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Oz

Televizyon, reklamlarin kitlelere ulagsmasi i¢in onemli bir iletisim aracidir. Teknolojik

Anahtar Kelimeler: gelismelere paralel olarak televizyon reklamlarinda gesitli yontem ve teknikler kullanilmigtir.
Bu yontemlerden biri 2017 yilinda ortaya ¢ikan, yapay zeka temelli “deepfake” uygulamasidir.

Deepfake, gercek bir kisinin yiiziiniin baska bir kisinin yiiziiyle eslestirilmesi esasina dayanmaktadir.

reklam, yapay Bu uygulama, ilk olarak iinliilerin sahte videolarmi yayimlamak amaciyla ortaya ¢ikmis olsa da
zeka, deepfake, sonralar1 sosyal medyada eglence amach kullamlmaya baslamistir. Onceleri ¢ok yaygm olmayan
gostergebilim, ziraat bu uygulama, giiniimiizde akilli cep telefonlarindan gesitli televizyon programlarina kadar birgok
bankasi reklam filmi alanda kullanilmaya baglanmigtir. Bu alanlardan biri de reklamlardir. Aragtirmanin amaci, deepfake
uygulamasinin televizyon reklamlarindaki gorsel anlatiya olan etkisini gostermektir. Bu baglamda,
Kemal Sunal’in oynadig1 Ziraat Bankasi’nin #senhepgiiliimse baslikli reklami gostergebilimsel agidan
analiz edilmistir. Analiz sonucunda reklamda yapay zeka kullaniminin gorsel anlatiya olumlu yonde
katki sagladigi segilen reklam filmi 6rneginde ortaya konulmustur.
Abstract
Television is an important communication tool for advertising to reach the masses. In parallel
with technological developments, a variety of methods and techniques have been used in television
Keywords: advertising. One of these methods is the artificial intelligence-based "Deepfake" application, which
emerged in 2017. Deepfake is based on matching the face of a real person with that of another person.
advertising, artificial Although this method was initially used to spread fake videos of celebrities, it was later used for
intelligence, deepfake, entertainment purposes on social media. This previously uncommon application is now used in various
semiotics, ziraat bank fields, from smartphones to various television shows. One of these areas is advertising. This study
commercial aims to show the effect of deepfake application on visual narrative in television advertisements. In

this regard, Ziraat Bank's advertisement titled #senhepgiiliimse, played by Kemal Sunal, was analyzed
semiotically. As a result of the analysis, it was revealed in the example of the selected commercial
that the use of artificial intelligence in the advertisement contributed positively to the visual narrative.
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Giris

Reklam televizyonda, radyoda, dergilerde, gazetelerde, el ilanlarinda, posterlerde,
dogrudan postada ve internette yaygin bir sekilde yer almaktadir. Kisacasi reklamin her
yerde oldugunu sdylemek miimkiindiir. Insanin cevresi adeta reklamlar ile kusatilmistir
(Cohan, 2001, s. 324). Internetin yayginlasmasi, iletisim araglarinin gelismesi gibi
teknolojik ilerlemeler, kiiresel capta rekabetin artmasina neden olmustur. Bu nedenle
kurum ve kuruluslar, tiikketiciye ulasmak ve tiiketici ile iletisim kurmak i¢in hemen hemen
tiim reklam araglarmi kullanmaktadirlar. Insanlar, internet, televizyon, radyo vb. kitle
iletisim aracglarinin yani sira dis mekanlarda sunulan reklamlara maruz kalmaktadir.

Herkese seslenen programlarin varligi, bir reklam ortami olarak televizyonun
etkinligini artirmaktadir. Dolayisiyla televizyon, genis kitlelere ulasmak ve spesifik
hedef kitlelerle birebir iletisim igine girebilme noktasinda, reklam verenler ve reklamcilar
tarafindan yogunlukla tercih edilmektedir (Avsar ve Elden, 2004, s. 56). Erdem’e (2010,
s. 55) gore, televizyon reklamlarinin uygulamasi uzmanlik, para, zaman ve yaraticilik
gerektiren bir siirectir. Televizyon reklamlar1 ¢ok kisa bir zaman diliminde etkileyici bir
diinya kurarak markaya iliskin mesajlar1 dykiilerle sunmakta ve reklami veren markanin
tanimirhginin artmasina yardimci olmaktadir. Televizyonun ¢ok sayida kisiye hizli ve
kolay bir sekilde ulasma olanagina sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Teknolojik
gelismelere paralel olarak da televizyon reklamlarinda ¢esitli teknik ve yontemler
kullanilmistir. Bu yontemlerden biri de son zamanlarda kullanilmaya baslanan deepfake
uygulamasidir.

Deepfake hizla gelisen yeni teknolojik bir kavramdir. Deepfake’de derin 6grenme
teknolojisine dayali algoritmalari kullanarak goriintiilerde ve videolarda bir kisinin yiiziinii
otomatik olarak olusturma ve / veya degistirme / takas etme olasilig1 vardir. Bu uygulama
ile insan gozi tarafindan gergek veya sahte olarak kolayca taninamayacak yeni multimedya
icerikleri olusturarak miikemmel sonuglar elde etmek miimkiindiir. Deepfake terimi,
yapay olarak degistirilen veya makine 6grenimi iiretken modeller araciliiyla olusturulan
tim multimedya iceriklerini ifade etmeye baslamistir (Guarnera, Giudice, Nastasi ve
Battiato, 2020, s. 1). Simdiye kadar, bu tiir bir bilgisayar goriintiileme teknolojisi yalnizca
Hollywood’un biiyiik biit¢eli filmleri tarafindan erisilebilirdi ve “bilgisayar tarafindan
olusturulan goriintiiler” (CGI) olarak biliniyordu. Ancak, diger teknolojilerde oldugu
gibi, daha hizli islemciler, ytliksek performansli grafik kartlar1 ve daha akilli algoritmalar,
teknolojiyi kullanicilar i¢in daha erisilebilir kilmistir. Artik herkes Deepfake uygulamasini
indirebilir ve yiiz takas videolar1 olusturmak icin egitim videosunu izleyebilir hale
gelmistir. Roportajlar veya tanitim fotograflar1 gibi kaynaklardan alinan video klipler,
herhangi birinin yiiziinii icerebilmekte ve X dereceli bir videoya doéniistiirebilmektedir
(Maras ve Alexsandrou, 2018). Deepfake uygulamasi kisaca, bir kisinin yiiz ifadesinin
bir bilgisayar yazilimi1 yardimiyla degistirilmesidir. Bagka bir deyisle deepfake, gorsel bir
medyanin manipiile edilme seklidir. Oyle ki, bu uygulama sayesinde, video ve hareketli
goriintiilerde bir kisinin yiizii bagka bir kisinin yiizii ile degistirilebilmekte veya kisinin
yiiziindeki ifade farklilastirilabilmektedir. 2017 yilinda ortaya ¢ikan bu teknoloji, farkl
mecralarda kullanilsa da bu arastirmada televizyon reklamlarinda kullanimi iizerinde
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durulmustur.

Yapilan literatlir aragtirmasinda konuyla ilgili bilimsel ¢alismalarin sinirli oldugu
goriilmektedir. Bu arastirmalardan ulasilabilenler incelendiginde; Qin ve Jiang yaptiklar
calismada tiiketici i¢goriisii, reklam olusturma, medya planlama, satin alma ve reklam
etki degerlendirmesinden olugan reklamcilik siirecinde yapay zekanin kullanimini ve
etkisini aragtirmiglardir (Qin ve Jiang, 2019). Gang ve arkadaslar1 ise analizlerini yapay
zekanin programatik reklam 6gesini nasil gelistirdigine odaklamiglardir. Calismalarinda
insanlarin ilgilendikleri konulara bagli olarak yapay sinir aglariile reklam olusturma siireci
ele alimmustir (Gang, Xie, Dong ve Wang, 2019). Deng ve arkadaslari ise akilli reklamlar
olusturmak ve bu akilli reklamlarin etkisini test etmek i¢in bir deney yapmis ve bir yapay
zeka sistemi gelistirmistir (Deng, Tan, Wang ve Pan, 2019). Li ise ¢aligmasinda yapay
zekanin reklamcilikta kullanimini degerlendirmistir (Li, 2019). Kietzmann ve arkadaslari
da yaptiklar1 arastirmada deepfakelerin ne oldugunu, nasil ¢alistigin1 ve deepfake’lerin
reklamcilik tizerindeki potansiyel etkisini ortaya koymaya calismistir. Deepfake’lerin
reklam pratigi tizerindeki etkisini biitiinsel olarak tiiketicilerin tiikketimi ve kiiltiirel etki
baglaminda arastiran kavramsal bir model sunmuslardir (Kietzmann, Mills ve Plangger,
2020).

Bu arastirmada ise Ziraat Bankasi’nin 2021 yil1 i¢in ¢ektigi ve Yesilcam’in {inlii
oyuncusu Kemal Sunal’in da yer aldig1 reklam filmi, deepfake uygulamasinin gorsel
anlatrya etkisi agisindan ele alinmistir. Arastirma kapsaminda degerlendirilmesi yapilan
reklam filminde, Kemal Sunal’1t Mehmet Kurt adl1 sinema oyuncusu oynamistir. Yapilan
makyaj ile Mehmet Kurt, Kemal Sunal’a benzetilmis ve daha sonra deepfake uygulamasi
ile Kemal Sunal yeniden canlandirilmistir. Arastirmanin ilk bdliimiinde televizyon
reklamlari, deepfake uygulamasi ve yapay zekanin reklamda kullanimi incelenmistir.
Arastirmanin analiz boliimiinde ise Ziraat Bankasi’nin 2021 yili i¢in ¢ektigi ve Kemal
Sunal’in canlandirildigr reklam filminin gostergebilimsel analizi yapilmigtir. Arastirma
sonucunda elde edilen bulgulara gore teknolojik gelismeler sonucunda son donemlerde
ortaya c¢ikan deepfake uygulamasinin televizyon reklamlarinda kullaniminin reklamda
verilmek istenen mesaji1 iletmeye yonelik gorsel agidan olumlu katkilar saglayabilecegi
sonucuna ulagilmigtir.

Televizyon Reklamlari

Reklamla ilgili ¢esitli tanimlamalar mevcuttur. “En basit kelime anlamiyla ‘reklam’,
dikkati bir seye ¢cekmek veya birisini bir seyden haberdar etmektir” (Dyer, 2010, s.
3). Bagka bir tanima gore reklam, “mallarin ve hizmetlerin elde edilebilirligiyle ve
nitelikleriyle ilgili bilgilerin kimi araclarla (basin, film, televizyon, vb.) genis bir kamuya
bildirilmesi siireci” (Mutlu, 2012, s. 260) olarak tanimlanmaktadir. “Reklam, insanlarin
dikkatini bir iiriine, hizmete, fikir ya da kurulusa ¢ekmeye, ayn1 zamanda, belirlenen konu
ile ilgili bilgi vermeye ve izleyicinin, reklami yapilan iiriinii benimsemesini saglamaya
yonelik bir alandir” (Ertan ve Sansarci, 2017, s. 142). Reklamciligi, genellikle belirli
bir pazar grubunu hedefleyen, mal veya hizmetlerin satin alinmasini etkilemek igin
tasarlanmis ticretli bir duyuru olarak tanimlamak miimkiindiir. Reklam, ticari bir konusma
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olarak kabul edilir. Reklamin amaci, genellikle hedeflenen tiiketici gruplarimi {iriin ve
hizmetlerin kullanilabilirligi, 6zellikleri vb. gibi hakkinda bilgilendirmek ve tiiketicileri
satin almaya ikna etmektir (Cohan, 2001, s. 323). Williamson’a (2001, s. 15) gore herhangi
bir reklamin biiyiik bir boliimii mesajdir. Genellikle bu mesajlar, herhangi bir {irlin veya
hizmetin insanlar tarafindan satin alinmasina yonelik igerige sahiptirler. Becer’e (2011,
s. 221) gore bir iirlin ya da hizmetin basin ve yayin araclariyla kamuoyuna iletilmesine
yonelik faaliyet olan reklam, dikkat ¢ekme, ilgi uyandirma, istek yaratma, giidiilleme ve
ikna etme ile {irlin ya da hizmetin nasil ve nereden saglanabilecegi konusunda bilgi verme
gibi amaclara hizmet etmektedir.

Reklam tiiketici gdziinde bir markanin bilinirligini artirmak, imajin1 degistirmek,
giiclendirmek ya da yeni bir marka i¢in istenilen yonde olumlu bir tutum olusturmak igin
yapilmaktadir. Reklam, bir iletisim siireci olarak {ireticiden tiiketiciye dogru akan yogun
enformasyon iletimi yoluyla tiikketicinin dikkatini cekmeye calismaktadir (Elden, 2016, s.
6) ve hedeflenen tiiketicileri belirli iiriin ve hizmetlere dogru etkili ve verimli bir sekilde
yonlendirmek i¢in yapilan ticretli iletisim seklidir (Anjum, Irum ve Sualtan, 2015, s. 36).
Reklama ticret 6denmesi reklami bazi yonleri ile kendine benzer bir faaliyet olan halkla
iligkilerden ayirmaktadir. Halkla iliskilerde kitle iletisim aracglarina ticret 6demek her
zaman sart degildir. Ornek vermek gerekirse duyurumda oldugu gibi iicret 5denmeden de
iletisim arag¢larin1 kullanmak miimkiindiir (Engiir, Kaya ve Sezgin, 2018, s. 83).

Reklamlarin tiiketicilere en sevdikleri markay1 hatirlatmak, yeni tirtinleri tanitmak,
marka algilarin1 degistirmek ve potansiyel aliciy1 yeni iiriin 6zelliklerinin markay1 daha
cazip hale getirdigine ikna etmek gibi birgok hedefi vardir. Cogu reklam, bir seyin satis
olasiligimi artirmay1 ve tiiketiciyi reklami yapilan {iriin lehine bazi adimlar atmasina
yonelik motive etmeyi amaglar (Zigmond ve Stipp, 2010, s. 163). Reklamin amaci, bir
liriiniiniin bir bedel karsiliginda kitle iletisim araglarinin kullanimryla birlikte, belirlenen
hedef kitlelere duyurulmasini ve istenilen yonde tutum ve davranislarin olusturulmasini
saglamaktir. Ayn1 zamanda bir iletisim yontemi olan reklamda bilgi aktarimi ve haberdar
etme gorevi Ustlenilmektedir (Aktuplu, 2006, s. 4). Reklam, pazarlama departmaninin
genis faaliyetlerinin bir parcasidir. Belirli bir sponsor tarafindan fikirlerin, mallarin veya
hizmetlerin kisisel olmayan sunumunun ve tanitiminin herhangi bir iicretli bigimi olarak
tanimlanir (Kotler ve Armstrong, 2013, s. 458).

Reklamcilikta, yapilan ¢alismalarla hedef kitlenin ilgisi ¢ekilerek reklam mesajlari
iletmeye ¢alisilmaktadir. Birey, mesaj1 algilayarak yorumlar ve bir tutum gelistirir, bireyin
gelistirdigi bu tutum ayni zamanda bireyin markaya karst tutumunu da gdstermektedir
(Yeygel ve Yakin, 2007, s. 108). Son yillarda etkisini yogun olarak hissettigimiz global,
ekonomik, kiiltiirel ve siyasal degisimler dogrultusunda reklam sektorii yeni bir ivime
kazanarak, sadece isletmelerin degil toplumun tiim kesimlerinin dikkatini ¢eken bir olgu
haline gelmistir. Tiiketicilerin bilgilendirilmesi agisindan en ¢ok tercih edilen iletigim
yontemi olarak da degerlendirilebilen reklam uygulamalari, genis kitlelere mallarin ve
hizmetlerin tanitilarak benimsetilmesi amaciyla bir ticret karsiliginda yapilan eylemlerdir
(Aktuglu, 2006, s. 3). Reklam, iletisim teknolojilerinin de yardimu ile kisa siirede ¢ok
genis kitlelere {iriin ve hizmetlerin tanitimini kolaylastirmaktadir.
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Bazi reklam elestirmenleri, reklamin genclerin tiiketici tutumlarini, degerlerini
ve davraniglarii giiclii bir sekilde etkiledigini ve rasyonel olmayan se¢imler, diirtii
odakli karar verme ve gii¢lii materyalist degerlerin gelisimi gibi istenmeyen sosyallesme
{irettigini iddia etmektedir (Ward’den aktaran Moschis ve Moore, 1982, s. 279). Ote
yandan, reklamcilar, bu tiir davraniglarin ve bilislerin ana kaynaklarinin ebeveynler ve
akranlar oldugunu ve reklamin aslinda sosyal olarak arzu edilen tiiketici davranislari
ve tiikketim siireci hakkinda daha fazla bilgi saglama gibi pozitif tiiketici sosyallesmesi
yaratabilecegini savunmaktadir (Ward’den aktaran Moschis ve Moore, 1982, s. 279). Bu
nedenle reklamin sadece iirlinii satmaya katki sagladigini kabul etmek dogru olmayacaktir.
Reklam ayni zamanda toplumsal etkilere de sahiptir.

Tiiketim toplumunu olusturan temel unsurlardan biri olan reklamlar, televizyon
kanallarinin da Onemli gelir kaynagidir. Reklamlar, gercekligi izleyicide imgeler,
semboller ve cagrisimlar yoluyla cogaltilarak siirdiiriilmesi temeline dayanmaktadir.
Amaci, tiikketicide algi, bilis, hatirlama, tutum ve ikna siireglerine dayanan reklamlar, yer
yer geleneksel ve duygusaldir (Tellan ve Yilmaz, 2009, s. 232).

Reklamlar1 basili, gorsel ve isitsel olmak {izere 3’e ayirmak miimkiindiir. Basilt
reklamlar, daha ¢ok incelenebilir ve uzun siire géz oniinde kalabilirler. Fakat gorsel ve
isitsel reklamlar, 6zellikle televizyon reklamlari, optik hafizaya yonelik olduklari i¢in daha
cok akilda kalmakta ve daha etkili olmaktadir (Imik, 2006, s. 51). Etkili reklamlar, reklam
verenin hedeflerine ulasmasina yardimci olan reklamlardir (Doyle ve Saunders’den aktaran
Hemamalini ve Kurup, 2014, s. 9416). Farkl1 iilkelerdeki cogu arastirma (Maheswaran ve
Meyers Levy, 1990; Buda ve Zhang, 2000; Halford, Gillespie, Brown, Pontin ve Dovey,
2004; Haroon, Queshi ve Nisar, 2010; Hemamalini ve Kurup, 2014; Anjum ve digerleri,
2015; Kabake1, Cankaya, Akdeniz ve Derebasi, 2020) televizyonun izleyiciler iizerinde
biiytik etkiye sahip oldugunu ve onlar1 satin alma siireglerini baslatmaya ikna ettigini
ortaya ¢ikarmistir. Bir reklam medyasi olarak televizyonun ii¢ temel avantaji vardir.
Birincisi, tiiketicilerin tadi ve algisi iizerindeki etkisi yaygindir. Ikincisi, uygun maliyetli
bir sekilde genis bir kitleye ulasabilir. Ugiinciisii, sesi ve hareketli goriintiileri gii¢lii bir
etki yaratabilmektedir (Hemamalini ve Kurup, 2014, s. 9416). Gerek teknik gerekse icerik
bakimindan televizyon reklamlarinda sinema unsurlarina yer verilmektedir. Televizyon
reklamcilig1 sinemanin estetiginden etkilenip yararlanarak, bir iiriin, hizmet ve fikre
0zel anlamlar yiikleyerek satisin gerceklesmesine, {iriiniin kullanilmasina ve markanin
taninirhiginin artmasina yardimei olmaktadir (Ozgiir, 2001).

Televizyon reklami, iiriin ve hizmetleri milyonlarca tiiketicinin 6niinde tanitmanin
en iyl yoludur. Televizyon reklamlari, tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkili ve
verimli bir sekilde etkilemektedir. Televizyon, herhangi bir toplumun kiiltiirel degerlerini
sunmada ana kaynak olarak kabul edilmektedir (Abideen ve Saleem’den aktaran
Anjum ve digerleri, 2015, s. 38). Televizyon reklamciligiin temel amaci, tiiketicinin
satin alma davranigini etkilemektir; ancak bu etki, insanlarin duygular1 ve algilar ile
degisebilmektedir. Televizyon, herhangi bir toplumun kiiltiirel degerlerini sunmada ana
kaynaklardan biridir (Abideen ve Saleem, 2011). Belirli bir tiriine iligkin duygu ve algi,
tiiketicinin zihnini kiiltiirel degerleri ve inanglar1 agisindan etkileyen faktorlerden olusur
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(Romaniuk ve Sharp’dan aktaran Anjum ve digerleri, 2015, s. 38). Televizyon, bir reklam
araci olarak kullanilmaya basladigi giinden bu yana popiiler bir reklam aract olmus hem
gorsel hem de isitsel mesajlara olanak saglamasi, televizyon reklamlarinin bu denli
popiiler olmasinda etkili olmustur.

Deepfake Uygulamasi ve Yapay Zekanin Reklamda Kullanim

Glinlimiizdeki yapay zeka caligmalarinin aslinda bilgisayarin ortaya ¢ikmasi ile
basladigint s6ylemek miimkiindiir. Bilgisayarlarin zeka ile iliskilendirilmesi noktasinda
onemli ¢aligsmalardan birini Alan Turing yapmustir. Turing, 1950 yilinda yapmis oldugu
“Hesap Makineleri ve Zeka” adli makalesinde bilgisayarlarin hesaplama yapabildigini
iddia etmistir. Boylece bilgisayarlarin zekasi meselesi tartigmalari ortaya ¢ikmigtir (Haton
ve Haton’dan aktaran Celebi ve Giiltekin, 2020, s. 41).

Yapay zeka, “bilgisayar miihendisligi, noroloji, felsefe, psikoloji, robot bilimi
ve linguistik gibi birgok alani i¢ine alan ve algi, akil yiirlitme, diisiinme, 0grenme,
kavrama, sezgi ve tasarlama gibi insan zekasina 6zgli davranislar sergileyen bilgisayar
yazilimi, robot tasarimi, vb. konulart inceleyen bilimsel alan” (Budak, 2017, s. 797)
olarak tanimlanmaktadir. Yapay zeka kavraminin mucidi olarak John McCarthy kabul
edilmektedir (Alpaydin’dan aktaran Arslan, 2020). McCarthy, (2007, s. 2) yayimladigi
bir makalede yapay zeka ile ilgili temel sorular1 yanitlayarak, yapay zeka hakkinda
arastirmacilara bazi sorularin cevaplarini aktarmistir. Ona gore (2007, s. 2) yapay zeka,
ozellikle bilgisayar programlariyla akilli makineler yapma bilimi ve miihendisligidir.
Yapay zeka, insan zekasin1 anlamak i¢in bilgisayar kullanilmasi gibi benzer bir gérevle
ilgilidir ancak, kendini biyolojik olarak gozlemlenebilir yontemlerle sinirlamak zorunda
degildir. Ciinkii yapay zekd canli bir sistem degildir. Insan biyolojik sistemlerine
benzetilerek ortaya ¢ikarilmistir. Ornegin yapay sinir aglari insan beyninin bilgi isleme
tekniginden esinlenerek gelistirilmistir. Giiniimiizde bilgisayar miihendisleri ile bilis
psikologlari isbirligi igerisinde ¢alisarak, algi, bellek, hayal giicii, diistinme ve problem
cozme gibi gesitli uygulama alanlar1 bulmuslardir (Budak, 2017, s. 798). Bilgisayar
teknolojisinin kullanildig1 hemen her sektdrde yapay zeka uygulamalariyla karsilasmak
miimkiindiir.

Yapay zeka teknolojileri hizli gelismektedir. Bunlardan biri de deepfake’dir.
Deepfake, yapay zeka temelli bilgisayar yazilimlari araciligi ile gelistirilmistir. Deepfake,
yapay olarak degistirilen veya makine 6grenimi iiretken modellerinden yararlanilarak
olusturulan tiim multimedya iceriklerini ifade etmektedir. Deepfake, ozellikle yiizlerin
goriintlisiinliolusturmak ve/ veyadegistirmek/ takas etmek i¢in kullanildiklarindainsanlara
son derece gercekei goriinen goriintii, ses veya video icerikleridir (Guarnera ve digerleri,
2020, s. 1). Deepfake uygulamasi, makine 6grenimi algoritmalarindan yararlanarak ger¢ek
kisilerin video ve ses kayitlarina gore gercekei taklitlerin olusturulmasini saglamaktadir.
Yani deepfake uygulamasi ger¢ek insanlarin ses ve videolarini yaratmayr miimkiin
kilmaktadir (Siekierski, 2019, s. 1). Deepfake, ilk olarak yapay zeka ile manipiile edilmis
yiiz takas videolar1 seklinde 2017 yilinda ortaya ¢ikmistir. Reddit adli web sitesinde
“deepfakes” kullanict adiyla iiretilen bu videolar, {inliilerin pornografik goriintiilerini
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icermekteydi (Paris ve Donovan, 2019, s. 5). Deepfake ilk olarak kotli amagla ¢ikmis
olsa da 6zellikle sosyal medyada eglence amach kullamldigi da goriilmektedir. Oyle ki
sosyal medyada paylasilan bazi videolarda goriildiigii gibi dlen iinlii kisilerin yiizleri
baska karakterlere monte edilerek o {inliiler yeniden canlandirilmaktadir. Benzer sekilde
siyasiler ya da oyuncularin yiizleri de baska insanlarin yiizlerine monte edilerek eglence
amacli veya siyasi propaganda amaciyla yeni icerikler {iiretilmektedir. Hollywood
sinemasinin iinlii oyunculariin yani sira, Barack Obama, Donald Trump gibi siyasetciler
icin iretilen deepfake videolar sosyal medyada onemli Slgiide ilgi gormiistiir (Berk,
2020). Gluntiimiizde deepfake icerigi iiretebilmek amaciyla ¢esitli yazilimlar/uygulamalar
tiretilmistir. Bu uygulamalar, akilli cep telefonlarinda kullanilabilmekte ve kullanicilar
kendi isteklerine gore igerikler iiretebilmektedir.

Deepfake videolari, bir video klipte veya hareketli goriintiide bir kisinin
yliziinii digeriyle degistirme yetenegi saglamaktadir. Bu videolar1 olusturan teknoloji,
performansini siirekli iyilestirmek icin tasarlanmistir. Ozellikle, sahte videolar1 olusturan
algoritma, bireyin yiiz ifadelerini, hareketlerini, sesini ve varyasyonlarini taklit etmeye
devam ederek videolar1 6grenmekte ve gelistirerek onlar1 daha gergekei hale getirmektedir.
Dolayistyla algoritma sadece sahte videoyu olusturmakla kalmamakta, ayni zamanda
kisinin aslinda sdylemedigi seyleri sdylemesini de saglayabilmektedir. Sonunda, bu
videolar gercek videolardan c¢iplak gozle ayirt edilemez hale gelmektedir (Maras ve
Alexsandrou, 2018). Bu nedenle gergek gibi algilanmaya baslanmaktadir.

Ayn1 zamanda deepfake’ler, insanlarin aslinda hi¢ gergeklesmemis seyleri
sOylediklerini ve yaptiklarini tasvir etmek i¢in dijital olarak manipiile edilmis hiper
gercekei videolardir. Deepfake’ler, bir kisinin yiiz ifadelerini, tavirlarini, sesini ve
cekimlerini taklit etmeyi 6grenmek i¢in biiyiik veri 6rnekleri kiimelerini analiz eden sinir
aglarma giivenir. Siireg, iki kiginin goriintiilerini yiizleri degistirecek sekilde egitmek i¢in
derin bir 6grenme algoritmasina aktarmay1 icermektedir. Baska bir deyisle, deepfake’ler,
videodaki bir kisinin yiiziinii baska bir kisinin yiiziine degistiren yiiz haritalama
teknolojisini ve yapay zekay1 kullanmaktadir (Westerlund, 2019, s. 40).

Yeni dijital teknolojiler, gergek ve sahte videolar1 ayirt etmeyi gittikce zorlagtirmistar.
Yapay zeka uygulayan hiper gercekei videolar olan deepfake’lerin ortaya ¢ikmasi bazi
sorunlart da dogurmustur. Sosyal medyanin erisimi ve hiz1 ile birlestiginde, ikna edici
deepfake milyonlarca insana hizla ulasabilmekte ve toplum iizerinde olumsuz etkilere
sahip olabilmektedir (Westerlund, 2019, s. 39). Bu multimedya icerikleri araciligiyla
yapilabilecek olasi zarar ve kotiiye kullanimi azaltmak igin araglara ihtiyag vardir (Guarnera
ve digerleri, 2020, s. 1). Deepfake videolar1, gergek goriinen sahte bir video olusturarak
goriintlileri ve video klipleri birlestiren, degistiren ve bir videonun {izerine yerlestiren
yapay zeka veya makine 6grenimi uygulamalarinin iiriintidiir. Deepfake videolariyla ilgili
ana sorun, videoya dahil olanlarin izni olmadan acik icerik iiretebilmesidir (Maras ve
Alexsandrou, 2018). Yapay zeka ve makine 6grenimindeki en son teknolojik gelismelerle
desteklenen deepfake’ler, insan gozlemcilerin tespit etmesi daha zor olan sahte igerikler
olusturmak i¢in otomatik prosediirler sunar. Aldatma olasiliklart sonsuzdur; manipiile
edilmis resimler, videolar ve sesler de bunlara dahildir (Kietzmann ve digerleri, 2020, s.
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135). Bu nedenle deepfake’in bilingli kullanilmasi 6nemli bir konudur.

Adindan da anlasilacagi gibi, derin sahte yaratmanmn ana teknolojik bileseni
derin 6grenmedir: Beyindeki noronlart animsatan DNN’leri (sinir aglar1) egitmek igin
kullanilabilen yapay zekddan bir makine O6grenimi teknigidir. DNN’ler, genellikle
birimler olarak adlandirilan, birbirine bagl ¢ok sayida yapay nérondan olugmaktadir.
Beyindeki noronlara ¢ok benzer sekilde, her birimin kendisi oldukga basit bir hesaplama
gerceklestirmekte ve tiim birimler birlikte, belirli bir kisiyi bir ekrandaki pikselleri gorerek
tanimak gibi karmasik dogrusal olmayan islemler saglayabilmektedir (Kietzmann,
McClure ve Kriegeskorte, 2019; Kietzmann ve digerleri, 2020, s. 138). Deepfake, her
tirliit medyay1 (fotograflar, metinler, ses ve videolar) manipiile etmek i¢in Generative
Adversarial Networks (GAN) kullanmaktadir. GAN’lar, goriintiileri sentezlemek i¢in bir
jenerator ve bir ayiricidan olusan iki rakip modeli (sinir aglar1) ayni anda egiten bir makine
Ogrenimi yeniligidir (Goodfellow, Pouget-Abadie, Mirza, Xu, Warde-Farley, Ozair ve
Bengio, 2014). Algoritmalar icerigi yansitmaktadir ve gercekgi ancak sahte goriintiiler ve
videolar iiretmektedir (Brock, Donahue ve Simonyan, 2019; Kwok ve Koh, 2020, s. 2).

Bunun yaninda deepfake uygulamasinin olumlu etkileri de s6z konusudur. Deepfake
teknolojisi filmler, egitim medyas1 ve dijital iletisim, oyunlar ve eglence, sosyal medya ve
saglik hizmetleri, malzeme bilimi, moda ve e-ticaret gibi ¢esitli is alanlar1 dahil olmak iizere
bir¢ok sektdrde olumlu kullanimlara sahiptir. Film endiistrisi, deepfake teknolojisinden
cesitli sekillerde yararlanabilmektedir. Ornegin, hastalik nedeniyle kaybedilen oyuncular
icin dijital sesler ¢ikarmaya veya film ¢ekimlerini yeniden ¢ekmek yerine giincellemeye
yardimci olabilir. Film yapimecilari, filmlerdeki klasik sahneleri yeniden yaratabilecek,
uzun zaman Once vefat etmis aktorlerin rol aldigi yeni filmler yaratabilecek, post
prodiiksiyonda 6zel efektlerden ve gelismis yiiz diizenlemeden yararlanabilecek ve amator
videolar1 profesyonel kalitede iyilestirebilecektir. Deepfake teknolojisi ayrica herhangi
bir dildeki filmler i¢in otomatik ve gercekei ses dublajina izin vermektedir (Westerlund,
2019, s. 41). Bu ozellikler reklam filmlerinde de kullanilmaya baslanmustir. Ozellikle
dijital reklamcilik alaninda yeni teknolojilerden siklikla yararlanildigini sdylemek
miimkiindiir.

Dijital reklamcilik nemli bir kavramdir. Yeni dijital medyanin geleneksel medyaya
kiyasla farkli dogas1 goze alindiginda, reklamlarin yeniden incelenmesi onemi hale
gelmigstir (Adams, 2004, s. 68). 1994°den bu yana dijital reklamcilik, tim reklamcilik
endistrisini doniigtiirmek ve son 25 yilda yeni bir akademik arastirma alanini beslemek
icin biiyiik 6lciide gelismistir. Interaktif reklamciligin dijital reklamciligin ilk asamasi
ve programatik reklamciligin ikinci asamast oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu agidan
ele alindiginda akilli reklamcilik, dijital reklamciligin ti¢lincli asamast olarak kabul
edilebilecektir. Bunun yaninda dijital reklamcilia yenilik¢i 6zellikler eklenmesine
ragmen, dijital reklamciligin onceki 6zelliklerini her zaman korudugunu unutmamak
gerekmektedir (Li, 2019, s. 334). Her ne kadar ortaya ¢ikis1 kotli amacli olsa da Chesney
ve Citron’a (2019) gore insan zekasi, deepfake teknolojisini egitim, sanat ve bireysel
ozerkligin tesviki gibi faydali islerde kullanmak {izere yeni seyler tasarlayacaktir. Zira,
bu arastirma kapsaminda analize tabi tutulan reklam filmi de deepfake uygulamasi ile
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olusturulmus; Yesilgam sinemasinin iinlii oyuncusu Kemal Sunal’1in §liimiiniin tizerinden
21 y1l gegmesine ragmen, 6lmemis gibi, iistelik geng yaslardaki haliyle tekrar izleyicinin
karsisina ¢ikmast saglanmistir. Deepfake uygulamasinin bu avantajlar1 reklamcilikta da
kullanilmasina olanak tanimigtir. Konuyla ilgili literatiir incelendiginde reklamcilikta
deepfake kullanimu ile ilgili dogrudan bir bilimsel arastirmaya ulagilamamistir. Konunun
yeni olmasi nedeniyle ulagilan yayinlarin, deepfake uygulamasinin genel kullanim
alanlari, avantaj ve dezavantajlarina yonelik oldugu goriilmektedir (Picazo ve Moreno-
Gil, 2019; Westerlund, 2019; Kietzmann ve digerleri, 2020; Kwok, ve Koh, 2020;
Mahmud ve Sharmin, 2021).

Ziraat Bankasi #SenHepGiiliimse Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Arastirmanin bu boliimiinde Ziraat Bankasi’nin #senhepgiiliimse baslikli reklam
filmi gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi ile analiz edilmistir.

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci, son donemlerde sinema teknolojisinde kullanilan deepfake
uygulamasinin televizyon reklamlarindaki gorsel anlatiya olan etkisini Ziraat Bankasi’nin
2021 yili i¢in hazirladig1r #SenHepGiiliimse baslikli reklam filmi {izerinden ortaya
koymaktir. Arastirma, teknolojik ilerlemeler sonucunda ortaya ¢ikan yapay zeka temelli
deepfake uygulamasinin televizyon reklamlarinda nasil kullanildigini géstermesi ve bu
konuda az sayida yazili kaynagin olmamasi bakimindan énemlidir.

Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin kuramsal boliimleri olusturulurken niteliksel arastirma yontemlerinden
faydalanilmis, alanyazinda konu ile ilgili yazili ve elektronik kaynaklar taranip elde edilen
bilgiler derlenerek sunulmustur. Arastirma kapsaminda ele alinan Ziraat Bankasi’nin
#senhepgiiliimse baslikli reklam filminin analizinde ise gostergebilimsel ¢oziimleme
yontemi kullanilmistir.

Gostergebilimin arastirma nesnesi gostergedir (Erkman-Akerson, 2005, s. 93).
Gostergebilimin kurucusu olarak bilinen Isvigreli Dilbilimci Ferdinand de Saussure’e
gore gosterge, ikili bir yapidadir ve bir gosterenle gosterilenden olugsmaktadir. Zihnimizde
olusan herhangi bir kavram, dilde bir sozciik ile disa aktarilir ve zihnimizde olusan bu
kavram soyuttur. Yani, zihnimizdeki soyut kavram gosterilen, somut digavurum bigimi
ise gosterendir (Erkman-Akerson, 2005, s. 94). Dyer, (2010, s. 170) gosterenin bir anlam
tasimakla birlikte gercek anlaminin olmadigini ve gosterilenin gosterenin gonderme yaptigi
anlami tasidigini sdylemektedir. Barthes (2012, s. 47) ise gosterenler diizlemini anlatim
diizlemi, gosterilenler diizleminin de igerik diizlemini olusturdugundan bahsetmistir.
Ertan ve Sansarci’ya (2017, s. 21) gore gostergeler, sozel, yazinsal, isitsel ve gorsel olarak
kategorize edilmektedir ve bu gostergelerin birlikte kullanilmasi bildirisimin etkisini daha
da artirmaktadir. Pierce ise gostergeyi, “biri i¢in herhangi bir seyi belli bakimlardan ya
da bir sifatla temsil eden sey” olarak tanimlarken Bakhtin ve Volosinov “kendi disindaki
bir bagka gercekligi yansitan veya kirinima tabi tutan, yani anlami gelistiren, kendinden
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baska bir seyi temsil eden bir sey” olarak kavramlastirmiglardir (Mutlu, 2012, s. 119).

Sinema, edebiyat, resim, tiyatro, grafik vb. alanlarda gostergeler araciligiyla mesaj
aktarimi siklikla uygulanan bir yaklagimdir. Benzer sekilde reklamlarda da mesaj aktarimi
icin firmalar, sirketler, kisi ve kurumlar gostergeler araciligi ile hedef kitleye ulagsmaya
calisirlar. Reklamlarin neyi ifade ettiklerini anlamak i¢in nasil ifade edildiklerini anlamak
gerekir. Yani reklamin soyledigi sey, aslinda onun sdylemek istedigi seydir. Ayrica,
herhangi bir reklamin biiylik bir boliimii mesaj icermektedir. Bu mesajlar araciligi ile
hedef kitleye bir {irlin ya da hizmetin satin alinmasi istenir (Williamson, 2001, s. 15).
Dolayistyla reklam mesajlarinin aktariminda gostergelerin diiz anlamlarinin yani sira yan
anlamsal bir aktarimi da s6z konusudur. Diiz anlamsal aktarimda, tiiketicinin mantigina
yonelen, ikna amacli ve bilingli mesaj yaratimina yonelim vardir. Yan anlamsal aktarimda
ise, gostergeler araciligiyla verilen mesajlarin gorsel ve dilsel acidan gizli simgeler
tasimasi ve hedef kitlenin duygu ve diislincelerini harekete gecirmesi s6z konusudur
(Kiigiikerdogan, 2005, s. 9).

Arastirma kapsaminda Ferdinand de Saussure’iin gosterge tanimlamasi tizerinden
Ziraat Bankasi’nin #senhepgiiliimse baglikli reklam filminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi
yapilmustir. Yani gostergeler, gosteren ve gosterilen baglaminda ele alinarak s6z konusu
reklam filmi ¢éziimlenmistir.

Bulgular ve Verilerin Analizi

Reklam filmi, bir oyun parkinda baslamaktadir. Iki ¢ocuk kendi aralarmnda
tartismaktadir ve tartistiklar: konu ise ‘giilme’ eylemi iizerinedir. Yakin plan ¢ekimlerde
cocuklarin asik suratlar1 daha net goriinmektedir. Tartisma esnasinda elinde bisikleti ile
biri yaklagmaktadir. Kamera agis1 bu yaklasan kisinin yiiziinii gésterdiginde, o kisinin
Yesilcam’1n usta oyuncularindan biri olan Kemal Sunal oldugu anlasilmaktadir. Cocuklar
ilk dnce Kemal Sunal’1 fark etmemekte ve tartismaya devam etmektedirler. Ancak, Kemal
Sunal yan tarafta oturan ¢ocuklarin dikkatini ¢eker. Kemal Sunal’1 tantyan c¢ocuklar,
saskinlik ve hayranlik igerisinde ona bakip giilimsemeye baglamiglardir. Kemal Sunal ile
cocuklarin arasinda gegen diyalogdan sonra ekrana sirasiyla tamirci atolyesi, kahvehane
ve bir evin salonu gelmektedir. Bu li¢ mekanda da insanlar televizyonda Kemal Sunal
filmi izleyip giilerler. Ardindan duvara sprey boya ile resmedilmis bir Kemal Sunal
resmi ile hemen altinda #SENHEPGULUMSE seklinde bir yazi ve arka planda bir Ziraat
Bankasi subesi goriinmektedir. Bu sirada dis ses goriintiilere eslik ederek Ziraat Bankasi
ve reklamin igerigi hakkinda bilgiler vermektedir. Reklamin son sahnesinde ise tekrar
Kemal Sunal ve parktaki ¢cocuklar goriintiiye yansimaktadir. Kemal Sunal ve ¢ocuklar
birlikte 6z ¢ekim (selfie) yapmalari ile reklam filmi sona ermistir.
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Tablo-1: Reklamda yer alan sesli diyaloglar

Cocuk 1 Giilmeyeceksin!

Cocuk 2 Giilerim!

Cocuk 1 Gililmeyeceksin iste!

Cocuk 2 Ya ne olmus ya giildiiysek?

Kemal Sunal Arkadaglar, ne oluyor? (Giilerek)

Cocuk 1 Ne olacak? Durduk yere her seye giiliiyor iste.

Kemal Sunal Oyle mi? Bak sen! (Giilerek)

Cocuk 2 Ya sanki sen hi¢ glilmiiyorsun?

Cocuk 1 Hig de bile giilmiiyorum. Kendi kendine giilene ne derler biliyor

musun?

Kemal Sunal

Bilmem! ne derler? (Giilerek)

Cocuk 2 Sen de yerli yersiz giilenlerdensin galiba amca?

Kemal Sunal Giilmek fena yahu? (Giilerek) Ben miimkiinse hep giilerim.
Cocuk 3 Kemal Sunal bu. Degil mi?

Cocuk 4 Aa evet.

Cocuk 5 Kemal Sunal yasiyor mu?

Kemal Sunal Evet. Ayiptir sdylemesi o benim.

Cocuk 5 Bakma sen bunlara Kemal abi, giilmek hi¢ fena olur mu?

Cocuk 3 Hem zaten sen giiliince herkes giililyor. Ama herkes derken herkes.
Kemal Sunal Evet. Ailem, mahallem, yurdum, milletim.

Cocuk 5 Evet evet. Yurdumuz milletimiz.

Cocuk 4 Hatta biitiin diinya.

Cocuk 3 Ve sen dyle giizel giilityorsun ki Kemal agabey. Giiliisiin unutulmuyor.
Kemal Sunal Ah canim benim. Sag olasin.

Cocuk 3 Bizim i¢in giilmeye devam et tamam mi?

Kemal Sunal

Merak etme sen. O is bende.

Das ses

Oyle seyler yap ki, yiiziinii giildiirdiiklerin seni hep sevgiyle ansin.
Oyle seyler yap ki, adin1 hi¢ kimse unutmasin, unutamasin.

Ziraat Bankasi. Giiler yiiziiyle 157 yildir bir bankadan daha fazlasi.

Kemal Sunal

Selfie ne yahu? Allah Allah!
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Sekil-1: Cocuklarin Kemal Sunal ile karsilastiklar1 sahne

Tablo-2: Cocuklarin Kemal Sunal ile karsilastiklar: sahnenin gosterge ¢6ziimlemesi

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Insan Tartisan ¢ocuklar Mutsuz insanlar ve gergin ortam
Insan Kemal Sunal Mutluluk, nese, iyimserlik
Renk Kirmizi Ziraat Bankas1 kurumsal kimlik rengi
Mekéan Basketbol Sahasi Oyun Alani- Park

Reklamm ilk sahnesinde ¢ocuklar ve Kemal Sunal ilk kez bir araya gelmistir.
Kameranin genis ac1 ile yansittig1 goriintiide yer alan basketbol sahasi izleyiciye mekan
hakkinda bilgiler sunmaktadir. Basketbol sahasi, bisikletler ve arka planda yiiriiyen
insanlarin gorilintiisiinden bu mekanin bir oyun parki oldugu anlagilmaktadir. Tartisan
cocuklar ve ¢ocuklarin yiiz ifadeleri, mutsuzlugu ve gerginligi gostermektedir. Burada
cocuklar halki temsil etmektedir ve ¢ocuklarin yiizlerindeki olumsuz ifade halkin mutsuz
oldugunu gostermektedir. Yani, 2020 yilinda gelisen basta Covid-19 salgim1 olmak
tizere depremler ve seller gibi bazi olumsuzluklarin insanlarda olusturdugu moralsizlik
ve gerginligine gonderme yapilmistir. Bu sahnede deepfake uygulamasi kullanilarak
ekrana yanstyan Kemal Sunal ise mutlulugu, neseyi, iyimserligi, kisaca giilmeyi temsil
etmektedir. Oynadig1 filmlerde Kemal Sunal’in genellikle saf ve iyi bir karakter olmasinin
yani sira en ¢ok bilinen ozelliklerinden biri de kendine has giilme seklidir. Kemal
Sunal, Tiirkiye’de giilme/giildiirme eylemiyle 6zdeslestirilmis bir sinema oyuncusudur.
Dolayistyla Kemal Sunal’in bu reklam filminde oyuncu olarak yer almas1 diizanlam, giilme
eyleminin cagrisimsal olarak ortaya konmasi ise yan anlam olarak degerlendirilebilir.
Reklam filminin diger sahnelerinde de insanlarin televizyonda Kemal Sunal’1 izleyerek
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giildiikleri goriilmektedir. Bu da Kemal Sunal’in yan anlam olarak giilme/giildiirme
eylemi ile 6zdeslestirildigini desteklemektedir. Gorsel anlati desteklenmek amaciyla
deepfake uygulamasi kullanilmis, reklamda toplumsal diizeyde birlik olma ve zorluklarin
istesinden birlikte gelme gibi motive edici mesajlar, Kemal Sunal’in giiliimsemesi ile
iliskilendirilmis ve insanlar1 giilmeye yonelten mesajlar verilmistir. Halki temsil eden
cocuklar, Kemal Sunal’in telkinleriyle birlikte tekrar glilmeye baslamig, birlik ve
beraberlik mesajlar1 vermistir. Bu sahnede kullanilan renkler incelendiginde ise kirmizi
rengin baskin bir sekilde kullamldig1 goriilmektedir. Ozellikle cocuklarin kiyafetlerinde
kirmizi ve kirmizinin ¢esitli tonlarina yer verilerek Ziraat Bankasi’nin kurumsal kimlik
rengine atifta bulunulmustur.

i
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Sekil-2: Insanlarm Kemal Sunal filmi izlediklerini gdsteren sahneler

Tablo-3: insanlarin Kemal Sunal filmi izlediklerini gdsteren sahnelerin gosterge

¢Ozlimlemesi
GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Insan Tamirci Isci, Cah§an, Esnaf, Emek, Isgiicii,
Uretim, Calismak
Nesne Televizyon Kemal Sunal Filmi
Nesne Otomobil Tamirci
Nesne Tepsi dolusu cay, masa, sandalye Kahvehane
Mekan Salon Ev, aile
Renk Kirmizi Ziraat Bankas1 kurumsal kimlik rengi

Reklam filminin ikinci sahnesi incelendiginde ise gostergeler aracilig ile cesitli
mesajlar verildigi gézlenmektedir. Ilk olarak ekrana gelen otomobil ve arka plandaki alet
edevatlar, o mekanin bir tamirhane olduguna isaret etmektedir ve orada bulunanlarinda
tamirci (usta) oldugunu gostermektedir. Ayn1 zamanda tamirhane ve tamirhanedeki
ustalar, 1s¢iyi, emegi, esnafi, liretmeyi, kisaca calisan insanlar1 temsil etmektedir. Hemen
sonrasinda gelen cay, masa, sandalye gibi esyalarin goriintiisiinden ise o mekanin bir
kahvehane oldugu anlasilmaktadir. Kahvehane goriintiistiniin ardindan gelen salonda
oturup televizyon izleyen insanlarin goriintiisii de aile ortamini gostermektedir. Bu ii¢
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mekani birlikte degerlendirdigimizde ortaya aile, birlik ve beraberlik gibi kavramlarin
ciktigini sOyleyebiliriz. Yani sira ti¢ sahnenin ortak 6zelligi de televizyon izleyerek giilityor
olmalaridir. Televizyonda ise Kemal Sunal filmi oynamaktadir. Bu sahneler ile insanlarin
Kemal Sunal filmlerini izleyerek giilmeye devam ettikleri mesaji da verilmektedir.
Renkler incelendiginde de ilk sahnede oldugu gibi Ziraat Bankasi’nin kurumsal kimlik
rengi olan kirmizinin hem mekanlarda hem esyalarda hem de insanlarin kiyafetlerinde
kullanildig1 goriilmektedir.

Sekil-3: Ziraat Bankasi’n1 gosteren sahneler

Tablo-4: Ziraat Bankasi’n1 gosteren sahnenin gosterge ¢oziimlemesi

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Resim Duvar resmi Kemal Sunal
Yazi #SENHEPGULUMSE Kemal Sunal, motivasyon
Insan Bankaya girip ¢ikan insanlar Miisteri, halk
Renk Kirmiz1 Ziraat Bankas1 kurumsal kimlik rengi
Yazi 157 yildir bir bankadan daha fazlasi Kurumsallik, koklii kurulus, hizmet

Sonraki sahne ise Kemal Sunal’in bir illiistrasyonu ile baslamaktadir. Duvara
grafiti teknigi ile yapilan bu resimlemenin hemen altinda ise #SENHEPGULUMSE
seklinde bir slogan yazmakta ve arka planda da bir Ziraat Bankas1 subesi yer almaktadir.
Bankaya girip ¢ikan insanlar, banka miisterilerini dolayis: ile halki temsil etmektedir.
Bu sahnede Kemal Sunal imgesi, Ziraat Bankas1 ile iligkilendirilmis ve Kemal Sunal,
Ziraat Bankasi’nin bir gostergesi olarak kullanilmistir. Dis ses ile verilen “Ziraat Bankasi,
giiler yiiziiyle 157 yildir bir bankadan daha fazlas1” mesaji, Kemal Sunal’in insanlarin
yliziinii gliliimsetmesi ile iliskilendirilmistir. Yani, “Kemal Sunal gibi Ziraat Bankas1 da
yillardir insanlarin yiiziinii giildiirmektedir” mesaj1 verilmeye ¢alisilmistir. Bu sahnede
de renk olarak kirmizi kullanilmistir. Bankadan ¢ikan kadinin elindeki dosya ve bir diger
kadinin kiyafetindeki kirmizi renk de Ziraat Bankasi’nin kurumsal kimligine génderme
yapmaktadir. Zira, arka planda yer alan bankanin tabelasinda da kurumsal kimlik rengi ve
kurumun logosu yer almaktadir.
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Sekil-4: Cocuklarin Kemal Sunal ile 6z ¢ekim (selfie) yaptiklarini gosteren sahne

Tablo-5: Cocuklarin Kemal Sunal ile 6z ¢ekim (selfie) yaptiklarini gdsteren sahnenin
gosterge ¢ozlimlemesi

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Insan Kemal Sunal Unlii, aktér, oyuncu
Insan Giilimseyen ¢ocuklar Neseli ve mutlu toplum
Renk Kirmizi Ziraat Bankas1 kurumsal kimlik rengi
Nesne Akilli cep telefonu Teknoloji ve yenilik
Oz Cekim (Selfie) Kemal Sunal, ¢ocuklar ve akilli Sosyal medya, fotograf
cep telefonu

Reklam filminin son sahnesinde ise filmin ilk sahnesindeki mekana geri doniilerek
Kemal Sunal ile cocuklarm birlikte 6z ¢ekim (selfie) yaptiklar1 griilmektedir. Oz ¢ekim
fotograflarin sosyal medyada yaygin bir sekilde kullanildigr giinlimiiz diinyasinda
insanlarin {nliiler ile fotograf c¢ektirip sosyal medya hesaplarinda paylasmalar1 yaygin
bir davranistir. Bu sahnede gosterilen akilli cep telefonu, teknolojiyi ve yeniligi temsil
etmektedir. Kemal Sunal ile birlikte 6z ¢ekim yapan ¢ocuklarin giilmesi de toplumsal
diizeyde mutluluga isaret etmektedir. Onceki sahnelerde oldugu gibi bu sahnede de
yine renk olarak kirmizinin kullanildigt ve bu kullanim ile Ziraat Bankasi’nin kurumsal
kimlik rengine gonderme yapildigi goriilmektedir. Yan: sira kirmizi rengin reklam
filminin tamaminda kullanilmas1 teknik ve gorsellik acisindan da bir biitlinliik saglamasi
bakimindan 6nemli bir detay olarak degerlendirilebilir.

Reklam  filminin  tamaminda  gostergelerin ~ vermis oldugu  mesajlar
degerlendirildiginde, Ziraat Bankasi’nin Tiirkiye’nin en eski kuruluslarindan biri oldugu
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ve bir banka olmakla birlikte insanlarin yiiziinii de giildiirebilen koklii bir kurum oldugu
imaj1, Kemal Sunal ile iligkilendirildigi goriilmektedir. Yani, bu reklam filminde Ziraat
Bankasi, “Kemal Sunal, ge¢miste ¢ok iyi isler yapti, insanlarin yiiziinii giildiirdii ve
giildirmeye devam etmektedir. Biz de Ziraat Bankasi olarak Kemal Sunal gibi sizlerin
yliziinii gecmiste oldugu gibi bugiin de giildiirmeye devam ediyoruz” seklinde mesaj
vermektedir. Bu baglamda deepfake uygulamasinin kullanilmasi ile Kemal Sunal’in
reklamda yer almasi gorsel anlatiya katki sagladigi seklinde yorumlanabilmektedir.
Ayrica, 2020 yilinda yagsanan Covid-19 salgini nedeniyle insanlarin ekonomik ve sosyal
acidan olumsuz donemler yasadigi bu donemlerde insanlara birlik ve beraberlik mesaji
verilerek toplum olarak bu zorluklarla miicadele edilebilecegi anlatilmak istenmistir. Bu
mesajlar, gorsel gostergeler aracilifiyla verilirken ayrica dis ses ile dilsel mesajlarla da
desteklenmistir. Yani izleyicilere gorsel, isitsel ve yazili mesajlar bir arada sunularak
verilmek istenen mesajlar daha da anlasilir hale getirilmistir. Her ne kadar reklam
filminde Kemal Sunal imgesi 6n plana ¢ikmis olsa da reklamda tipografik mesajlara
da onemli 6l¢iide yer verilmistir. Reklamin son sahnesinde yer alan slogan, sesli ve
yazili olarak sunulmustur. Ote yandan reklam filminde kullanilan film miizigi de dikkat
ceken onemli unsurlardan biridir. Reklamda, Kemal Sunal’in da bas rolde oynadigi ve
Yesilcam Sinemasi’nin énemli filmlerinden biri olan Hababam Sinifi filminin miizigi
kullanilmigtir. Miizik, reklamin baslangicinda Kemal Sunal’in goriintiiye gelmesiyle
duygusal bir sekilde yer almakta ve reklam ilerledik¢e gorsel ve isitsel mesajlara gore
giderek hareketli ve eglenceli bir hale gelmektedir. Boylece Hababam Sinifi film miizigi
kullanilarak da gorsel anlat1 desteklenmistir.

Sonug¢ ve Tartisma

Bu arastirmada televizyon reklamlari, son yillarda ortaya ¢ikan ve hizli bir
sekilde yayilan yapay zekd temelli deepfake videolarinin reklamlarda kullanima,
gostergebilimsel agidan degerlendirilmistir. Deepfake uygulamasi kullanilarak hazirlanan
Ziraat Bankasi’nin #senhepgiiliimse baglikli reklam filmi gdstergebilimsel ¢oziimleme
yontemi ile analiz edilerek, deepfake uygulamasinin gorsel anlatiya etkisi iizerine
degerlendirilmeler yapilmistir.

Deepfake uygulamasi kullanilarak iiretilen videolar, her gecen giin artmakta,
internet ve sosyal medya aglarinda giderek yayginlagmaktadir. Ancak bu uygulamanin
hem olumlu hem de olumsuz yanlari bulunmaktadir. Deepfake uygulamasi ile tiretilen
iceriklerin sinema, reklam, eglence veya egitim amagli kullanildiginda faydal
olabilecegi gibi ozellikle haberlerin manipiile edilmesi, insanlarin 6zel hayatinin gergek
dis1 goriintiiler ile gosterilmesi veya siyasi bir propaganda amaciyla manipiile edilmis
iceriklerin olusturulmasina elverisli olmas1 bakimindan olumsuz sonuglar dogurabilecek
bir uygulama oldugunu belirtmek gerekir. Bununla birlikte, deepfake uygulamasi ile
olusturulan igeriklerin, islem maliyetlerini azaltmasi ya da tasarim agisindan yaraticiliga
olanak saglamasi da bu uygulamanin faydali yonleri olarak diisiintilebilir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore, “Ziraat Bankasi reklam filminde
deepfake uygulamasinin kullanilmasi gorsel anlatima katki saglamistir” denilebilir.
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Gostergeler araciligi ile verilmek istenen mesajlar bu uygulama sayesinde iyi bir sekilde
aktarilmigtir. Ayrica, bu reklam acisindan deepfake uygulamasimin kullaniimasinin
baska bir avantaji da Kemal Sunal gibi Yesilgam sinemasinin sevilen bir oyuncusuna yer
verebilmesi olmustur. Bu baglamda, insanlarin gilinliik yasamlarinda yogun bir sekilde
gorsel mesajlara maruz kaldigi bir ortamda Ziraat Bankasi’nin bu reklamu ile ilgili bir
farkindalik yaratildig1 da agiktir. Bununla birlikte reklam metninde de sikga yer verildigi
tizere ‘giilme’ eyleminin Kemal Sunal ile iligkilendirilerek sunulmasinda kuskusuz
deepfake uygulamasi 6nemli bir etken olmustur.

Arastirma kapsaminda analize tabi tutulan reklamda sesli, yazili ve gorsel gostergeler
aracilig1 ile hedef kitleye bazi mesajlar verildigi saptanmistir. Bu gostergelerin hem diiz
anlamlarinda hem de yan anlamlarinda baz1 mesajlarin oldugu izlenmistir.

Cozlimlemeden sonra basarili oldugu diisiiniilen reklamin senaryosunda bazi
hatalar da bulunmaktadir. Ornegin; filmin basinda tartisan iki ¢ocuktan biri durup
dururken giildiigii icin arkadasindan azar isitmektedir. Yanlarina gelen Kemal Sunal da
giildiigii icin cocuklardan birinin tepkisine maruz kalmaktadir. Ancak “Sen de yerli yersiz
giilenlerdensin galiba amca” diyerek tepkiyi gosteren ¢cocuk ile giildiigii i¢in arkadasindan
azar igiten ¢ocuk ayni ¢cocuktur. Oysa bu ¢ocuk az 6nce arkadasina karsi durup dururken
giiliinebilecegini savunan ¢ocuktur. Dolayisiyla burada bir ¢eliski s6z konusu olmustur.

Sonug olarak, bilgisayar, sinema ve televizyon alanindaki teknolojik gelismelerin
gecmiste oldugu gibi bundan sonra da devam edecegini ve bu gelismelerin reklamlarda
kullanilacagini sdylemek miimkiindiir. Teknolojik gelismelerin, nasil kullanildigina bagh
olarak, zararlarinin olabilecegi gibi faydali iglerde kullanildiginda insanlarin hayatlarinda
onemli bir yer tutacagini da belirtmek gerekir. Deepfake uygulamasi da gerek iyi gerekse
kotii bir sekilde insanlarin yasam alanlarina girmis teknolojik gelismelerden biri olarak
yerini almistir. Ziraat Bankasi’nin #senhepgiiliimse reklaminda, Tiirk Sinemasi’nin su an
hayatta olmayan fakat insanlarin gonliinde yer edinmis tinlii bir oyuncusu olan Kemal
Sunal’1n yer almasina olanak veren deepfake uygulamasi, reklamda gorsel anlatiy1 olumlu
yonde etkilemistir. Bu durumu, teknolojinin ve onun iiriinii olan yapay zekanin iyi yonde
kullanimina 6rnek olarak vermek miimkiindiir. Bu arastirmada deepfake uygulamasinin
olumlu yonlerinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Benzer ¢alismalarin olumsuz yondeki
etkileri de incelenerek literatiire kazandirilabilir.

Etik Beyani: Bu calismanin, etik kurul izni gerektirmeyen caligmalar arasinda yer
aldigin1 beyan ederiz. Aksi bir durumun tespiti halinde Kastamonu Iletisim Arastirmalari
Dergisi’nin hicbir sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk ¢alismanin yazarlarina aittir.

Yazar Katkilari: 1. Yazarin katki oran1 %50, 2. yazarin katki oran1 %50’ dir.

Cikar Catismas1 Beyani: Yazarlar herhangi bir ¢ikar ¢atigsmast olmadigini beyan
etmektedirler.
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