler marka ve triinle nasil iligskilendirilmistir?”
Sorusunun Yanitina Iliskin Dagilim

Katihmcx Yiizde

Sayis1 (%)
Elestiri alan bir reklam 1 4,00
Mliskilendirilmis 9 36,00
Duygu ¢ok dnde 1 4,00
Atatiirk'tin fikirlerine deger veren 2 8,00
Atatiirk'iin yolunda bir marka 10 40,00
Iliskilendirilmeye calisilmis 2 8,00
TOPLAM 25 100,00

Degerlere bakildiginda en yiiksek oranda Atatiirk’{in yolunda bir marka ve ikinci
oranda karakterin marka ve triinle iligskilendirildigi kavramlar1 6ne ¢ikmaktadir.

K 1. Iliskilendirilmeye ¢alisilmis, Iste Atatiirk ’iin yolunda giden bir markayz.

Fikirlerine deger veren bir markayiz. Denmeye ¢alisilmis ama denilmese

daha iyi olurmus. Ama yani ben ¢ok oynadigimi diisiinmiiyorum. Bunu
Atatiirk¢ii bir insan da gorse hayiwrdir der yani. Cok elestirildi.

K 2. (Samet’e katiliyor). Aynen ve belli bir kesimi de arkasina almaya
calisilmis.  Simdi iilkenin belli bir kesimi Atatiirkcii olarak kendini
nitelendirdigi icin ashinda firma biraz Atatiirkciilere oynamis. Yani ¢ok
haywdur diyen olmadi birazcik hocam. Cok gostermelik olmus sanki, o samimi
durmamig gibi. Hele miizik olmasa hi¢ samimi gelmeyecek. Oradaki dede
olmasa o kiyafetiyle duygu ¢ok onde.

K 3. Iliskilendirilmis. Evet. Atatiirk’iin yolunda giden bir markayiz.

Garanti Bankast “Adimlarin Adimlarimiz, Cumhuriyet Kanatlarimiz” reklam
filminin katilimcilara filmde basvurulan stratejiler ve filmin izlenmesini saglayan
unsurlar tespit etmek amaciyla yoneltilen “Filmde basvurulan stratejiler ve filmin
izlenmesini saglayan unsurlar nelerdir?” sorusuna katilimcilar “hayattan bir kesit” (%
2,94, N=1), “Atatiirk kullanim1” (% 32,35, N=11), “mizik” (% 32,35, N=11) ve
“duygusal” (% 32,35, N=11) kavramlari lizerinden degerlendirmektedir. Bazi1 katilimcilar

soruya yonelik birden fazla yanit vermistir. Detayl1 bilgi i¢cin bakiniz Tablo 48.
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Tablo 49. “Filmde basvurulan stratejiler ve filmin izlenmesini saglayan unsurlar
nelerdir?” Sorusunun Yanitina Iligkin Dagilim

Katihmc1 Yiizde

Sayis1 (%)
Hayattan bir kesit 1 2,94
Atatiirk kullanimi 11 32,35
Miizik 11 32,35
Duygusal 11 32,35
TOPLAM 34 100,00

Degerlere bakildiginda aynmi oranda Atatlirk kullanimi, miizik ve duygusal
kavramlar1 6ne ¢ikmaktadir.

K 2. Duygusal ve miizik olmasi, tabi ki Atatiirk kullanimi. Bence hayattan bir

kesit. Karsilikli oynama seyi bile farkl.

K 3. Evet. Duygusal ve miizik olmasi, tabi ki Atatiirk kullanimi

K 4. Evet. Duygusal ve miizik olmasi, tabi ki Atatiirk kullanimi

Garanti Bankast “Adimlarin Adimlarimiz, Cumhuriyet Kanatlarimiz” reklam
filminin katilimcilarda konu marka veya iiriinle duygusal bir bag olusturup
olusturmadigint tespit etmek amaciyla sorulan “Filmde ele alinan konu ve/veya
markayla/iirlinle duygusal bir bag kurabildiniz mi?” sorusuna katilimcilarin tamami
“kuramadim” (% 100,00, N=11) olarak degerlendirmektedir. Detayl1 bilgi i¢in bakiniz
Tablo 49.

Tablo 50. “Filmde ele alian konu ve/veya markayla/iiriinle duygusal bir bag kurabildiniz
mi?” Sorusunun Yanitina Iliskin Dagilim

Katihmci Yiizde

Sayis1 (%)
Kuramadim 11 100,00
TOPLAM 11 100,00

K 8. Kuramadik.
K 9. Kuramadik.
K 10. Kuramadik.

Garanti Bankasi “Adimlarin Adimlarimiz, Cumhuriyet Kanatlarimiz” reklam

filminin katilimeilarin basarili buldugu yonleri tespit etmek amaciyla sorulan “Reklam
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filmini hangi yonleriyle basarili buluyorsunuz?” sorusuna katilimcilar “miizik ve
kareografi uyumu” (% 5,00, N=1), “basarili bulmadim” (% 5,00, N=1), “milli degerlere
vurgu” (% 5,00, N=1), “gecisler” (% 5,00, N=1), “zeybek oyunu” (% 5,00, N=1),
“senaryo” (% 40,00, N=8) ve “mizik” (% 35,00, N=7), kavramlar1 iizerinden
degerlendirmektedir. Bazi katilimcilar soruya yonelik birden fazla yanit vermistir.

Detayl bilgi i¢in bakiniz Tablo 50.

Tablo 51. “Reklam filmini hangi yonleriyle basarili buluyorsunuz?” Sorusunun Yanitina
Iliskin Dagilim

Katihmc1 Yiizde

Sayis1 (%)
Miizik ve kareografi uyumu 1 5,00
Basarili bulamadim 1 5,00
Milli degerlere vurgu 1 5,00
Gegigler 1 5,00
Zeybek oyunu 1 5,00
Senaryo 8 40,00
Miizik 7 35,00
TOPLAM 20 100,00

Degerlere bakildiginda en yiiksek oranda senaryo ve ikinci oranda miizik 6ne

¢ikmaktadir.

K 1. Miizik konusunda, senaryo konusu da giizel. Bu ikisi diyebilirim.

K 2. Katilyyorum. Miizik ve o zeybek oyunu, karsilikli kisilerin doniisiimii de
cok giizel yapmislar. Gegisler ¢ok iyiydi.

K 7. Tek basarili yonii benim goziimde, miizik ve koreografilerin uyumlu
olmasi.

Garanti Bankast “Adimlarin Adimlarimiz, Cumhuriyet Kanatlarimiz” reklam
filminin yapay zeka tarafindan iiretildiginin anlasilip anlasilmadig1 ve yapay zeka ile
tasarlanan unsurlarin neler oldugunu tespit etmek amaciyla katilimcilara yoneltilen
“Reklam filminin yapay zeka ile iiretildigi anlasiliyor mu? Nasil? Yapay zeka ile
tasarlanan unsurlar nelerdir? (senaryo, karakter, mekan, miizik vb.)” sorusuna
katilimcilarin tamami “evet” (% 33,33, N=11), tasarlanan unsurlarin ise “mekan” (%

6,06, N=2), “Atatiirk” (% 33,33, N=11) ve “yonetmenlik” (% 27,27, N=9), kavramlari
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tizerinden degerlendirmektedir. Baz1 katilimcilar soruya yonelik birden fazla yanit

vermistir. Detayli bilgi i¢in bakiniz Tablo 51.

Tablo 52. “Reklam filminin yapay zeka ile iiretildigi anlasiliyor mu? Nasil? Yapay zeka
ile tasarlanan unsurlar nelerdir? (Senaryo, karakter, mekan, miizik vb.)”Sorusunun
Yanitina Iligkin Dagilim

Katihmci Yiizde
Sayisi (%)
Atatiirk 11 33,33
Mekan 2 6,06
Y onetmenlik 9 27,27
Evet 11 33,33
TOPLAM 33 100,00

Degerlere bakildiginda katilimcilar reklam filminin yapay zeka ile iiretildiginin
anlasildigimi belirtmektedir. Unsurlar olarak en yiiksek oranda Atatiirk ve ikinci oranda
yonetmenlik 6ne ¢ikmaktadir.

K 2. Evet. Yonetmenlik diyebiliriz. Hi¢bir aksamaya diismiiyor. Devam ettigi

verden diger karakter devam ediyor. Atatiirk’ii kullanmast.

K 8. Evet. Yonetmenlik diyebiliriz. Evet. Atatiirk’ii kullanmasu.

K 7. Kesinlikle. Yonetmenlik diyebiliriz. Aynen. Atatiirk’ii kullanmasu.

Garanti Bankasi “Adimlarin Adimlarimiz, Cumhuriyet Kanatlarimiz” reklam
filminin katilimeilart etkileyip etkilemedigini ve hangi yonlerden etkiledigini tespit etmek
amactyla sorulan “Film sizi etkiledi mi? Hangi yonlerden etkiledi? Sorusuna katilimcilar,
“cok etkilenmedim” (% 5,26, N=1), “milli degerlere vurgu” (% 10,53, N=2), “karakterin
giiclii durusu” (% 10,53, N=2), “zeybek” (% 10,53, N=2), “miizik” (% 31,58, N=6) ve
“Atatiirk” (% 31,58, N=6) kavramlar1 iizerinden degerlendirmektedir. Baz1 katilimcilar

soruya yonelik birden fazla yanit vermistir. Detayli bilgi i¢in bakiniz Tablo 52.
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Tablo 53. “Film sizi etkiledi mi? Hangi yonlerden etkiledi?”” Sorusunun Yanitina iliskin
Dagilim

Katihmc1 Yiizde

Sayis1 (%)
Cok etkilenmedim 1 5,26
Milli degerlere vurgu 2 10,53
Karakterin giiglii durusu 2 10,53
Zeybek 2 10,53
Miizik 6 31,58
Atatiirk 6 31,58
TOPLAM 19 100,00

Degerlere bakildiginda en yiiksek oranda miizik ve Atatiirk kavramlari One
cikmaktadir.
K 2. Bende Miizikten ve zeybekten dolayi ¢ok etkilendim. Zeybek ve milli

degerlerin o seyi gecmise gotiiriiyor. O giiclii olma karakteri, bi erkeksilik
vermiyor mu? Bir gii¢ veriyormus gibi.

K 5. Bende aymi sekilde milli degerlerimize vurgu yapmasindan dolayr ¢ok
etkilendim.

K 7. Tiiylerim diken diken olmadi. Cok da etkilemedi yani.

2

Garanti Bankasi1 “Adimlarin Adimlarimiz, Cumhuriyet Kanatlarimiz” reklam
filminin katilimeilarda farkindalik ve satin alma davranisi gelistirip gelistirmedigini tespit
etmek amaciyla sorulan “Reklam filmi sizde marka/iirlin hakkinda farkindalik kazanma
ve/veya satin alma davranisi gelistirdi mi?” sorusuna katilimcilar “farkindalik evet, satin
alma hayir” (% 81,82, N=9) ve “Farkindalik hayir, satin alma hayir” (% 18,18, N=2)

tizerinden degerlendirmektedir. Detayl1 bilgi i¢in bakiniz Tablo 53.

Tablo 54. “Reklam filmi sizde marka/iiriin hakkinda farkindalik kazanma ve/veya satin
alma davranisi gelistirdi mi?” Sorusunun Yanitina iliskin Dagilim

Katihhmel Yiizde

Sayis1 (%)
Hayir 2 18,18
Farkindalik evet, satin alma hayir 9 81,82

TOPLAM 11 100,00
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Degerlere bakildiginda en yiiksek oranda farkindalik evet, satin alma hayir oldugu

goriilmektedir.

K 1. Gelistirmez. Evet. Farkindalik kazandim.
K 2. Ben gelistirmem. Farkindalik da kazanmadim.
K 5. Gelistirmez. Farkindalik kazandird: agik¢asi, milli degerlerimiz falan.

3.5.2.5. Ak Sigorta “Baris Abimizin Bize Bir Mesaji Var” Reklam

Ak Sigorta “Barig Abimizin Bize Bir Mesaji Var” reklam filminin katilimcilarin
ilgisini ¢eken unsurlar1 tespit etmek amaciyla sorulan “Bu reklam filminde en ¢ok ilginizi
ceken ne oldu?” sorusuna katilimeilar, “Uge dért plan olmas1” (% 23,33, N=7), “nostalji”
(% 36,67, N=11), “Baris Mang¢o” (% 10,00, N=3) ve “yapay zeka” (% 30,00, N=9)
kavramlari iizerinden degerlendirmektedir. Baz1 katilimcilar soruya yonelik birden fazla

yanit vermislerdir. Detayli bilgi i¢cin bakiniz Tablo 54.

Tablo 55. “Bu reklam filminde en ¢ok ilginizi ¢eken ne oldu?”” Sorusunun Yanitina iliskin
Dagilim

Katihmex Yiizde

Sayisi (%)
Uce dort plan olmast 7 23,33
Nostalji 11 36,67
Baris Mango 3 10,00
Yapay zeka 9 30,00
TOPLAM 30 100,00

Degerlere bakildiginda en yiiksek oranda nostalji ve ikinci oranda yapay zeka 6ne

¢ikmaktadir.

K 1: Yapay zeka oldugu belli oluyor. Baris Mango 'nun ézellikle vefat ettigini
biliyoruz. Onun haricinde el yiize hareketlerinden siirekli tekrar ediyor.
Biiyiik ihtimalle birlestirilerek yapildigi icin, zaten yapay zeka boyle ¢ok uzun
seyler iiretemiyor. Yani kisa kisa seyler tiretiyor. Onu da boyle belli basl
seyler yapiyor. Biraz daha sey olmus, profesyonel olmamuis yani. Bence tinlii
kullamiminda suna dikkat ediyorlar. Yani ben Baris Mango 'yu sevmeyen
kimse gérmedim. Kemal Sunal da 6yle ama mesela baska insanlar hakkinda
¢ok nadir diisiinmeyebiliriz bunu. Bence o yiizden etliye siitliiye bulasmadan
herkesin sevdigi tinliileri kullanmaya ¢alistyorlar. Zaten nostalji herkesin
olumlu duygular iirettigi bir sey oldugu icin, eskiye ozlem oldugu igin,
vediden yetmise herkes sevdigi icin bunlar on planda oluyor.
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K 2: Evet. Yapay zeka oldugu belli oluyor. Ciimleler béyle tekleyerek,
durarak, ¢ok duraksayarak. Dijitallesme ve nostalji aslinda markalarin su an
vapay yenilige gecerken eski seyini de kaybetmek istemedigi icin genel olarak
yapay zeka kullaniyor. Hep bir nostalji havast var. Bende gormedim.

K 7: Ama sey hosuma gitti. Sanki seksenlerden ¢ikmig gelmis gibi olmast,
siyah beyaz olmasu, ii¢e dort plan kullaniimasi gibi. Siyah beyaz olmasi, tige
dort plan kullanilmasi. Ama yapay zeka kullanimi biraz eksik.

Ak Sigorta “Barig Abimizin Bize Bir Mesaji Var” reklam filminde katilimcilarin
reklamdan aldiklar1 mesaj1 tespit etmek amaciyla sorulan “Reklamin vermeye ¢alistigi
mesaj nedir?” sorusuna katilimcilarin, “KVK” (% 8,33, N=1), “bilgilendirme” (% 8,33,
N=1) ve “dijital giivenlik” (% 83,33, N=10) kavramlar1 {lizerinden degerlendirdigi
goriilmiistiir. Bazi1 katilimcilar soruya yonelik birde fazla yanit vermistir. Detayl bilgi

i¢in bakiniz Tablo 55.

Tablo 56. “Reklamin vermeye ¢alistig1 mesaj nedir?” Sorusunun Yanitina iliskin Dagilim

Katilimci Yiizde

Sayis1 (%)
KVK 1 8,33
Bilgilendirme 1 8,33
Dijital giivenlik 10 83,33
TOPLAM 12 100,00

Degerlere bakildiginda en yiiksek oranda dijital giivenlik 6ne ¢ikmaktadir.

K 7: Dijital giivenlik. Sigorta sirketi olmasindan dolay tasarlanmis
K 8: Dijital giivenlik
K 9: Dijital giivenlik

Ak Sigorta “Barig Abimizin Bize Bir Mesaj1 Var” reklam filminde katilimcilarin
Film senaryosunu marka ve iiriine uyumlu bulup bulmadiklarini tespit etmek amaciyla
sorulan “Film senaryosu marka ve iiriine nasil uyumlandirilmistir?” sorusuna katilimcilar,
“sevilen tinli kullanim1” (% 33,33, N=11), “nostalji” (% 33,33, N=11) ve “cocuklarin
kullanilmas1” (% 33,33, N=1) kavramlar1 iizerinden degerlendirmektedir. Bazi
katilimcilar soruya yonelik birden fazla yanit vermislerdir. Detayli bilgi i¢in bakiniz

Tablo 56.
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Tablo 57. “Film senaryosu marka ve iriine nasil uyumlandirilmistir?” Sorusunun
Yanitina Iligkin Dagilim

Katilhmel Yiizde

Sayis1 (%)
Sevilen unli kullanimi 11 33,33
Nostalji 11 33,33
Cocuklarin kullanilmasi 11 33,33
TOPLAM 33 100,00

Degerlere bakildiginda katilimcilarin sevilen {inlii kullanimi, nostalji ve cocuklarin
kullanilmasi kavramlarini esit diizeyde degerlendirmektedir.
K 1: Ashnda onu séyledik. Iste c¢ocuklarin kullamilmasi, nostaljinin

kullanilmas:, Unlii olarak herkesin sevdigi bir iinliiniin kullanilmast,
markanin da imajint destekledigi icin bunlara onem vermis.

K 2: Evet katiliyorum. Ashnda onu séyledik. Iste ¢ocuklarin kullanilmasi,
nostaljinin  kullamiimas:, Unlii olarak herkesin sevdigi bir iinliiniin
kullanilmasi, markanin da imajini destekledigi i¢in bunlara onem vermis.

K 3: Bende katiliyorum. Aslinda onu soyledik. Iste cocuklarin kullanilmast,
nostaljinin - kullaniimasi, Unlii olarak herkesin sevdigi bir iinliiniin
kullanilmasi, markanin da imajini destekledigi icin bunlara 6nem vermis.

Ak Sigorta “Baris Abimizin Bize Bir Mesaj1 Var” reklam filminde katilimcilarin
karakterleri marka ve iirlinle nasil iligkilendirdigini tespit etmek amaciyla sorulan
“Filmde kullanilan karakterler marka ve triinle nasil iliskilendirilmistir?” sorusuna
katilimcilar  “sevilen iinli  kullanimi” (% 100,00, N=I11) kavrami {izerinden

degerlendirmektedir. Detayl bilgi i¢in bakiniz Tablo 57.

Tablo 58. “Filmde kullanilan karakterler marka ve iriinle nasil iliskilendirilmistir?”’
Sorusunun Yanitina Iliskin Dagilim

Katihmc Yiizde

Sayisi (%)
Sevilen tinlii kullanimi 11 100,00
TOPLAM 11 100,00

K 5: Iyi iliskilendirilmis. Sevilen tinlii kullanim: olumlu.
K 6: Katilryorum. Iyi iliskilendirilmis. Sevilen iinlii kullanimi olumlu.

K 7: Bende katiliyorum. Iyi iliskilendirilmis. Sevilen iinlii kullanimi olumlu.
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Ak Sigorta “Baris Abimizin Bize Bir Mesaji Var” reklam filminin katilimcilara
filmde basvurulan stratejiler ve filmin izlenmesini saglayan unsurlari tespit etmek
amaciyla yoneltilen “Filmde bagvurulan stratejiler ve filmin izlenmesini saglayan
unsurlar nelerdir?” sorusuna katilimcilar “duygusallik” (% 33,33, N=11), “inli
kullanim1” (% 33,33, N=11) ve “yapay zeka” (% 33,33, N=11) kavramlar1 {izerinden
degerlendirmektedir. Baz1 katilimcilar soruya yonelik birden fazla yanit vermistir.

Detayli bilgi i¢in bakiniz Tablo 58.

Tablo 59. “Filmde basvurulan stratejiler ve filmin izlenmesini saglayan unsurlar
nelerdir?” Sorusunun Yanitina iliskin Dagilim

Katimci Yiizde

Sayisi (%)
Duygusallik 11 33,33
Unlii kullanimt 11 33,33
Yapay zeka 11 33,33
TOPLAM 33 100,00

Degerlere bakildiginda katilimcilarin duygusallik, tinlii kullanimi1 ve yapay zeka

kavramlarini esit diizeyde degerlendirmektedir.

K 8: Yapay zeka, Unlii kullanimi, duygusallik
K 9: Yapay zeka, Unlii kullanimi, duygusallik
K 10: Yapay zeka, Unlii kullanimi, duygusallik

Ak Sigorta “Baris Abimizin Bize Bir Mesaj1 Var” reklam filminin katilimeilarda konu
marka veya lirlinle duygusal bir bag olusturup olusturmadigini tespit etmek amaciyla sorulan
“Filmde ele alinan konu ve/veya markayla/iiriinle duygusal bir bag kurabildiniz mi?”
sorusuna katilimeilar “hayir” (% 9,09, N=1) ve “konuyla evet, markayla hayir” (% 90,91,
N=10) olarak degerlendirmektedir. Detayl bilgi igin bakiniz Tablo 59.

Tablo 60. “Filmde ele alinan konu ve/veya markayla/iiriinle duygusal bir bag kurabildiniz
mi?” Sorusunun Yanitina iliskin Dagilim

Katilmci Yiizde

Sayisi (%)
Hayir 1 9,09
Konuyla evet, markayla hayir 10 90,91

TOPLAM 11 100,00
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Degerlere bakildiginda katilimeilarin ¢ogunlukla konuyla bag kurdugu fakat

markayla kuramadigi goriilmektedir.

K 4: Farkindalik var ama bag yok.

K 5: Ben markayla kuramadim ama senaryoyla evet. Dijital giivenlik herkesin
hassas noktasu.

K 6: Hayir.

Ak Sigorta “Baris Abimizin Bize Bir Mesaj1 Var” reklam filminin katilimcilarin
basarili buldugu yonleri tespit etmek amaciyla sorulan “Reklam filmini hangi yonleriyle
basarili buluyorsunuz?” sorusuna katilimcilar “konu biitiinligi” (% 8,33, N=1), “dogru
secim, dogru strateji” (% 8,33, N=1) ve “Baris Mang¢o’nun kullanilmas1” (% 83,33, N=10)
kavramlari iizerinden degerlendirmektedir. Baz1 katilimeilar soruya yonelik birden fazla

yanit vermistir. Detayli bilgi i¢in bakiniz Tablo 60.

Tablo 61. “Reklam filmini hangi yonleriyle basarili buluyorsunuz?” Sorusunun Yanitina
Iliskin Dagilim

Katilmci Yiizde

Sayisi (%)
Konu biitiinligii 1 8,33
Dogru se¢im, dogru strateji 1 8,33
Baris Mago'nun kullanilmasi 10 83,33
TOPLAM 12 100,00

Degerlere bakildiginda ¢gogunlukla Barig Mango’nun kullanilmasi 6ne ¢ikmaktadir.

K 1: Baris Manco nun kullanilmasi
K 2: Dogru se¢im, dogru strateji
K 3: Karakter secimi

Ak Sigorta “Barig Abimizin Bize Bir Mesaji Var” reklam filminin yapay zeka
tarafindan iiretildiginin anlasilip anlasilmadig1 ve yapay zeka ile tasarlanan unsurlarin
neler oldugunu tespit etmek amaciyla katilimcilara yoneltilen “Reklam filminin yapay
zeka ile tretildigi anlagiliyor mu? Nasil? Yapay zeka ile tasarlanan unsurlar nelerdir?
(senaryo, karakter, mekan, miizik vb.)” sorusuna katilimcilar “evet” (% 42,31, N=11),
“karakter hayatta degil” (% 7,69, N=2), “senaryo” (% 7,69, N=2) ve “yiiz, konusma,

seslendirme” (% 42,31, N=11), kavramlari {iizerinden degerlendirmektedir. Bazi
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katilimcilar soruya yonelik birden fazla yanit vermistir. Detayl1 bilgi i¢in bakiniz Tablo

61.

Tablo 62. “Reklam filminin yapay zeka ile iiretildigi anlasiliyor mu? Nasil? Yapay zeka
ile tasarlanan unsurlar nelerdir? (Senaryo, karakter, mekan, miizik vb.)”Sorusunun
Yanitina Iligkin Dagilim

Katihmci Yiizde

Sayisi (%)
Karakter hayatta degil 2 7,69
Senaryo 2 7,69
Yiiz, konusma, seslendirme 11 42,31
Evet 11 42,31
TOPLAM 26 100,00

Degerlere bakildiginda katilimeilarin tamami reklamin yapay zeka ile iiretildiginin
anlasildigimi belirtmistir. Unsurlarin ise en yiiksek oranda yiiz, konusma ve seslendirme
kavramlari izerinden degerlendirdikleri goriilmektedir.

K 9: Evet. Karakterin yiiz, konusma, seslendirme. Mesela bazi yerlerde

kayvyor. Sesi ile dudaklart uyusmuyor.

K 10: Katiliyorum. Yiiz, konusma ve seslendirme.

K 11: Bende katiliyorum. Yiiz, konusma ve seslendirme

Ak Sigorta “Barig Abimizin Bize Bir Mesaji1 Var” reklam filminin katilimcilart
etkileyip etkilemedigini ve hangi yonlerden etkiledigini tespit etmek amaciyla sorulan
“Film sizi etkiledi mi? Hangi yonlerden etkiledi? Sorusuna katilimcilar, “giivenilir bir
karakter” (% 35,48, N=11), “nostaljik olmas1” (% 35,48, N=11) ve “yasanilir olmas1” (%
29,03, N=9) kavramlar1 {izerinden degerlendirmektedir. Bazi1 katilimcilar soruya yonelik

birden fazla yanit vermistir. Detayli bilgi i¢in bakiniz Tablo 62.

Tablo 63. “Film sizi etkiledi mi? Hangi yonlerden etkiledi?”” Sorusunun Yanitina Iligskin
Dagilim

Katilimci Yiizde

Sayisi (%)
Giivenilir bir karakter 11 35,48
Nostaljik olmasi 11 35,48
Yasanilir olmasi 9 29,03

TOPLAM 31 100,00
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Degerlere bakildiginda ayn1 oranda giivenilir olmas1 ve nostaljik olmas1 kavramlari

one ¢cikmaktadir.

K 1: Yasanilir olmasi, Nostaljik olmasi, giivenilir bir karakter olmast
K 2: Evet. Yasanilir olmasi, Nostaljik olmasi, giivenilir bir karakter olmasi

K 3: Katiliyorum. Yasanilir olmasi, Nostaljik olmasi, giivenilir bir karakter
olmasi

Ak Sigorta “Barig Abimizin Bize Bir Mesaji1 Var” reklam filminin katilimcilarda
farkindalik ve satin alma davranisi gelistirip gelistirmedigini tespit etmek amaciyla
sorulan “Reklam filmi sizde marka/iiriin hakkinda farkindalik kazanma ve/veya satin
alma davranis1 gelistirdi mi?” sorusuna katilimeilar “farkindalik evet, satin alma hayir”
(% 100,00, N=11) kavrami iizerinden degerlendirmektedir. Detayli bilgi i¢in bakiniz
Tablo 63.

Tablo 64. “Reklam filmi sizde marka/iiriin hakkinda farkindalik kazanma ve/veya satin
alma davranis1 gelistirdi mi?” Sorusunun Yanitina iliskin Dagilim

Katihmci Yiizde

Sayis1 (%)
Farkindalik evet, satin alma hayir 11 100,00
TOPLAM 11 100,00

K 8: Farkindalik evet, satin alma hayr.
K 9: Farkindalik evet, satin alma hayrr.
K 10: Farkindalik evet, satin alma hayrr.
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DEGERLENDIRME, TARTISMA VE SONUC

Reklamlar, bireylerin bir davranista bulunma, bir {irlin veya hizmeti satin almaya
ikna etmek, ilgilerine {iriine gekmek, kisinin goriis ve tutumlarini degistirmeye yoneltmek
amaciyla bir kurumun iiriin veya hizmetlerini tanitmak, bilgilendirmek i¢in medyadan yer
ve zaman satin alarak yayinlanan her tiirlii tanitim faaliyetidir. Reklamverenden genis
kitlelere yapilan en 6nemli iletisim ¢alismalarindan biridir (Kaya, 2018: 100). Reklam
caligmalari internetin ortaya ¢ikisi ile birlikte degisim gostermis ve farkl tiirleri de ortaya
cikmistir. Internet reklamcilig1 degisen teknoloji ile birlikte gelismis ve dijital reklam
caligmalar1 yapilmaya baslanmistir. Dijital reklamcilik, internet araciligiyla ayni anda
kiiresel 6lgekte, hizli, kolay ve yiiksek biitcelere ihtiyag duymadan firmalarin reklam
calismalarini sunmasidir. Dijital reklamciligin bir¢ok ¢esidi mevcuttur. Sosyal medya
reklamlari, web sitesi reklamlari, dogal reklamlar, banner reklamlar, video reklamlari,

viral reklamlar vb. dijital reklamcilik tiirlerinden bazilaridir (Karakurum, 2022: 80).

Gelisen teknoloji ile birlikte yenilenen bu reklamlarin yani sira ortaya ¢ikan ve
gelisen bir diger teknoloji yapay zeka araclaridir. Yapay zeka, insana ait 6zelliklerin
bilgisayarlara aktarilmasi yoluyla yapilan bir makine 6grenmesi olarak tanimlanmaktadir.
Bir bilgisayar sisteminin tipki insan zihni gibi akil yiirlitmesi, diistinmesi, ¢oziim
tiretmesi, sorular1 yanitlamasi gibi daha bir¢ok 6zelligi olabildigince hizli bir sekilde en
kisa siirede yapmas1 islemidir (Y1lmaz, 2017: 4). Insan ézelliklerini tastyan bu yapay zeka
teknolojisi bir¢ok alanda uygulanmaktadir. Calisma alanlar1 oldukga genistir. Dogal dil
isleme, gorsel algilama, sanal gerceklik, kuantum teknigi, Duygu durum tespiti,
kisisellestirme, yapay sinir aglari, iiretken yapay zeka gibi bir¢ok temel ¢aligma alanlari
mevcuttur. Ozellikle biiyiik veri analizlerinin ¢ok hizli ve kolay yapabilmesi yapay
zekanin kullanimini arttirmistir. Yapay zeka ti¢ tiir asamaya sahiptir. Bunlar; dar yapay
zeka, genel yapay zeka ve lstlin yapay zekadir. Dar yapay zeka sinirh yetenege sahip
yapay zeka uygulamalaridir. Genel yapay zeka insan zihni diizeyinde yeteneklere sahiptir.
Ustiin yapay zeka ise insan zihninin iistiinde performans gésterir. Istenilen disinda da
sorunlara ¢6ziim iretme ayni anda farkli bircok asamay1 gergeklestirmeye yarar (Al

Darabseh, 2022: 9).

Bu iistiin 6zelliklere sahip yapay zeka uygulamalarinin birgok alanda etkili oldugu

bilinmektedir. Bu alanlarin arasinda reklamecilik alanin1 da goérmek miimkiindiir.
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Internetin gelismesi ile birlikte internet reklamcihiginin aktif kullanimi yapay zeka
teknolojisine ihtiya¢ duyuldugunu da ortaya koymustur. Bu ihtiya¢ dogrultusunda
yasamda yavas yavas yer edinen yapay zeka uygulamalarinin ses, gorsel, miizik ve insan
mimiklerinin kullanilarak reklamlar ortaya konulmaktadir. Bu reklamlar bir oyuncuya
gerek duymadan bir gorseli oynatarak, miizik ve sesler ekleyerek, bir kisinin resminde
mimikler oynatarak zaman kaygisi olmadan, mekan arayis1 olmadan iretildigini
gostermektedir. ilerleyen bu teknoloji ile birlikte artik senaryo, slogan, icerik gibi
yaraticilik gerektiren reklam akislarinin da yapay zeka ile hazirlandig1 goriilmektedir.
Bunlara ek olarak dijital reklamcilikta sik kullanilan bir yapay zeka uygulamasi da
deepfake teknolojisidir. Bu teknoloji ile video ve resimlerde degisiklikler yapilmaktadir.
Bir yiiz bagka bir yiize yerlestirilerek ya da mimikler ve ifadeler degistirilerek
kullanilmaktadir. Bu teknoloji sayesinde bir¢ok {inlii ismin yiizii, sesi, ifadeleri bagka
kisilerin yiizlerine gecirilerek yeni igerikleri farkli bireylerle olusturmay1 saglamaktadir

(Imik Tanyildizi, 2022: 84-85).

Bu noktada yapay zeka teknolojisinin dijital reklamciliga sagladigi en &nemli
avantaji ‘zaman’dir. Yapay zeka uygulamalar1 sayesinde miisteri bilgilerine hizli bir
sekilde ulasilabilmektedir. Kullanicinin her tiirlii begenisi, istegi tek tek
kategorilestirilerek, duygu durum tespiti yapilarak daha kisisellestirilmis bir reklam
sunma firsati vermektedir. Kullanic1 bilgilerinin arsivlenmesini saglayan sistemler
sayesinde daha sonra bu verilerden yola c¢ikarak f{irlin ve hizmet iiretimini
kolaylastirmaktadir (abrateknoloji, 2024). Bu tez c¢alismasi kapsaminda yapilan
aragtirmalar da senaryosu yapay zeka tarafindan yazilan reklamlar, icerigi yapay zeka
tarafindan belirlenerek kisisellestirilen reklam, stratejisi yapay zeka tarafindan gelistirilen
reklam, slogani yapay zeka tarafindan iiretilen reklam ve kreatif direktorliigli yapay zeka
tarafindan yapilan reklam oOrnekleri incelenmistir. Bu incelemelerde yapay zeka

uygulamalarinin bagarili reklam 6rnekleri ¢ikardigi saptanmustir.

Reklamcilikta da bu yoniiyle kullanim1 mevcuttur. Gergekle ayirt edilemeyecek
diizeyde igeriklerin olusturularak sunumu reklamcilik acisindan avantaj saglasa da izinsiz
kullanim1 sebebiyle bir¢ok kisinin magduriyeti de s6z konusudur. Bu kadar ¢ok etki alani
olan ve yasamin her alaninda bir yer edinmis, reklam sektoriine sagladigi biiyiik avantajlar
ve beraberinde getirdigi dezavantajlar géz onilinde bulundurularak dijital reklamcilik ve

yapay zekanin reklamlarda kullanimi iizerine literatiirde kapsamli ¢alismalarin sinirlt
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olmasi bu alanda yapilacak calismanin literatiire saglayacagi katki ve gelecek calismalara
kaynaklik etmesi amaciyla Onem tasimaktadir. Bu dogrultuda caligmanin birinci
boliimiinde reklameiligin gecirdigi doniistim, dijital reklamciligin dogusu, tarihsel stireci,
avantaj ve dezavantajlari, dijital reklamcilik tiirleri, dijital reklamciligin etigi genel
cercevesiyle literatiire yer verilmistir. Calismanin ikinci boliimiinde yapay zekanin
dogusu, tarihsel siireci, uygulamalari, yapay zeka ile hazirlanan reklamlar, yapay zekanin
etik gergekligi, yapay zekanin dijital reklamciliktaki rolii ve dijital reklamciliga
avantajlar1 dogrultusunda literatiire yer verilmis ve yapay zeka kavrami aciklanmaya
calisilmis, reklamciliktaki roliine yer verilmistir. Caligmanin iiglincii boliimiinde ise
yapay zeka teknolojisinin reklamlarda kullanimi iizerine durulmus, bu dogrultuda

hazirlanan reklamlar analiz edilmistir.

“Reklamlarda Dijital Déniisiim ve Yapay Zekanimn Reklamlarda Kullanimi Uzerine
Bir inceleme” baslikli tez calismas1 kapsaminda basit rastlantisal olarak segilen yapay
zeka kullanilmis reklamlar analiz edilmistir. Caligmada gosterge bilimsel analiz ve odak
grup goriismesi olarak iki nitel aragtirma teknigi kullanilmistir. Yapay zeka kullanilan 5
reklam filmi odak grup goriismesi yoluyla ve bu reklamlarla birlikte 13 reklam filmi de
gosterge bilimsel analiz yoluyla analiz edilmistir. Gostergebilimsel analiz kurallar
cergevesinde analizler yapilmis ve odak grup gorlismesi i¢in 10 sorudan olusan bir form
olusturulmus ve bu sorular ¢ercevesinde Atatiirk Universitesi Iletisim Fakiiltesi derslik
3’te katilimcilarla bir araya gelinmis ve reklamlar izletilerek sorular yoneltilmistir.
Katilimcilardan onay alinarak ses kaydi alinmistir. Goriisme sonrasinda ses kaydi analiz
edilmis ve yapay zekanin, reklam ¢aligmalarini farkli alanlarda destekledigi gortilmiistiir.
Bu reklamlarin bazilar1 tamamen yapay zeka ile olusturulmus iken bazilar1 yapay zeka

destegi ile hazirlanmustir.

“Reklamlarda Dijital Déniisiim ve Yapay Zekanin Reklamlarda Kullanimi Uzerine
Bir inceleme” baslikli tez ¢aligmasi kapsaminda yapilan analizler dogrultusunda elde

edilen verilerden hareketle su sonuglara ulasilmistir:

(i) Arastirmaya katilan bireylerin demografik Ozellikleri su sekildedir.
Katilimcilarin yas araligina bakildiginda 23-41 arasi yaslara sahiptirler. 20l
yaglarda 4 birey, 30’lu yaslarda 5 birey ve 40’li yaslarda 2 bireyden

olusmaktadir. Bu katilimcilarin medeni durumlarina bakildiginda 6’s1 bekar
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iken 5’1 evlidir. Bu durumda bekar katilime1 sayisi daha fazladir. Egitim
durumlarina bakildiginda 6 Doktora ogrencisi ve 5 Yiiksek Lisans
ogrencisinden olusmaktadir. Doktora &grenci sayisinin Yiiksek Lisans
O0grenci sayisindan fazla oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin ¢ogunluk
olmak tizere 8’1 kadinlardan olusurken 3’1 erkek bireylerden olugmaktadir.
Yasadiklar il g6z 6niinde bulunduruldugunda ¢ogunluk 7 kisi ile Erzurum
olurken 2’si Bitlis ve 1 kisi Mus ilinde yasamaktadirlar. Katilimeilarin
tamanmu Atatiirk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Tanitim
Boliimii 6grencilerinden olusmaktadir.

(Calismada reklam filmlerine yonelik yapilan odak grup goriismesi sonucunda
yapay zekanin reklamlarda kullanimi iizerine katilimcilara yonlendirilen
sorular reklamlar ve arastirma konusu ile baglantili olarak ilerlemis ve
diistinceleri alinmustir. Katilimcilar ¢ogunlukla tamami yapay zeka ile
hazirlanan reklamlar1 basarili bulmadigini belirtmis bazi katilimeilar ise
sagma goriinmesi ile dikkat ¢ektigi icin basarili buldugunu belirtmistir.
Bununla birlikte yasamini yitirmis tinlii oyuncularin kullanildig: reklamlarda
yapay zeka kullanildiginin anlasildigini belirtmislerdir. Ayni1 zamanda bu
tinliillerin kullaniminin izleyicide duygusal bag olusturdugunu, gecmisle
glinlimiizii  birlestirdigini ve reklamlarda verilmek istenen mesajin
anlagildigin1  belirtmislerdir. Yapay zeka teknolojisinin reklamlarda
kullanilmasinin zaman tasarrufu sagladigi, daha az maliyetli oldugu, olmas1
miimkiin olmayan hayali birgok mekan, karakter, senaryo iiretilebildigi,
yasamini yitirmis bireylerin kullanilabildigi, reklam diinyasin1 daha da
cesitlendirdigi goriilmiistiir. Ayrica yapay zeka teknolojisinden destek alarak
hazirlanan reklamlarin gorsel, igerik, senaryo, gecisler, uyandirdig1 duygular
ve yapay zeka kullanimin anlagilmamasi noktasinda oldukga basarili oldugu
goriilmiistiir. Bununla beraber tamamen yapay zeka kullanilan reklam
filmlerinde gorsellerde kaymalar, seslerin ve mimiklerin uyumsuzlugu
reklamlarin degisik goriinmesi dikkat ¢ekmesine yol agmig fakat basarili
olmas1 noktasinda yetersiz kalmigtir. Bunun yani sira reklamlarda yasamini
yitirmis tnliilerin yapay zeka ile canlandirilmasi da bir nostalji yaratmis

gecmis ve gelecedi birlestirerek reklamlarla izleyiciler arasinda bir bag
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kurulmustur. Halk tarafindan sevilen {inlii karakterlerin secilmesi de
reklamlardaki basar1 oranmi etkilemistir. Yasamimi yitiren iinliilerin
kullanim1 yapay zekanin reklamda kullanildiginin anlagilmasini saglarken
bunun disinda gorsel ve senaryo bakimindan bazi noktalarda anlagilmayacak

diizeyde basarili bir sekilde uygulandig tespit edilmistir.

(i) Odak grup goriismesi sonucunda katilimeilardan alinan cevaplar 1s1g1nda elde

edilen verilerden hareketle yapay zeka teknolojisinin reklamlarda
kullaniminin reklamlar1 olumlu etkiledigi, 6zellikle kullanilan karakterler,
senaryo bakimindan katilimcilart etkiledigi fakat tamamen yapay zeka ile
hazirlanan reklamlarin katilimcilar tarafindan yetersiz bulundugu, gelecekte
gelisme gostererek daha etkili ve daha giizel reklam filmlerine kaynaklik
edecegi, zaman ve maliyet de sagladig1 avantajlardan dolay1 ¢ok fazla tercih

edildigi, goriisler dogrultusunda tespit edilmistir.

(iv) Calisma kapsaminda reklamlar {izerinde ayn1 zamanda gdstergebilimsel

(V)

analiz yontemi kullanilarak reklamlar analiz edilmistir. Analizler elde edilen
verilerden hareketle yapay zeka teknolojisinin reklamlarda kullanimi olduk¢a
yaygin hale gelmeye basladigi, ses, yiliz, mimik kullanimi gercekle ayirt
edilemeyecek diizeyde olmustur. Ozellikle sevilen iinliilerin ses ve
goriintiilerinin ~ kullanim1  noktasinda izleyicide merak ve heyecan
uyandirmaktadir. Ayrica duygusal bir bag kurulmasini saglamaktadir.
Ozellikle yurtdis1 reklamlarinda yapay zeka ile hazirlanan reklamlarin daha
basarili oldugu ve neredeyse hi¢ anlasilmayacak diizeyde oldugu, yerli
reklamlarda ise ozellikle yasamini yitirmis {lnliilerin kullanim1 ve seslerde
bazi kaymalar olmasi reklamlarin yapay zeka ile hazirlandigimi fark
ettirmektedir. Bunun yami sira tamamen yapay zeka ile hazirlanan
reklamlarda gorsel ve ses kaymalari1 olmustur. Bu noktada tek basina reklam
tiretmede heniiz tam anlamiyla hazir olmadig1 tespit edilmistir. Reklamlarin
etkileyici oldugu, vermeye calisilan mesajlarin ses, gorsel, renk, nesne,
miizik, karakter gibi 6gelerle biitiinleserek anlasilir oldugu goriilmiistiir.

Yapilan analizler dogrultusunda elde edilen verilerden hareketle her iki analiz
sonucunda da tamamen yapay zeka ile hazirlanan reklamlarin yetersiz

goriildiigli, eller ve yiizlerde kaymalar oldugu, tek basina hazirlamasi
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noktasinda yapay zekanin heniliz tam anlamiyla hazir olmadigi tespit
edilmistir. Yapay zeka destegi alarak belli yonlendirmeler ile hazirlanan
reklamlarda ise oldukg¢a basarili sonuclar elde edilmistir. Belli yonlendirmeler
ile yapay zekanin reklamlarda kullanimi reklamlarda oldukca avantaj
sagladig goriilmiistiir. Ayrica yapay zekanin kisisel verilere ulagsmasi bazen
izinsiz yiiz ve sesleri kullanmas1 dezavantaj yonii olmakta ve etik kurallar
ihlal etmekte ayn1 zamanda korkutucu diizeyde yasamda yer aldig1 gergegiyle

kars1 karstya biraktirmaktadir.

Genel itibariyle yapilan arastirmalar neticesinde yapay zeka teknolojisinin bir¢ok
alana etki ettigi gibi dijital reklamcilik alanina da etkisinin oldukc¢a yogun oldugu
saptanmistir. Dijital reklamcilikta ¢ok fazla avantaj sagladigi goriilmistiir. Kullanici
verilerini tek tek kategorilestirerek sunmasi, zamandan tasarruf saglamasi, miisteri
sorulara hizli yanitlar vermesi, yasanan sorunlara hizli ve akilci ¢oziimler iiretmesi,
dijital reklamcilikta hangi reklamin hangi hedef kitleye gore hazirlanacagmin tespitini
kolaylastirmis, mevcut ve potansiyel hedef kitlelerin tespitini yapmada kolaylik saglamais,
daha kisa siirede daha verimli reklamlarin sunumunu saglamistir. Reklamlarin izlenme,
begenme, kaydetme oranlarina ulagmada ve bu sayede uygulanan stratejinin dogrulugunu
tespit etmede kolaylik saglamistir. Yapilan arastirmalar gosteriyor ki yapay zeka
teknolojisi gelistikge cok daha farkli caligmalarla dijital reklamcilik alanina etki edecegi

yeni ¢aligmalarla insana ihtiya¢ duyulmadan reklamlar tasarlanacagi 6ngoriilmektedir.
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soylemek mumkiindiir. Gelisen internet ve teknolojiler ile glinimiz reklamcilik anlayigsinin da
dijitallestigi, bircok reklam faaliyetinin gliniimuzde dijital platformlarda yirattldigu bilinmektedir. Bu
noktada yapay zeka teknolojisinin reklamcilik alaninda kullanimi dikkat ¢cekmektedir. Bu ¢alisma da
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ReKIam Filmi: co..ueeeeeeeriiieeeeenisnneeenesssneneeessssnnnnenessans

Bu reklam filminde en ¢ok ilginizi ceken ne oldu?

Reklamin vermeye calistigl mesaj nedir?

Film senaryosu marka ve uriine nasil uyumlandirilmistir?

Filmde kullanilan karakterler marka ve Grtnle nasil iliskilendirilmistir?

Filmde basvurulan stratejiler ve filmin izlenmesini saglayan unsurlar nelerdir?

Filmde ele alinan konu ve/veya markayla/irinle duygusal bir bag kurabildiniz mi?
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Reklam filmini hangi yonleriyle basarili buluyorsunuz?

Reklam filminin yapay zeka ile Uretildigi anlasiliyor mu? Nasil? Yapay zeka ile

tasarlanan unsurlar nelerdir? (senaryo, karakter, mekan, muzik vb.)

Film sizi etkiledi mi? Hangi yonlerden etkiledi?

Reklam filmi sizde marka/urin hakkinda farkindalik kazanma ve/veya satin alma

davranisi gelistirdi mi?
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