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Olmus Unlt kisilerin dijital olarak canlandirilip kullanildigi reklamlar giin gectikce yayginlasmaktadir. “Dijital nekromansi”

olarak ifade edilebilen igeriklerle hazirlanan reklamlar Ulkemizde de son dénemlerde gorilmektedir. Literatlrde ise
dijital nekromansi icerikli reklamlarin etkinligine ydnelik calismalarin oldukg¢a sinirli sayida oldugu anlasiimaktadir. Bu
motivasyondan hareketle arastirmada dijital nekromansi igerikli bir reklama ydnelik tutumu ve tutuma yénelik sebepleri
ortaya ¢ikarmak temel olarak amacglanmistir. Bununla birlikte “dijital nekromansi” ifadesini TUrkge literattre kazandirmak
ve ilgili alanda Turkge literatirde daha fazla g¢alisma yapilmasini tesvik edici olmak da hedeflenmistir. Arastirmanin
amacl dogrultusunda Aksigorta’nin Baris Man¢o'yu mesaj kaynadi olarak kullandigi dijital nekromansi igerikli reklami
icerik analiziyle incelenmistir. Arastirma sonuglari, reklamin izleyicilerde en ¢ok olumsuz yénde tutum gelistirmekle
birlikte olumlu ve karisik ydonde tutuma da sebep oldugunu gdstermistir. Reklama iliskin olumsuz yondeki tutum ifadesi
olarak “etik degil”, olumlu yondeki tutum ifadesi olarak “duygulandirici”, karisik ydndeki tutum ifadesi olarak ise “duygu
karmasas!” ifadelerinin 6ne c¢iktigi tespit edilmistir. Buna ek olarak olumsuz yondeki tutumun ana sebebi olarak Baris
Mang¢o'nun boyle bir reklam icin rizasinin alinmamis olmasi belirlenirken Baris Mango'ya duyulan ézlem, olumlu yéndeki
tutumun ana sebebi olarak ortaya ¢cikmistir. Reklam izleyicisinin Mango'ya duydugu sevgi ve 6zlemin ise reklama yonelik

karisik duygular gelistiriimesine yol agtigi anlasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Nekromansi, Reklam, Olmus Unlu Kisi, Tutum, icerik Analizi.

ABSTRACT

Advertisements in which dead celebrities are digitally animated and used are becoming more common day by day.
Advertisements prepared with content that can be expressed as “digital necromancy” have also been seen in our country
recently. In the literature, it is understood that studies on the effectiveness of advertisements with digital necromancy
are quite limited. Based on this motivation, it is basically aimed to reveal the attitude towards an advertisement with
digital necromancy and the reasons for the attitude in this research. In addition to this, it is also aimed to bring the
expression “digital necromancy” to the Turkish literature and to encourage more studies in the related field in the
Turkish literature. For the purpose of the research, Aksigorta's advertisement with the content of digital necromancy,
which uses Baris Mango as a message source, was analyzed by content analysis. The results of the research showed
that the advertisement caused the most negative attitude in viewers, but also positive and mixed attitudes. “Unethical”,
“affective” and “ambivalence” are respectively found to be the expressions of a negative, positive and mixed attitude
towards the advertisement. In addition, the main reason for the negative attitude was the lack of consent of Baris Mancgo
for such an advertisement, while the longing for Baris Mango emerged as the main reason for the positive attitude. It was
understood that the love and longing felt by the advertisement audience for Manco led to the development of mixed

feelings towards the advertisement.

Keywords: Digital Necromancy, Advertisement, Dead Celebrity, Attitude, Content Analysis.
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Giris

Bazi unlu kisiler olumlerinden sonra, hayatta
olduklari donemde kazandiklarindan daha c¢ok
kazanabilirler. Forbes'un 2021 yilina yodnelik
arastirmasina gore icinde Michael Jackson,
Freddy Mercury ve Kobe Bryant gibi 6Imus Unlu
kisilerin oldugu 13 6lmus Unlu kisinin yillik kazanci
yaklasik bir milyar dolar olarak tespit edilmistir
(Freeman, 2021). Olmus GnlU kisilerin séz konusu
kazanglari, eserlerinin devamlilidiyla, seslerinin
ve gorsellerinin Urdn tasarimlarinda, reklam vb.
iletisim unsurlarinda kullaniimasiyla olusmaktadir.
S6z konusu kullanimlar dijital nekromansi
ifadesinin dogmasina zemin hazirlamistir.

Koékeni Yunancaya dayanan nekromansi (necro:
olu, mancy: kehanet, kesif), olmus kisilerin
ruhlarini koétucul gugler karsisinda ruhsal koruma
elde etmek ve gelecekten haber almak amaciyla
¢agirma olayini ifade etmektedir (Oxford Learner’s
Dictionaries, 2022). Olmus Unll Kisilerin deepfake
vb. dijital teknolojiler ile reklamlarda “dijital” olarak
hayat bulmasindan yola cikilarak s6z konusu
uygulama bigimi literatUrde dijital nekromansi
(Davidson, 2013), dijital canlanma (Sherlock, 2013)
veya dijital dirilis (Flanaggan, 2018) olarak ifade
edilebilmektedir. Ote yandan markalar 8lmus Gnlt
kisilerin dijital temsilini kullanarak Unld Kkisinin
imajindan, hayran kitlesinden ve/veya Unlu kisiye
olan sevgi ve 6zlemden yararlanmak ve bdylece
markaya yonelik olumlu bir tutum gelistirmek
isterler. Bu durum nekromansinin ruhsal koruma
elde etme amacina benzerdir. Dolayisiyla bu
calismada s6z konusu reklam uygulamasi igin

dijital nekromansi ifadesi tercih edilmistir.

ilk olarak Amerika'da kullaniimaya baslayan
dijital nekromansi icerikli reklamlar zamanla
yayginlagsmaya
Monroe Snickers reklaminda 6lumunden 54 yil

baslamisti.  Ornegdin  Marilyn
sonra dijital olarak tekrar hayata dondurdlmdus,
Bruce Lee ise Johnnie Walker reklaminda
olumunden 40 yil sonra dijital olarak yeniden
canlandirilmistir  (Gilden, 2022). Ulkemizde ise
Ziraat Bankasi'nin Kemal Sunal'a mesaj kaynadi
olarak yer verdigi dijital nekromansi igerikli “Sen

hep gulimse” baslkli reklami ile bu arastirma
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kapsaminda icerik analizi yapilan ve Baris
Mango’nun mesaj kaynadi olarak yer aldigi dijital
nekromansi icerikli Aksigorta reklami, s6z konusu
reklamlara érnek olarak gdsterilebilir.

Hayatta olan Unlulerin reklam etkinligi konusunda
literatirde pek c¢ok calisma yapilmisken 6lmus
anlt  kisilerin - reklam  etkinligi  konusundaki
calismalarin  olduk¢a sinirl sayida oldugu
goérulmustur. Turkge literatUrde dijital nekromansi
ya da s6z konusu kavrama iliskin oldukca sinirli
saylida calismanin yer aldigi tespit edilmistir.
ingilizce literatirde ise dijital nekromansi icerikli
reklamlarin genellikle kavramsal agidan ele alinip
incelendigi anlasiimistir. Bu durum, arastirmanin
temel motivasyonunu olusturmustur. Bu
arastirmada dijital nekromansi igerikli  bir
reklamin etkinligiyle ilgili ¢ikarimlar yapabilmek
icin Aksigorta reklamina yonelik tutumun ve
tutuma yonelik sebeplerin ortaya c¢ikarilmasi
amaclanmistir. Ayrica Turkce literatUre dijital
nekromansi kavramini kazandirmak ve konuya
yonelik daha c¢ok calisma yapilmasi yénunde
tesvik edici olmak da hedeflenmistir. Arastirmanin
amacl dogrultusunda toplanan veriler icerik
analizi yaklasimiyla incelenmis, verilerin frekans
ve duygusal yon analizi yapilmistir. Arastirmada
dijital nekromansi igerikli bir reklamin etkinligine
iliskin analiz yapilmasi ydnuyle arastirmanin
literatUre katki saglayici ve yol gosterici nitelikte

olmasi beklenmektedir.

Literatdr

Olmus unllu kisilerin  reklamlarda kullaniminin
incelendigi calismalarin  genel olarak &6lmus
unlt kisilerin marka iletisiminde kullanilmasinin
nedenlerinin sorgulandigi ve 6lmus unlu kisiler
ile hayatta olan unlu Kisilerin reklam etkinligi
acisindan  karsilastirildigr  kavramsal  nitelikte
calismalar oldugu tespit edilmistir.  Ingilizce
akademik literaturinde reklamlarda kullanilan
6lmus Unlu  Kkisileri ifade etmek igcin “dead
celebrity” ifadesinin kisaltmasindan meydana
gelen “deleb(s)” ifadesinin turetildigi ve kullanildigi
(Roberts, 2008; D'Rozario & Bryant, 2013;
Kabani, 2021) gérulmektedir. Dijital nekromansi

uygulamalarinda kullanilan Unld  Kisileri ifade
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etmek icin ise sdz konusu Unlulerin dijital olarak
canlandirilmalari sebebiyle “siberstar” (Sherlock,
2013) ve uyumayan Oluler (Nansen vd. 2014)
gibi ifadeler kullanilmaktadir. Buna ek olarak
dijital nekromansi uygulamalariyla 6lmus Unlu
kisilerin 6lumlerinden sonra dahi dijital olarak
kariyerlerine devam edebilmeleri sebebiyle bu
tdr Unlu Kisiler “sosyal dijital zombiler”, dijital
faaliyetleri ise “6lUmden sonraki sosyal hayat”
olarak ifade edilmektedir (Bassett, 2019). Dijital
nekromansi icerikli reklamlar, reklam izleyicisinde
duygu karmasasina yol agabilmektedir (Sherlock,
2013). Bununla birlikte Unlu kisiye veya gecmise
6zlem gibi duygulari uyandirarak ikna edicilik de
saglayabilmektedir (Gilden, 2022). Ote yandan
Unlu kisinin hatirasiza saygisizlik yapildigi yonunde
algilanarak (Sunal & Kara, 2021) reklamin etkinligini
olumsuz bir sekilde etkileyebilmektedir.

Literatlirde 6lmuUs Unlu Kisiler ile hayatta olan Unlu
kisilerin reklam etkinlikleri agisindan kavramsal
olarak karsilastirildigr ve bazi ortak noktalarin
tespit edildigi gorulmektedir. S6z konusu ortak
noktalardan biri, ozellikle ABD'de reklamlarda
yer alacak Unlu kisi secilirken kullanilan bir
gosterge olan Q skoru olgimunun hem &lmus
UnlU kisiler hem de hayatta olan unlu kisiler igin
(Kania-Lundholm,  2019).

Unlt  Kisinin, onu taniyanlar arasinda favori

hesaplanabilmesidir

olarak gdsterilme oraninin  bilinirlik oranina
bélunmesiyle elde edilen Q skoru, reklamcilar
icin Unlu kisi seciminde énemli bir gostergedir.
Bununla birlikte 6lmus Unluler ve hayatta olan
Unluler igin hesaplanabilmesi agisindan da her iki
gruptaki unluler icin ortak bir nokta olabilmektedir
(Friedman, 2005).

Hayatta olan Unld kisinin imaji ile Urdn imaji
arasindaki uyum kadar 6lmus UnlU Kisi ve Urun
imaji arasindaki uyumun da o6nemli oldugu
vurgusu (Goldman, 2001), literaturde konuya
yonelik vurgulanan ortak noktalardan bir digeridir.
Hayatta olan Unlu kisi ile GrUn imaji arasindaki
uyumsuzluk, UnlU kisinin imajina olumsuz yénde
transfer edilerek imajinin  zedelenmesine yol
acabilir (McCracken, 1989; Silvera & Austad, 2004).

Benzer sekilde olmuas Unlu kisinin de imajiyla
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uyumlu olmayan bir marka reklaminda yer almasi,
olum sonrasinda dahi imajinin zedelenmesine
yol acabilir (Petersen, 2015). Ote yandan &lmus
Unlu kisi ile Grdn imaji arasindaki uyumsuzluk ise
UnlU Kkisinin mirascilarinin maddi kaygilarla Unlu
kisinin hatirasina saygisizlik yaptiklari yonunde
suclanmalarina yol acabilir (Glaister, 2006). Bu
noktada hayatta olan UnlU Kisilerin reklam segimi
yaparken kendi kararlarini kendileri verebilecekken
6lmus Unlu kisilerin bir s6z hakki bulunmadiginin,
konuyla ilgili karari verenin mirascilari oldugunun
bilinmesi gerekir. Ornegdin Amerikali Unlu bisikletgi
Lance Armstrong, erkekler icin tasarlanmis bir
sa¢ boyasi markasinin bir milyon dolarlik teklifini,
kendisisag boyasi kullanmadigiicin geri cevirmistir.
Ote yandan 1979 yilinda vefat eden Amerikali UnlU
oyuncu John Wayne'in mirasgisi olan ve 2003
yilinda vefat eden oglu Michael Wayne ise babasi
oldukten sonra gelen reklam tekliflerini secerken
dikkatli davranmis, babasinin kabul edebilecegini
dusundugu reklam tekliflerine onay vermeye 6zen
gostermistir (D'Rozario & Bryant, 2013).

Hayatta olan Unluler ile 6Imus Unluler arasinda
ortak olarak vurgulanabilecek bir diger nokta
ise reklam portfoyudur. Zira olmus Unlulerin
de tipki yasayan unlulerde oldugu gibi birden
fazla reklamda yer almasi sonucunda reklam
portfoyu genisleyebilir. Hatta bazi 6lmus unlulerin
yasadiklari  dénemdeki  reklam  portfdyleri,
dldikten sonra daha da genisletilebilir. Ornegdin
Amerikall oyuncu ve model Marilyn Monroe'nun,
olumunden sonra Mercedes Benz, Unilever,
Sunsilk gibi markalarin reklamlarinda yer almasi

sonucunda reklam portfoyu genisletilmistir.

Hayatta olan uUnlU kisilerin imajinin her an zarar
gorebilmesi (Erdogan & Baker, 2000; Till &
Busler, 1998), 6lmus unlu kisilere gore markalar
acisindan daha masrafli  ve/veya talepkar
olabilmeleri (Tokmak Danisman, 2021) literatdrde,
yasayan unlu kisiler ile 6lmus Unlu kisileri reklam
etkinligi acisindan farklilastiran noktalar olarak
degerlendirilebilir. Oyle ki hayatta olan UnlU
kisilerin birtakim skandallar ya da adinin koétu bir
olaya karismasi sebebiyle imajinin her an zarar

gorebilmesi, temsil ettigi marka acisindan s6z
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konusu unlu kisiyi 6lmus Unlu kisiye goére daha
riskli bir tercih haline getirebilir. Ote yandan
hayatta olan UnlU Kisilerin  markalarla  kimi
zaman ¢ok yuUksek fiyatlarla yaptiklari reklam
anlasmalarinin, 6lmus Unlu Kisilerin mirascilarinin
reklam anlasmalariyla kiyas kabul etmeyecek
duzeyde olabilecegi dusunudlebilir Bu durum
da hayatta olan UnlU kisileri markalar icin daha
masrafli hale getirebilir. Dolayisiyla markalar
acgisindan 6lmus unlt kisilerle galismak, hayatta
olan unlu Kkisilerle calismaktan daha karli olabilir
(D'Rozario & Bryant, 2013). Buna ek olarak hayatta
olan Unlu kisilerin kimi zaman reklamin tasarim ve
uygulanis bicimine varacak duzeyde mudahaleci
olabilmeleri, onlari 6Ilmus Unlu kisilere gore daha
talepkar duruma getirebilir (Hyman, 1997).

Literatirde konuya yodnelik deginilmis 6onemli
bir nokta da geng yasta vefat etmis Unlu kisilerin
imajinin, daha yasl bir zamaninda vefat etmis
Uunlt kisilere gdére daha belirgin olabilmesidir.
Soyle ki geng yasta vefat etmis Unlu kisiler, geng
halleriyle akilda kalirken yas alarak vefat etmis
unlt kisilerin hem genglik hem de yashliklarina
iliskin imajlari akillarda kalabilir. Kisi yas aldikca
fiziksel goérunusiunde meydana gelen birtakim
degisiklikler, kisinin fiziksel imajina da yansiyabilir.
Bu durum yas alarak vefat etmis uUnlU Kkisilerin
akillarda kalan imajina yonelik bir karmasaya yol
acabilir. Boylece kisilerin aklinda s6z konusu unlu
kisiye yonelik birden fazla imaj kalabilir (Hass,
2003). Bu noktadan yola ¢ikildiginda yas alarak
vefat eden sanatgi Kartal Tibet'e yonelik imaj
algisinin, geng¢ yasta vefat eden sanatg¢l Ayhan
Isik'a yonelik imaj algisina gore daha degisken
olabilecegi dusunulebilir. insanlar Kartal Tibet'i
hem gen¢ hem de yash haliyle hatirlayabilirken
Ayhan Isik'in ise yash halini gérmediklerinden
onu sadece geng haliyle akillarina getirebilir. Bu
durum, UnlG Kkisinin Urun/marka imajiyla olan
uyumu noktasinda reklamcilari  ydnlendirici
nitelikte olabilir. Zira belirgin bir imaja sahip olan
geng¢ yasta vefat etmis UnlU bir kisinin, birden
¢ok imaj algisina sahip olan yas alarak vefat etmis

anla kisiye gére aranle/markayla uyumsuz olarak
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degerlendirilmesi daha dusuk bir ihtimal olabilir.

Dijital nekromansinin ingilizce literaturde

kavramsal agidan ele alnip  incelendidi
gorulmektedir. Turkge literatirde ise konuya
yonelik oldukga sinirli sayida ¢alismanin yapilmis
oldugu gozlemlenmistir. Bu calismalardan birinde
Sunal ve Kara (2021), Ziraat Bankas’'nin Kemal
Sunal’a mesaj kaynadi olarak yer verdigi “Sen
Hep Gulimse” bashkh dijital nekromansi igerikli
reklaminin gdstergebilimsel analizini yapmislardir.
Yaptiklari analiz sonucunda s6z konusu reklamin
teknik acgidan basarisiz oldugunu, bu sebeple
Kemal Sunal'in mevcut aurasina zarar verdigini ve
markanin itibarini zedeleyici nitelikte olabilecegi
¢ikariminda bulunmuslardir. Bir diger ¢alismada
ise Acar & imik Tanyildizi (2022), ayni reklamda
kullanilan  deepfake  uygulamasinin  gorsel
anlatiya etkisini gostergebilimsel acidan analiz
etmislerdir. Yaptiklari analiz sonucunda deepfake
uygulamasinin  goérsel anlatiya olumlu yonde
katki sagladigini tespit etmislerdir. S6z konusu
calismalar, dijital nekromansi icerikli reklamlarin
teknik yonUnun &nemini vurgular niteliktedir.
Bu noktada dijital nekromansinin gelismesini
saglayan ve teknik ydnUnU olusturan teknoloji
hakkinda bilgi verilmesi, okuyucunun dijital

nekromansiyi daha iyi anlamasini saglayabilir.

Dijital Nekromansi Uygulamasinda
Kullanilan Teknolojiler

Dijital nekromansi uygulamasina yoénelik ilk
gelisme, 1982 yilinda Bilgisayarda Uretilen
Goruntl  (Computer Generated Imagery-CGl)
alaninda iki boyutlu (2-D) donUsturme tekniginin
gelistirilmesiyle gergeklesmistir (Doyle, 2000).
1985 yilinda bahsi gegen dénusturme tekniginin
U¢ boyutlu (3-D) bigimi gelistirilmistir. Boylece
1994 yilina gelindiginde ilk kez bir televizyon
reklaminda doénUstirme teknigi kullanimistir.
Chanel No 5 parfumu igin hazirlanan s6z konusu
reklamda model Carol Bouquet, dénustirme
teknigi ile olmus Unlu kisi Marilyn Monroe'ya
donustUrulmustur  (Elliot, 1994). 1999 yilinda
Amerika'daki Los Alamos laboratuvarinda ses
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donusturme  teknolojisi  gelistirilmistir. 2001
yilinda ise Amerika merkezli telekomunikasyon
sirketi AT&T, metinden konusma sentezleme
(Text to Speech-TTS) yazilimini gelistirmistir
(Guernsey, 2001). Bu gelismelerle birlikte hayatta
olan veya 6lmus herhangi bir Gnlinun géruntuleri
ve ses kayitlari alinip Ug boyutlu dénusturme, ses
dénustirme ve metinden konusma sentezleme
teknolojileri kullanilarak yeniden yaratilabilmistir
(D'Rozario & Yang, 2019). Bdylece dijital nekromansi

uygulamalari gunimuzdeki asamasina gelmistir.

sikhkla
kullanilan ve Turkgcede “derin sahte” olarak

Dijital nekromansi uygulamalarinda
ifade edilen deepfake, kaynagin yuz ifadeleri ile
sesinin gelismis bir yazilim aracilidiyla gorsel ve
isitsel icerik olarak belli bir amag¢ dogrultusunda
manipule edilmesine imkan saglayan bir
teknolojidir (Nguyen vd., 2019; Berk, 2020).
Deepfake kapsaminda kullanilan metinden
konusma sentezleme ve bi¢cim degistirme
(morphing) gibi teknolojiler sayesinde ses ve
goéruntu yaratmak mumkun bir hale gelir. Boylece
gergcekte insanlarin asla soylemedikleri ya da
yapmadiklari seyleri yapip sdyledikleri deepfake
videolari olusturulabilir (Siekierski, 2019).

Deepfake teknolojisinde yapay zeka kullanilarak
derin 6grenme teknigiyle video ve resimlerden
insan yuUzleri analiz edilip taninir. Bu noktada
deepfake teknolojisinin yUz degistirme (yUz
yerlestirme), ifade degistirme (kuklacilik) ve
yUz yaratimi olmak Uzere Ug¢ tdr kullanimindan
bahsedilebilir (Berk, 2020). YUz degistirme, kaynak
yuze iliskin mumkun oldugunca yuksek kaliteli
resim ve videolarin segilip hedef yuUze yapay
zeka kullanilarak aktarildigr bir teknoloji tGrudur.
Bir diger tur olan ifade degistirme, kaynak
videolardan alinan yuz ifadelerinin hedef yuz
Gzerinde taklit edildigi bir teknolojidir. Ote yandan
yUz yaratimi tdrinde ise Uretken ve ayristiricl
olmak Uzere iki farkl sinir agiyla galisilir. Uretken
ag resim olustururken ayristirici ag, Uretken ag
tarafindan olusturulan resmin gercekligi/sahteligi

hakkinda derin bir 6grenme slUrecine girer.
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Ayristirici ag tarafindan bir sahtelik algilanmasi
durumunda uretken ag daha gergekgi resimler
Uretmeye devam eder (Farid vd., 2019). S6z konusu
turler icinde en sik kullanilani ise yuz degistirme
teknolojisidir (Berk, 2020).

Olmus Unla  kisilerin  6zellikle deepfake vb.

teknolojiler araciligiyla kullanildigi dijital
nekromansi icerikli reklamlarin bazi izleyiciler
tarafindan yaniltici olarak degerlendiriimesi ya
da unlu kisinin gergcekten de reklamda yer almis
gibi algilanmasi s6z konusu olabilir. Bu durumda
izleyiciler bu tur reklamlara karsi olumsuz tutum
icine girebilir (Naughton, 1998). Dolayisiyla
dijital nekromansi icerikli reklamlarda izleyiciye
reklamdaki Unlu kisiye yoénelik goéruntUlerin
gercek olmadigiyla ilgili bilginin verilmesi ve
gerekli uyarinin yapilmasi, reklama yénelik alginin
sekillenmesinde belirleyici bir unsur olarak
degerlendirilebilir.
Deepfake gibi teknolojiler, reklamlarin
olusturulmasi surecinde kullanilmasinin yani sira
o6lmus Unld kisinin hayatta olan bir Unlu kisiyle
gercek zamanda sanal olarak etkilesime gegmesini
de saglayacak noktadadir. Ornegin Celine Dion,
Amerikan Idol programinin bir bélumunde Elvis
Presley ile s6z konusu teknoloji sayesinde duet
yapabilmistir (Menon, 2007). Ote yandan bu tur
teknolojiler kullanilarak olusturulan reklamlarin
basarisinda ilgili teknoloji, tek basina bir kriter
olarak degerlendirilmemelidir. Teknolojinin
artistik bir sekilde kullanimi ve yapilan isin
sanatsal degeri de s6z konusu reklamlarin izleyici
tarafindan korkuncg, yapay ve/veya robotik olarak
algilanmamasi i¢in oldukga onemli olmaktadir

(D’Rozario & Bryant, 2013).

Deepfake ile dezenformasyon icerikli haberler,
sahte videolar, &zellikle uUnlu kisilerin itibarini
zedeleyebilecek, onlarin rizasi alinmadan Uretilen
videolar olusturulabilir. Ayrica Ulkeler arasindaki
iliskileri bozma potansiyelinde olabilecek kotu
amach pek cok video uretilebilir. Ote yandan

reklam ve film sektérd, pandemi gibi zorlu

1 https://1000projects.org/ece-seminar-report-on-voice-morphing.html adresinden erisildi.
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kosullarda deepfake teknolojisi ile mekan kisitini
ortadan kaldirarak igerikler Uretebilir. Ornegin
Bruce Willis, pandemi sUrecinde deepfake
teknolojisi kullanilarak bir Rus merkezli operator
ve internet servis saglayicisi olan MegaFon'un
reklaminda yer almistir. Buna ek olarak dogrudan
ogrencilerle konusan tarihi bir figlrdn videolari
Uretilerek egitim daha eglenceli ve ogretici
bir hale getirilebilir (Chesney & Citron, 2019).
Dolayisiyla deepfake teknolojisinin iyi amacglarla
kullanilabilecegi  gibi  kétu  amacglarla  da
kullanilabileceginin bilinmesi gerekir.

Yéntem

Bu arastirmada dijital nekromansi igerikli
Aksigorta reklamina yonelik tutumlarin  ne
oldugunu, olusma sebebini ve ydnuUnU ortaya
¢ctkarmak amaclanmistir. Arastirma kapsaminda
incelenen reklamda Baris Manco, deepfake
teknolojisiyle dijital olarak canlandiriimistir. S6z
konusu reklam 1 dakika 26 saniye sUrmektedir.
Reklamda mesaj kaynadi olarak yer alan Baris
Manco, dijital guvenlik, dijital riskler ve guvenli
dijital hayat konularina degdinmektedir. Siyah-
beyaz gobsterilen reklamda Mancgo, reklamin
basinda ve sonunda yakin gekimde, genel olarak
ise uzak cekimde gosterilmektedir. Arastirmanin
amacl dogrultusunda Eksi Soézluk ve YouTube
Uzerinden s6z konusu reklama ydnelik yorumlar
toplanmistir. Verilerin sosyal medya Uzerinden
toplanmasinin  sebebi, ilgili platformlardaki
kisilerin yorum yapmaya kendiliginden motive
olmalari ve yorumlarin dogal bir sekilde gelisen,
dolayisiyla bozulmamis verilerden olustugunun
(Varnali, 2019).

kapsaminda elde edilen toplam 297 yorum igerik

dusunudlmesidir Arastirma

analizi yaklasimiyla incelenmistir.

icerik analizi, dogrudan metinler ve/veya anlati
¢dzUmlemeleri aracihgiyla sosyal etkilesimin
niteligini analiz etmeye imkan saglayan bir
tekniktir (White & Marsh, 2006). icerik analizinde
kaydedilmis bir iletisim biciminin igerigine
odaklaniimaktadir. icerigin analizi, belirli
kategorilerin ve/veya kodlanmis metnin sikhidinin
ya da yUzdesinin istatistiksel olarak analiz
edilmesi gibi nicel yaklasimla yapilabilmektedir

(Stemler, 2000). Bununla birlikte aglk veya

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

103

ortull olabilecek anlamlarin, kaliplarin ya da
temalarin dogrudan metinler UGzerinden &znel
yorumlamalarla ortaya c¢ikarilmaya calisildigi nitel
yaklasimla da igerik analizi yapilabilmektedir
(Mayring, 2011). Dolayisiyla nicel icerik analizi
yaklasiminda ele alinan konu nesnel ve sistematik,
yani pozitivist bir sekilde incelenirken nitel icerik
analizi yaklasiminda &znel bir bakis acisiyla, yani
yorumsamaci bir sekilde incelenmektedir. Karma
icerik analizinde ise nicel ve nitel igerik analizi
yaklasimlari birlikte kullanilmaktadir. Bu noktada
analiz (kayit) birimlerinin sikhdina ya da belirlenen
kategoriler Uzerinden anlamlara odaklanilarak
icerik cozUmlenebilmektedir (Bal, 2013).

Temelde bes adimdan olusan igerik analizi
ilk olarak analiz edilecek icerigin secilmesiyle
baslamaktadir. ikinci asamada analiz birimleri
belirlenip kategoriler tanimlanarak icerik birimleri
olusturulmaktadir. Ucincl asamada degdiskenler,
arastirma sorulari ya da hipotezler dogrultusunda
kodlama igin kurallar gelistiriimektedir. Dérduncu
asamada igerik, belirlenen kurallar cercevesinde
kodlanmaktadir. Bu asamada kelime sayimi ve/
veya kategoriler belirlenmektedir. Son asama
olan besinci asamada ise metin analiz edilmekte,
sonuglar ¢ikarilmakta ve yorumlama yapilmaktadir
(Sallan GuUI & Kahya Nizam, 2021).

Tek arastirmaci tarafindan yapilan calismalarda
kodlama guvenilirligi icin kodlamanin zaman
incelenmekle birlikte
yaptigi
kodlamalar arasindaki korelasyonun %70'ten

agisindan  guvenilirligi
arastirmacinin  iki  farkli  zamanda
fazla olmasi gerektigi dUstUntlmektedir. Ote
yandan gecgerliligin saglanmasi icin arastirma
amaci ile kullanilan araglar arasinda uygunlugun
olmasi  gerekmektedir. Bu arastirma gibi
mevcut durumu betimlemek amaciyla yapilan
calismalarda goérinlts gegerliliginin saglanmasi
yeterli gorulebilmektedir. Bu noktada arastirmada
kullanilan kategorilerin ne anlam ifade ettiginin
tanimlanmasi, gérunus gecerliligi icin gereklidir
(Saldana, 2019). Arastirmaci bir ay aralikli olarak
metinleri kodlamis ve kodlamalar arasindaki
korelasyon %93 olarak bulunmustur. Dolayisiyla

arastirmanin guvenilirligi saglanmistir.
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Arastirma kapsaminda incelenen reklama yonelik
genel tutumu ortaya ¢ikarmak igin yorumlar konu,
yon, deger, hedef kitle, ifade bicimi ve davranis
ifadesi kategorileri altinda incelenmistir. Konu
kategorisi, reklama yonelik tutumun ne oldugunu
ifade etmektedir. Yon kategorisi, tutumun olumlu,
olumsuz, notr, karisik ve muphem gibi yonlerden
hangisine dahil oldugunu belirtmektedir. Deger
kategorisi, ag¢iga vurulan tutum ifadesinin
sebebine iliskin degerlendirmeleri icermektedir.
Hedef kategorisi, yorumlarin marka, reklam,
teknoloji vb. hedef kitlesini, yani kime yodnelik
oldugunu ortaya koymaktadir. ifade bicimi
kategorisi, yorumlarda emojiler, blUyuk harfler vb.
kullanimlarin olup olmadigina, yorumlarin nasil
ifade edildigine iliskindir. Arastirma kapsaminda
kullanilan  davranis ifadesi  kategorisi ise
yorumlardaki markayi kullanma, markayi birakma

vb. davraniglara yonelik ifadeleri icermektedir.

Arastirma Evreni ve Orneklemi

Arastirma kapsaminda incelenen reklam, dijital
ortamda yayinlanmis bir reklamdir. Dolayisiyla
arastirmanin evreni dijital medya platformlarndir.
Arastirmada ornekleme

amagsal  (maksath)

yontemi  kullanilmistir.  Amagsal  drnekleme,
arastirmacinin kesfetmek ya da aciga c¢ikarmak
istedigi bir konu hakkinda amacina uygun bir
sekilde orneklem sectigi 6rnekleme yontemidir
(Teddlie & Tashakkori, 2009). Dijital medya
platformlarindan Eksi S6zluk ve YouTube, amagsal
olarak segilmis ve arastirmanin 6rneklemini
olusturmustur. 1999 yilinda kurulan Eksi Sozluk,
Turkiye'nin en ¢ok yorum alan ve akla gelebilecek
hemen hemen her konuda guncel igerik girilen
en bUyUk dijital s6zIUgUu olmasi? sebebiyle tercih
edilmistir. Ote yandan ilgili reklamin YouTube
Uzerinden yayinlanmasi ve YouTube'un Turkiye'de
en c¢ok ziyaret edilen sosyal medya platformu
(Papuggiyan, 2020) olmasi sebebiyle s6z konusu
platform, 6rnekleme dahil edilmistir. Yorumlar,
Nisan-Haziran 2022 olmak Uzere ug¢ aylik bir
surede incelenmis ve ilgili donemdeki tum
yorumlar ele alinmistir. YouTube Uzerinden 119,
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Eksi S6zlUk Uzerinden ise 178 yorum incelenerek
toplamda 297 yorum, frekans ve duygusal yon

analizi yapilarak analiz edilmistir.

Arastirma Sorulari

Bu arastirmanin ¢ikis noktasini olusturan sorular

sunlardir:

» Aksigorta’nin Baris Mango'lu dijital nekromansi
icerikli reklami hakkinda ne dusunultyor? (S6z
konusu reklama yonelik tutum nedir?)

» llgili reklama yonelik tutumlarin yéna nedir?

» Reklam izleyicilerinin ilgili reklama yo&nelik

tutumlarinin sebebi (kaynadi) nedir?

» ilgili reklama yonelik yorumlarin hedef kitlesi
kimdir/kimlerdir/nedir/nelerdir?

» llgili reklam, izleyicide herhangi bir davranisa
(markay! kullanma, markay! birakma vb.) yol

aglyor mu?

Bulgular

ilgili reklama yonelik yorumlar Microsoft Excel'e
aktarilmis ve Excel Uzerinden analiz edilmistir.
Reklama yonelik tutumun yonune iliskin bulgular
Grafik 'de gosterilmektedir:

Grafik 1 Reklama Yonelik Tutumun YonUunUn Oransal
Dagilimina iliskin Grafik

55%

40%

5%
[

olumlu olumsuz karisik

Reklama ydnelik yorumlarin %55'inin  olumsuz,
%40'INniNn olumlu, %5'inin ise karisik bir tutum
icinde oldugunu ifade ettigi tespit edilmistir.
Reklama yonelik olumsuz tutum iginde olanlarin

2 https://web.archive.org/web/20180303154208/https://interaktifsozlukler.com/interaktif-sozlukler-ocak-2018-sir-

alamasi/ adresinden erisildi.
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kullandiklari olumsuz ifadeler, Sekil Tde kelime
bulutu seklinde gosterilmektedir:

Sekil 1 Reklama Yonelik Olumsuz Tutuma Sahip Olanlarin
Kullandiklari ifadelerden Olusan Bulut Gérseli

lgren‘} x yau)et Calameti
duygu Somurucu yapay

mide bulandine: ahatsiz ed1c1

bnmhog meésaj kaynagiyla uyum

kabu.l eatieon

sretik degilic

samlmlyetslz saygisiz ho§ degll dogru degll
ay' ahlaksizy sgereksiz slnu’ bozucu hakaret
e " o) kutu s
dandik sa robotlk

doiz‘ degil

icerik analizi sonucunda reklama iliskin 38
olumsuz ifade kullanildigi tespit edilmistir. Sekil
Te dikkat edilirse bazi kelimelerin digerlerinden
daha buUyUk ve belirgin olarak yazildigi gorulebilir.
Bu durum, séz konusu kelimelerin digerlerinden
daha sik kullanildigini ifade etmektedir. Arastirma
kapsaminda reklama iliskin olumsuz tutumu ifade
etmek igin en sik kullanilan ifadenin “etik degil” (15
kez) ifadesi oldugu tespit edilmistir. Onu “korkutucu
(10 kez), mesaj kaynagdiyla uyumsuz (10 kez), duygu
somurucu (9 kez), sagma (8 kez), igreng (7 kez),
rezil (7 kez), hos dedil (6 kez), dogru degil (5 kez),
saygisiz (5 kez), yanls (5 kez), rahatsiz edici (5 kez),
samimiyetsiz (4 kez), robotik (4 kez), verilen mesajla
uyumsuz (3 kez), kiyamet alameti (3 kez), sinir
bozucu (3 kez), teknik agidan basarisiz (3 kez), ayip
(2 kez), cirkin (2 kez), kotu (2 kez), ucuza kacimis (2
kez), dusuincesiz (2 kez), guzel degdil (2 kez), yapay (2
kez), mide bulandirici (2 kez) " gibi diger ifadelerin
takip ettigi goérulmustur. Buna ek olarak “ahlaksiz,
bombos, dandik, dogal degil, gereksiz, hakaret,
kabul edilemez, siphe uyandiran, tehlikeli, topluma
zararli, utang verici, ruhsuz” gibi ifadeler de birer
kez kullaniimis olup reklama iliskin olumsuz tutum
ifadeleri olarak ortaya ¢ikmistir.

ilgili  reklama yénelik olumlu tutum icinde
olanlarin kullandiklari olumlu ifadeler Sekil 2'de

gosterilmektedir:

Sekil 2 Reklama Yonelik Olumlu Tutuma Sahip Olanlarin
Kullandiklari ifadelerden Olusan Bulut Gérseli

kabul edilebilir
cok gercekci

uzel gercekei

yenilikci p .
basarili & IR AT mels ve sanat
1 § huzur verlcll anl]l kkg’tz.m.i.‘.l per
hal'lka 3 gtuylerl diken diken edlcl ° “kemmel

yaratici ?takd“e”ym guzel 1y1

ostaljik duygular: uyandiric:

etkileyici

merak uyandiric:

cag yakalamis
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Analiz sonucunda reklama iliskin 25 olumlu ifade
kullanildigi tespit edilmistir. Arastirma kapsaminda
reklama iliskin olumlu tutumu ifade etmek icin
en sik kullanilan ifadenin “duygulandirici” (36 kez)
ifadesi oldugu tespit edilmistir. Onu “cok guzel (10
kez), guzel (8 kez),inanilmaz (5 kez), etkileyici (4 kez),
basarili (4 kez), iyi (3 kez), gercekgi (3 kez), harika (3
kez), tuyleri diken diken edici (3 kez), dikkat tutucu
(2 kez), kabul edilebilir (2 kez), nostaljik duygulari
uyandirici (2 kez), yenilikgi (2 kez), yaratici (2 kez),
huzur verici (2 kez)" gibi diger ifadelerin takip ettigi
goérulmustur. Buna ek olarak “bUyUk bir emek
ve sanat, ¢adl yakalamis, cok gercekgi, merak
uyandirici, muhtesem, mukemmel, super, takdire
sayan, teknik acidan basarili” gibi ifadeler de birer
kez kullaniimis olup reklama iliskin olumlu tutum

ifadeleri olarak ortaya ¢ikmistir.

Reklama ydnelik karisik duygular icinde olanlarin
kullandiklari ifadeler Grafik 2'de gdsterilmektedir:

Grafik 2 Reklama iliskin Karisik Yéndeki Tutum ifadelerinin
Oransal Dagilimini Gésteren Grafik

40%
30%
20%

10%

degisik duygu karmasasi sasirtici soke edici

Analizde reklama yodnelik karisik duygulari

belirtmek icin dort ifad e kullanildigi tespit
edilmistir. S6z konusu ifadeler icinde %40'lik bir
oranla en sik olarak “duygu karmasasi” ifadesinin
kullanildigi ortaya ¢ikmistir. Onu sirasiyla %30'luk
%20'lik bir orana sahip

“sasirticl” ve %10'luk oraniyla “degisik” ifadelerinin

bir oranla “soke edici”,

takip ettigi goérulmustur.

ilgili  reklama yonelik olumsuz tutumlarin

sebeplerinin belirtildigi yorumlarda sdz konusu
sebeplerin 11 kategori altinda toplandidi tespit
edilmistir.

Sebep kategorileri  olusturulurken

yorumlarda gecgen ifadeler birebir (in vivo) alinmis,
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Grafik 3 Reklama Yénelik Olumsuz Tutumun Sebeplerine iliskin Kategorilerin Oransal Dagilimini Gésteren Grafik
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sonrasinda betimsel bir sekilde isimlendirilmistir.
Reklama yonelik olumsuz tutumlarin sebeplerine
iliskin kategorilerin oransal dagilimi Grafik 3'te
gosterilmektedir:

reklam

Baris Mang¢o'nun rizasinin

icin
yonelik olumsuz

ilgili

alinmamis olmasi, reklama

tutumun en bUyuk kaynadi (%28) olarak ortaya
cikmistir. Konuyaiiliskin olarakyapilanyorumlardan?
iki 6rnek, asagida sunulmustur:

“Simdiaramizdaolmayankimselerinrizasialinmadan (alimasi
vefat nedeniyle mUmkun degil zaten) velev ki varisleri onay
vermis olsalar dahi reklamlarda oynatilmasi dogru degildir,
bu isin ¢ilki cikmistir artik.” (YouTube Uzerinden yapilimis bir
yorum).

“baris mancoya sorulmadan yapilmis reklam filmidir.” (Ek§i
S&zlUk Uzerinden yapilmis bir yorum).

ilgili reklam sebebiyle Manco'nun hatirasina

saygisizlik yapildiginin  ddsunulmesi, olumsuz

tutumun bir diger 6nemli kaynagdi (%19) olarak

tespit edilmistir. ilgili yorumlardan &rnekler

asagidaki gibidir:

“Utanmiyorsunuz degdilmi para icin baris abinin hatirasini
orselemeye para ¢ok seydir ama hersey degildir yapmayin...”
(YouTube Uzerinden yapilmis bir yorum).

“olayin kendisi zaten etik olarak yanlis. baris manco 6zelinde
de, baris mang¢o'yu iddia ettiginizin yarisi kadar sevseydiniz
hatirasina yapilmis boyle bir hakareti hos karsilamazdiniz.”
(Eksi S6zlUk Uzerinden yapilmis bir yorum).
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Bu tdr reklamlar aracihdiyla nostaljik degerlerin
pazarlama aracina doénusturlulmesi (%12), ticari
kaygl, yani kar amaci gudulmesi (%10) ve o6lunun

sOMUrdldugunun ddsunulmesi  (%9), olumsuz
tutumun diger 6nemli kaynaklari olarak kendini
géstermistir.  ilgili yorumlardan &rnekler su
sekildedir:
“Degerlerimizi pazarlamanin sOmurd duzenine alet
etmeyelim lutfen” (YouTube Uzerinden bir yorum).
“Olmus adami c¢ikar igin  sémurmek. Sizi tanimiyor

bilmiyordum ama simdi taniyor ve igreniyorum. igrencsiniz.”
(YouTube Uzerinden yapilmis bir yorum).

Dijital nekromansi kullanilan

teknigin

uygulamasinda
(%7),
tutumun bir diger kaynagdi olarak belirlenmistir.

basarisiz  bulunmasi olumsuz

Teknigi basarisiz  bulanlarin, reklamda agiz
hareketleri vb. detaylar Uzerinde cok calisiilmamis
olmasi, hatalarin kapatilmasi igin reklamin siyah-
beyaz cekilerek kolaya ve ucuza kacilmis olmasi ve
dogal durmamasi gibi unsurlara vurgu yaptiklari
Eksi

konuya iliskin olarak yapilmis yorumlardan iki

gozlemlenmistir. Sozluk'te ve Youtube'da

ornek asagida sunulmustur:

“baya kotl olmus. baris abiyi ¢cok seviyoruz ama olum hangi
cagdayiz farkinda misiniz? siyah beyaz yerine renkli, uzak
cekim yerine yakin c¢ekimle ¢ok daha iyi olabilirdi. hangi
cagda oldugumuzu anlamayanlar twitterda deepfake tom
cruise yazip aratabilir. dolayisi ile lise ¢aginda bir gencin
bir 0." (Eksi Sozluk

yapabilecegdi calisma olmus. otur

3 Makalede drnek olarak paylasilan yorumlar dogrudan alintilanmistir. Bu nedenle yorumlarin igcinde gegen bazi imla

hatalarinin yorumun kendisinde mevcut oldugunun bilinmesi gerekir.
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Uzerinden yapilmis bir yorum).
“konusmasi ile bedeni uyumsuz. kafasi ayri eller ayri gidiyor.
dandik deepfake” (YouTube Uzerinden yapilmis bir yorum).

Baris Mang¢o'nun imaji ile markanin (Aksigorta)
imajinin uyumsuzlugu (%3), Man¢o'nun ticari bir
reklamdan ¢ok bir kamu spotunda gorulmek
istenmesi  (%3), ilgili reklam ile insanlarin
duygularinin - s6MUrdldugunun  (%1) ve etik
degerlerin  yok sayildiginin  (%1) dusunulmesi,
olumsuz tutuma iliskin diger kaynaklar olarak
tespit edilmistir. Konuya iliskin yorumlardan
ornekler asagida gosterilmektedir:
“ohaa ya bu kadar da sagmalamak yeter.. batsin dijitaliniz
bu yaptiginiz hic etik degil” (YouTube Uzerinden
yapilmis bir yorum).
“baris mango'nun ¢itasi ¢ok yUksekte. ben olsaydim boyle
bir seye izin vermezdim. alti UstU sigorta reklami. kamu
spotu tarzinda bir sey olsaydi ¢ok daha guzel olurdu. her
seye ragmen baris mango'yu gérmek gtizel.” (Eksi S6zlUk
Uzerinden yapilmis bir yorum).
Reklamda verilen “dijital guvenlik” mesajiyla
marka imajinin  uyumsuzlugu (%4), reklama
iliskin olumsuz tutumun bir diger kaynagdi olarak
ortaya ¢cikmaktadir. Konuya yonelik olarak yapilan
yorumlardan érnekler su sekildedir:
“Ayni gruba ait bankasi her yil hacklenen, ancak reklamda
Baris abiye glvenlik dersi verdirdikleri reklam.Yine de cansin
Barisabi.” (YouTube Uzerinden yapilmis bir yorum).
“en son gegen sene hacklenip 2 gun hizmet disi kalan, daha
once de defalarca hacklenip para kaptirdigi bilinen bankanin

dijital guvenlik reklami” (Eksi S&zlUk Uzerinden
yapilmis bir yorum).

ilgili  reklama yoénelik olumlu  tutumlarin
sebeplerinin belirtildigi yorumlarda ise s&z konusu
sebeplerin U¢ kategori altinda toplandigi tespit
edilmistir. Reklama yonelik olumlu tutumlarin
sebeplerine iliskin kategorilerin oransal dagilimi,
Grafik 4'te gdsterilmektedir.

Grafik 4 Reklama Yénelik Olumlu Tutumun Sebeplerine iliskin
Kategorilerin Oransal Dagilimini Gosteren Grafik
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Baris Manco'ya duyulan &zlem, reklama yonelik
olumlu tutumun en buyUk kaynadi (%91) olarak
ortaya c¢ikmistir. Konuya iliskin olarak yapilan
yorumlardan iki 6rnek, asagida sunulmustur:
“Goz doldu. Cok 6zlemisim. Nurlar icinde uyu be baris abi.”
(YouTube Uzerinden yapilmis bir yorum).

“Vay be, seni cok ézlemisiz sevgili Baris Manco.” (YouTube
Uzerinden yapilmis bir yorum).

Baris Manc¢o'ya duyulan 6zlem, saygi ve sevginin,
reklama yodnelik karisik duygulara yol actigi
yonunde yorumlarin  da tespit edildiginin
belirtilmesi gerekmektedir. Konuya iliskin érnek
bir yorum asagidaki gibidir:
“Baris agabey! Blyuk Ustat.. Ne diyecedimi bilemiyorum.
Yapimda emegdi gecgenlere 6vgu yagdirmakla kizmak

arasinda gidip geliyorum. Seni ¢ok 6zledik be hemde ¢ok :(”
(YouTube Uzerinden yapilmis bir yorum).

S6z konusu dijital nekromansi uygulamasinda
kullanilan teknigin begenilmesi (%6), reklama
iliskin olumlu tutumun bir diger kaynagdi olarak
ortaya cikmaktadir. Ornek yorumlar su sekilde
ifade edilebilmektedir:
“kendisi de konussa ayni bdyle yumusacik, sevecen, hafif
de espirili konusurdu. guzel is cikariimis” (Eksi Sozluk
Uzerinden yapilmis bir yorum).
“bundan sonra gerek reklamlarda gerek filmlerde cok
daha sik gorecedimiz uygulamanin beni duygulandiran

ve tebessiim ettiren basarili bir érnegidir.” (Eksi S6zlUk
Uzerinden yapilmis bir yorum).

ilgili reklamda Baris Manco'nun 7'den 77'ye
programinin  Adam Olacak Cocuk bdlumunde
siklikla kullandigr ve arka arkaya soyledigi “10
puan” soylemine bir génderme yapilmaktadir. S&z
konusu nostaljik gdndermenin duygusalligr (%3),
reklama iliskin olumlu tutumun bir diger kaynagi
olarak tespit edilmistir. Konuya iliskin &érnek
yorumlar asagida gosterilmektedir:

“10 puan verdi ya, mahvettiniz beni” (Eksi SozlUk

Uzerinden yapilmis bir yorum).

“10 puan kisminda gozlerim doldu. Baris abi €” (YouTube

Uzerinden yapilmis bir yorum).

Nostaljik gdéndermenin gergekgi bir bicimde
aktarilmayip inandiriciligr dusurdugu yoénunde
yorumlarin da mevcut oldugunun belirtiimesi
ornekler

gerekmektedir. ilgili  yorumlardan

asagidaki gibidir:
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“Son kisimdaki 10 puan kismi haric gayet gergekgi
olmus. Aramizdan c¢ok erken ayrildi. Keske biraz daha
erken dogsaymisim ve c¢ocukken onun programina
katilabilseymisim.” (YouTube Uzerinden yapilmis bir yorum).
“10 puan diye arka arkaya sdyleyene kadar ¢ok inandiriciydi.
orada biraz bocaladi. yasal bir reklamsa, oldukga basaril
olmus.” (Eksi Sozluk Uzerinden yapilmis biryorum).

hedef kitlesi

hedef Kitle
belirlenmistir. Reklama iliskin yapilan yorumlarin
kime/neye yonelik oldugunun, baska bir deyisle
hedef Kitlesinin oransal dagiimi Grafik 5'te

Reklama yonelik  yorumlarin

incelenmis ve toplamda sekiz

gosterilmektedir:

“durumu tam anlamiyla idrak edebilirsen korkutucu bir
reklam aslinda. kim olU kim diri bilememek kotu. boyle
seylere yavas yavas alistiracaklar insanlar.” (Eksi S6zlUuk
Uzerinden dijital nekromansi uygulamasina
yonelik bir yorum).
Reklama yorum yapan diger kullanicilar (%7),
teknoloji (%4), reklam uygulayicilari (%4) ve Baris
Manco'nun kendisi (%3), yorumlarin diger hedef
kitlesidir. ilgili yorumlardan érnekler su sekildedir:
“muhtemelen gercekte nasil biri oldugu hakkinda en ufak
bir fikriniz olmayan bir sanatciyla salt eserleri uzerinden
ozdeslesip, sigorta reklaminda tekrar gordunuz diye

duygulanmissiniz.” (Eksi So6zlUk Uzerinden reklama
yorum yapan diger kullanicilara yonelik bir yorum).

Grafik 5 Reklama Yonelik Yorumlarin Hedef Kitlesinin Oransal Dagilimini Gosteren Grafik
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Analiz sonucunda yorumlarin yogun bir sekilde
reklama (%31) ve markaya (%27) yonelik yapilmis
oldugu tespit edilmistir. ilgili érnekler asagdidaki
gibidir:
“gozlerim yash izledim. olmus reklamdir. vermek istedigi
mesaji vermektedir.” (Eksi SOzIUk Uzerinden reklama
yonelik olarak yapilan bir yorum).
“Yaziklar olsun ya bdyle sirketlere vefat etmis bir insanin
izni dahi olamadan belki de hi¢ istemedigi bir reklamda
oynatiyorsunuz” (YouTube Uzerinden markaya
yonelik olarak yapilan bir yorum).

Baris Manco’nun ailesi (%13) ve reklamdaki dijital
nekromansi uygulamasi (%12), yorumlarin siklikla
yoneltildigi diger hedef kitleler olarak ortaya
cikmistir. llgili érnekler su sekildedir:
“bence ailesinin yaptigi yanlis vefat etmis bir insan
Uzerinden para kazanmak ne kadar etik tartisihr” (YouTube

Uzerinden Baris Mango'’nun ailesine yonelik
olarak yapilan bir yorum).
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“Teknolojinin geldigi nokta muhtesem ama sevincinden
cok korkusu var, dehset tehlikeli bir seviye. bu teknoloji
ile cok pis komplolar kurulur iftiralar atilir ucu bucagi yok
yapilabileceklerin. Allah sonunu hayir etsin. ortada 6lmus
bir sanatginin tekrar reklamda kullanilmasindan daha kritik
bir durum var” (YouTube Uzerinden teknolojiye
yonelik yapilan bir yorum).

“reklam sektoérundeki hi¢ kimseye saygl duymuyorum. zira
ne kendilerine, ne de baskalarina saygilari var. niye varlar
o ayn bir sorun.” (Eksi SozlUk Uzerinden reklam
uygulayicilarina yonelik yapilan bir yorum).
“genelde reklam izlemem basar gegerim ama onu goérince
gecemedim sonuna kadar izledim, ne kadar 6zlemisim seni
baris abi.” (Eksi S6zlUk Uzerinden Baris Mango'ya
yonelik yapilan bir yorum).

ilgili reklamin, reklam izleyicisinde herhangi bir
davranisa (markayi kullanma, markayi birakma vb.)
yol acip agmadigini tespit etmek icin yorumlardaki
davranis ifadeleri incelenmistir. Yapilan icerik
analizi sonucunda sadece iki yorumda davranis
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ifadesi tespit edilmistir. S6z konusu yorumlar
asagida gosterilmektedir:
“Yapilan utang verici bir sey. Ak Sigorta ile bir daha isim
olmaz. Arabanin kaskosu Ak Sigortadandi, bu son olacak.
Ailesine de yaziklar olsun. Babalarinin hatirasina zerrece
saygilari yokmus.” (YouTube Uzerinden yapilmis bir
yorum).

Yukaridakiyorumdanyolagikildigindayorumyapan
kisinin Aksigorta’nin bir musterisi oldugu; fakat
ilgili reklam sonucunda Aksigorta'yl kullanmayi
birakacagi anlasilmaktadir. Dolayisiyla reklamin,
markanin mevcut musterisini kaybetmesine yol
actigr dusunulebilir.

“Rahmetli Manco uzerinde kar gutmek gercekten mide

bulandiricir. Para icin olmus babanemizi onumuze ciakrir

bu pis kapitalizmm. Artik aksigortayla calisacagim varsa

da calismam.” (YouTube Uzerinden yapilmis bir
yorum).

Yukaridaki
Aksigorta'nin

ise yorum yapan kisinin

bir

yorum

mevcut musterisi  olmasa
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bilmiyordum ama simdi taniyor ve igreniyorum. igrencsiniz.”
(YouTube Uzerinden yapilmis bir yorum).

ilgili yorumdan yorum yapan Kisinin reklami

izleyene kadar markaya yoénelik bir bilgisinin
olmadigi, reklami izledikten sonra ise markaya
bir girdigi

Dolayisiyla marka

yonelik  olumsuz tutum  igine

anlasiimaktadir. reklamin,

bilinirligini olumsuz yonde etkiledigi dusunulebilir.

Dijital medya ortamlarinda kullanicilar, duygularini

ifade etmek i¢cin emojileri ve emoticonlari

kullanmay! tercih  edebilirler.  Emojiler ve
emoticonlar, yorum yapan Kkisilerin duygularinin
yogunlugu ve yonU hakkinda fikir verici nitelikte
olabilir. Bu sebeple arastirmada emojilerin ve
emoticonlarin  kullanim siklklari incelenmis ve
kullanildigr  baglama goére degerlendirilmistir.
Grafik 6, yorumlarda gegen emoji ve emoticonlarin

oransal dagilimini géstermektedir.

Grafik 6 Yorumlarda Kullanilan Emojilerin ve Emoticonlarin Oransal Dagilimi
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bakmadigini géstermektedir. Dolayisiyla reklamin,

ileride Aksigorta ile calisma fikrine sicak

markanin potansiyel musterisini kaybetmesine de

yol agtigi dusunulebilir.

Yorumlarda reklamin,  reklam izleyicisinde

olusturdugu davranissal tutumaydnelikipuclarinin

yani sira marka bilinirligi Uzerindeki etkisine

yonelik izler de tespit edilmistir. Konuya iliskin bir
ornek yorum asagidaki gibidir:
“Olmus adami cikar sémurmek. Sizi

icin tanimiyor
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Yorumlarda ve emoticon

yapildigi
kullanilan emojinin kalp emojisi oldugu

toplam 35 emoji
kullanimi En c¢ok
(%20)

ortaya c¢ikmistir. Kalp emojisi yorumlarda, Baris

tespit edilmistir.

Manc¢o'ya duyulan ézlem ve sevginin bir ifadesi
olarak kullaniimistir. Ote yandan alkis emojisi
ise (%11) reklama yonelik olumlu tutumu ifade
etmek amaciyla kullaniimistir. HGzUnlU yuz (%9)
ve hayal kirikligina ugramis yuz (%9) emojilerinin
Baris Mango'ya duyulan 6zlemi ifade etmek igin

kullanildigr gdérulmustdr. Gulumseyen emoticon
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(%9), reklama yonelik olumlu tutumu ifade etmek
ve Baris Mang¢o’nun rizasinin alinmamis oldugunu
(kinayeli) ifade etmek icin kullaniimistir. Mutsuz
emoticon (%9) ise Baris Mango'ya duyulan &zlemi
ifade etmek icin kullaniimistir. Kizgin yUz emaojisi
(%9), s6z konusu reklamla Baris Mango’nun
hatirasina saygisizlik yapildigini ifade etmek icin
kullaniimistir. Begenme emojisi (%9) ise Mango’nun
rizasinin alinmamis olmasina serzeniste bulunan
bir yorumu onaylamak amaciyla kullaniimistir.
Genis guUluimseme emoticonu (%6), dijital
nekromansi uygulamasina ydnelik saskinlhigi ifade
etmek ve reklamdaki dijital guvenlik mesajiyla
markanin hacklenmesi arasindaki uyumsuziugu
alayci bir sekilde belirtmek icin kullaniimistir.
Aglayan yuz emojisi (%3), Baris Mango'nun ailesine
boyle bir reklama onay vermeleri sebebiyle
sitem etmek icin kullaniimistir. Gulimseyen yuz
emojisi (%3), reklamin tuyleri diken diken edici
yonunu ifade etmek ve reklama, Mango'nun
olum yildonimunde denk gelmis olmaktan
duyulan saskinlik ve memnuniyeti belirtmek igin
kullaniimistir. Korkmus yUz emojisi (%3), reklamin
korkutucu derecedeki gergekgiligini ifade etmek
icin kullanilmistir. Saskin yUz emojisi (%3) ise
reklamda Baris Mango'yu goérmekten duyulan
saskinhgi ifade etmek icin kullaniimistir.

Kisiler yazi dilinde buyUk harfleri bir seyi guclu bir
sekilde vurgulamak ve/veya sinirli olduklarini ifade
etmek icin kullanabilirler. Ozellikle diiz bir cimlede
belli ifadeler blUyUk harflerle vurgulandiginda bu
durumun, yazan Kkisi tarafindan bilingli (kasith)
bir sekilde yapildigi dusunulebilir. Dolayisiyla bu
arastirmada kUcguk harflerle yazilmis kelimelerden
olusan cUmlelerde ozellikle buyUk harflerle
yazilmis ifadeler olup olmadigi incelenmis ve Ug
ifade tespit edilmistir. Bahsi gegen ifadelerin yer
aldigi yorumlar asagida gosterilmektedir:

“BUyuUk bir emek ve sanat var ¢zledigimiz insanlar dijital

platformda bile olsa gérmek ¢ok guzel ve 6zel ONLARI COK

OZLEDIK minnet ve saygiyla aniyoruz ruhlari sad olsun..”
(YouTube Uzerinden yapilmis bir yorum).

Yukaridaki yorumda yorum yapan kisinin Baris
Manco'ya duydugu o6zlemi buyuk harflerle ifade
ederek ozellikle vurgulamak istedigi dusunulebilir.

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi
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Bu durum, arastirmada reklama yonelik olumlu
tutumun en buyUk kaynadinin Baris Mango'ya
duyulan &zlem olarak tespit edilmesi sonucuyla
tutarhlik gostermektedir.
“Tamamiyla rezillik. Kim sordu Baris Mango'ya reklamda
seni kullanacaz diye. Buna izin veren ailesine de ayip, ulan

hayatta her seyi paraya bagladiniz be. YUH!" (YouTube
Uzerinden yapilmis bir yorum).

Yukaridaki yorumda yorum yapan Kisinin reklam
icin Baris Mango'nun rizasinin ainmamis olmasi ve
ailesinin de buna izin vermesi sebebiyle duydugdu
kizginhgiifade etmek igin kullandigi “yuh” ifadesini
buyUk harflerle yazarak ozellikle vurgulamak
istedigi dusUnulebilir. Bu durum, arastirmadaki
reklama yonelik olumsuz tutumun en buyuk
kaynagiolarak BarisMang¢o'nunrizasininalinmamis
olmasi tespitiyle tutarlilik gostermektedir.
“Mezarda kemik sizlatmak tam da bu olsa gerek. Olmus
bir insanin rizasi olmadan ismini, cismini, sesini kullanmak!
Evet “ETIK" neydi? Bir de bizim bildigimiz islam inancinda,
oldukten sonra amel defterinin kapanmayacadi iki husus
vardi: biri hayirli bir is, digeri de hayirl bir evlat. Baris abi bu
durumu hangisine borc¢lu acaba? isine mi, yoksa evlatlarina
mi? Anlasilan o ki, Baris abinin amel defteri boyle dolmaya

devam edecek.” (YouTube Uzerinden yapilmis bir
yorum).

Yukaridaki yorumda yorum yapan kisinin etik
kelimesine  o6zellikle vurgu yapmis oldugu
dusunulebilir. Zira kelime hem buyuk harflerle
yazilmis hem de tirnak icine alinmistir. Burada
kisinin, ilgili reklami Baris Mango’nun rizasi
alinmadan yapilmis olmasi sebebiyle etik olarak
degerlendirmedigi ¢ikarimi yapilabilir. Bu ¢ikarim,
incelenen yorumlarda reklama iliskin olumsuz
tutum ifadesi olarak en sik kullanilan ifadenin “etik

degil” olmasi sonucuyla tutarhlik icindedir.

Tartisma ve Sonug¢

Bu arastirma kapsaminda incelenen dijital
nekromansi icerikli reklamin, izleyicide daha c¢ok
olumsuz ydnde tutum gelistirdigi anlasiimistir.
Reklamin etik olmadigi yonundeki dederlendirme,
reklama iliskin olumsuz tutum ifadelerinde en
sik kullanilan ifade olmustur. Bununla birlikte
reklamin korkutucu, mesaj kaynagdiyla uyumsuz,
duygu somuarucu ve teknik yonden basarisiz
oldugu yonundeki degerlendirmeler de dne ¢ikan
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diger olumsuz tutum ifadeleridir. Ote yandan Baris
Mango'nun bdyle birreklamigin rizasininalinmamis
olmasli ve hatirasina saygisizlik yapildiginin
dUsunulmesi, reklama ydnelik olumsuz tutumun

en 6nemli kaynaklari olarak belirlenmistir.

Manc¢o’nun reklam igin rizasinin alinmamis olmasi
ve hatirasina saygisizlik yapildiginin dustnulmesi,
izleyicilerin Mang¢o'nun ailesine ve markaya yonelik
guclt bir olumsuz tutum gelistirmelerine yol
actigr dusunulebilir. Zira ailenin maddi kaygilar
sebebiyle boyle bir reklama izin vererek Mango'nun
hatirasina saygisizlik yaptiklari yoninde yorumlar
tespit edilmistir. Bu yondeki tespitler, Glaister'in
(2006) cikarimlariyla da értusmektedir. S6z konusu
¢cikarimlar da dijital nekromansi uygulamalarinda
kullanilan  Unlug  kisilerin  ailelerinin, maddi
kaygilar sebebiyle suglanabilecekleri yonundedir.
Dolayisiyla dijital nekromansi igerikli reklamlar
proaktif  bir

yaklasimla hayatta olan Unlu kisilerin rizasini

kullanmak isteyen markalarin
almalari ve daha &nce rizasini almadiklari Unlu
kisilerireklamlarda kullanmamalari, bu tur olumsuz
tutumlarin gelistirilmesini engelleyebilir.

Mango’nun  imajiyla  Aksigorta’nin  imajinin
uyumsuz oldugu ydénundeki degerlendirmeler,
reklama yoénelik olumsuz tutumda 6ne ¢ikmistir.
Bu durumun da Manc¢o'’nun hatirasina saygisizlik
olarak degerlendirildigi tespit edilmistir. Bu
tespitin, Goldman'in  (2001) konuya yonelik
clkarimiyla ortustlgu soylenebilir. Zira s6z konusu
cikarimda mesaj kaynagiyla marka arasindaki
uyumsuzlugun, mirasgilarin maddi  kaygilar
icinde oldugu ve Unlu Kisinin hatirasina saygisizlik
yaptiklari  yénUndeki degerlendirmelere yol
acabilecedi vurgulanmistir. Dolayisiyla dlmus Unlu
kisinin imajlyla uyumsuz olmayan, hayatta oldugu
donemde birlikte calisma potansiyeli olan veya
calismis oldugu markalarin dijital nekromansi
icerikli reklamlarinda yer almasi, bu tur reklamlari
daha kabul edilebilir bir hale getirebilir. Ote yandan
Manco'yu ticari bir reklamdan cok, bir kamu
spotunda gormek istedigini ifade eden yorumlar
da analiz sonucunda 6ne cikmistir. Bu noktada
Baris Mango'nun mesaj kaynagdi olarak yer aldigi
dijital nekromansi uygulamalarinin, kar amaci

guden reklamlardan ziyade sosyal mesaj veren
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iceriklerde kullanilmasi daha uygun olabilir.

Arastirma sonucunda dijital nekromansi
uygulamasinin teknik yonunun, reklama yonelik
tutumda 6nemli bir faktor oldugu tespit edilmistir.
Uygulamanin teknik agidan basarisiz oldugunu
dusuinenlerinreklamailiskin degerlendirmelerinde
reklamin “yapay, robotik, rahatsiz edici, suphe
uyandiricl” gibi yonlerine vurgu yapimistir.
Elde edilen bu sonug, Sunal ve Kara'nin (2021)
calismalarindan elde ettikleri sonugla benzerlik
gobstermektedir. Bahsi gegen arastirmacilar da
calismalarinda Ziraat Bankasi'nin Kemal Sunal’
deepfake teknolojisi araciliglyla mesaj kaynadi
olarak kullandiklari reklamin gdstergebilimsel
analizsonucundateknikagidan basarisizoldugunu,
Kemal Sunal'in aurasina zarar verdiginive markanin
itibarini zedeledigini ifade etmislerdir. Hem bu
calismada hem de bahsi gegen calismada elde
edilen sonuglar, dijital nekromansi igerikli reklamin
teknik yénden basarisiz olmasinin/bulunmasinin,
bu tdr reklamlarin etkinligini zedeleyici énemli
bir faktor olabilecegini gostermektedir. Zira bu
arastirmada reklamda kullanilan teknigin basarisiz
bulunmasi, reklama iliskin olumsuz tutumun
onemli bir kaynagi olarak ortaya c¢ikmistir. Bu
sonug, D'Rozario ve Bryant'in (2013) konuya
niteliktedir.

Bahsi gecen arastirmacilar da bu tur reklamlarin

yonelik  6nermesini  destekleyici
izleyici tarafindan korkung, yapay ve/veya robotik
olarak algilanmamasi icin teknolojinin artistik ve
basarili bir sekilde kullanilmasi gerektigini ifade
etmislerdir. Dolayisiyla markalarin  ve reklam
uygulayicilarinin - reklam etkinligini saglamak
icin dijital nekromansi icerikli reklamlarin teknik
basarisina agirlik vermeleri gerektigi, 6nemli bir

unsur olarak ortaya ¢cikmaktadir.

Analiz sonucunda, incelenen reklamin sadece
olumsuz yonde bir tutum degil, olumlu ve karisik
yonde tutum gelistiriimesine de sebep oldugu
anlasiimistir.  Reklamin  duygulandirici  oldugu
yonundeki degerlendirme, reklama ydnelik
olumlu tutum ifadelerinde en sik kullanilan ifade
olmustur. Bununla birlikte “cok guzel, guzel,
inanilmaz, etkileyici, basarili, tuyleri diken diken
edici, gercekgi” gibi degerlendirmeler de oOne

cikan olumlu tutum ifadeleridir. Ote yandan

Sayl 61, Bahar (2023)



Dijital Nekromansi icerikli Bir Reklamin icerik Analizi « Gizern TOKMAK DANISMAN

Baris Manco'ya duyulan &zlem, reklama yonelik
gelistirilen olumlu tutumun kayda deger bir
sekilde en 6nemli kaynagi olarak belirlenmistir.
Bu sonug, Gilden'in (2022) ¢ikarimiyla tutarlilik
gostermektedir. S6z konusu arastirmaci da dijital
nekromansi icerikli reklamlarda kullanilan 6Imus
Uunlu kisiye duyulan 6zlemin, reklamlarin etkinligi
icin dnemli bir unsur olabilecegini belirtmistir. Ote
yandan analiz sonucunda, Baris Manc¢o'ya duyulan
o6zlemin, reklam izleyicisinde reklama yoénelik
karisik yondeki tutumun da en onemli kaynagi
oldugu sonucuna ulasiimistir. Bu sonug ise
Sherlock'un (2013) cikarimini destekler niteliktedir.
S6z konusu arastirmaci da dijital nekromansi
icerikli reklamin izleyicide gec¢mise duyulan
o6zlem gibi olumlu duygularla birlikte GnlU kisinin
hatirasina saygisizlik gibi olumsuz duygular da
uyandirarak duygu karmasasina yol acabilecegini
belirtmistir.

Nostaljik degerlerin dijital nekromansi icerikli
reklamlarda kullanilmasinin, izleyicide ge¢mise
duyulan ézlem gibi duygulari uyandirarak reklama
yonelik olumlu ya da olumsuz olmayan ydnde
tutum gelistirilmesinisaglayabilecegigorulmustar.
Ayrica sevilen ve &zlem duyulan dlmus bir Unlu
kisi olmasi sebebiyle Baris Manco'nun dijital
temsilinin, reklam izleyicisinin dikkatini ¢cektigi ve
dikkat tutucu bir 6zellik gosterdidi, incelenen bazi
yorumlarda tespit edilmistir. Yine de markalarin ya
da reklam uygulayicilarinin sadece bu sonugclari
dikkate almamalari gerekir. Zira dijital nekromansi
icerikli reklamlarda nostaljik degerlerin
kullanilmasi, hatiraya saygisizlik olarak algilanip
olumsuz ydnde bir tutuma da sebep olabilir. Bunun
onUne gegebilmek i¢in Unld kisinin hayattayken
rizasinin alinmasi, sosyal mesaj iceriklerinde (kamu
spotu vb.) ve/veya imajiyla uyumlu iceriklerde yer
almasi 6Gnemli unsur olarak ortaya ¢cikmaktadir.

Reklamda Baris Mang¢o'nun  7'den  77'ye
programinin Adam Olacak Cocuk bolimunde
siklikla kullandigi ve onunla 6zdeslesen “10 puan”
sdylemine yapilan “nostaljik” gdndermenin
duygulandirici yénUnu vurgulayan, bu nedenle

reklama yonelik olumlu ydnde tutum tespit edilen

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

112

yorumlar mevcuttur. Bu durum, Acar ve imik
Tanyildizi (2022) tarafindan yapilan ¢alismanin
bulgulariyla benzerlik gdstermektedir. S6z konusu
arastirmacilar da Kemal Sunal'in deepfake
teknolojisiyle mesaj kaynagi olarak yer aldigi Ziraat
Bankasi'nin Sen Hep Gulumse baslikli reklaminda
Kemal Sunalile 6zdeslesen gulme eylemineyapilan
nostaljik gondermenin, reklamin gdrsel anlatisina
katkl sagladigi yonunde cikarimlar yapmislardir.
Ote yandan bu calismada incelenen reklamdaki
10 puan sdylemine iliskin nostaljik gondermenin
teknik yonden basarisiz bir sekilde aktarildigini
ve bdylece reklamin inandiricihdini dusurdugunu
ifade eden yorumlar da tespit edilmistir. Dolayisiyla
bu tdr nostaljik gondermelerin izleyiciye tam
olarak gegebilmesi i¢in duygusal oldugu kadar
gercekgi olarak da algilanmasi gerekir. Bu sebeple
nostaljik gdndermelerin yapildigi bu tur dijital
nekromansi igerikli reklamlarda gondermenin
nostaljik olmasinin yani sira uygulamanin teknik
basarisi da etkinlik agisindan énemli bir unsur
olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bu calismada Aksigorta'yr Akbank ile glglu bir
sekilde bagdastiran ve Akbank'in hacklenmesi
sebebiyle dijital guUvenlik agisindan sorunlar
yasadigini ifade eden yorumlar tespit edilmistir.
Akbank’in yasadigi bu durum sebebiyle imajinin
dijital guvenlik acisindan zarar gordugu ve
bunun Aksigorta'ya da sirayet ettigi, s6z konusu
yorumlardan  anlasiimistir. ~ Dolayisiyla bazi
reklam izleyicileri tarafindan Aksigorta’'nin dijital
nekromansi icerikli reklaminda dijital guvenlige
yonelik vermis oldugu mesajlar ile Aksigorta'nin
imaji arasinda uyumsuzluk algilanmistir. Buradan
yola c¢ikildiginda dijital nekromansi igerikli
reklamlarda sadece &6lmus Unlu kisi imaji ile
marka imaji arasindaki uyumsuziugun degil,
verilen mesaj ile marka imaji arasinda algilanan
herhangi bir uyumsuzlugun da reklam etkinligini

dusurebilecedi soylenebilir.

Arastirma Sinirlihiklan

Bu arastirma, YouTube ve Eksi Sozluk dijital
medya platformlariyla sinirhdir. Ayrica séz konusu
platformlarda yorum sahiplerinin genellikle rumuz
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kullanmalari sebebiyle yorum yapan Kkisilerin
yas ve cinsiyet gibi demografik bilgileri elde
edilememistir. Bununla birlikte incelenen yorumlar,
sadece arastirmanin yapildigi dénemde ilgili
platformlarda yer alan yorumlari kapsamaktadir.
Arastirmada Aksigorta’nin Baris Mango'ya mesaj
kaynagi olarak yer verdigi dijital nekromansi icerikli
reklamin incelenmesi sebebiyle sonuclar, dijital
nekromansi icerikli tum reklamlara ya da diger
iceriklere yonelik genellestirilemez.

Gelecek Calismalar icin ®neriler

Arastirma sadece bahsi gecen reklama yonelik
oldugundan ileride diger dijital nekromansi
icerikli reklamlarin etkinligine yonelik nitel ve nicel
calismalar yapilarak ilgili literatur gelistirilebilir.
Dijital nekromansi icerikli reklamlara yonelik
daha derin bir izleyici icgérusu elde etmek igin
Turkiye'de yayinlanmis dijital nekromansi igerikli
reklamlarin  netnografik agidan incelenmesi
yerinde olabilir; fakat arastirmacilarin  dijital
nekromansi ile temsili gdsterim arasindaki
ayrimi iyi bir sekilde gézetmesi gerekir. Ornegdin
Turkiye'de konuya iliskin bir diger reklam olan
Ziraat Bankasi'nin Kemal Sunal'l mesaj kaynadi
olarak kullandigi reklami, dijital nekromansi igerikli
bir reklam iken is Bankasi'nin Zeki Miren'i temsili
olarak gosterdigi ve Zeki Muren rolinde oyuncu
Caglar Corumlu’yu kullandigi Maksimum Kart
reklami, temsili gosterime drnek olusturmaktadir.
Arastirmacilar dijital nekromansi icerikli
reklamlar ile temsili gosterim igerikli reklamlari
karsilastirmali olarak inceleyip analiz ederek 6lmus
unlt kisilerin reklamlardaki etkinligi konusunda
daha kapsamli ve derinlemesine c¢ikarimlar
yapabileceklerini ve bu konuda gelismeye muhtag
olan literaturu destekleyebileceklerini géz 6nunde
bulundurmalidirlar.
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Extended Abstract

Necromancy (necro: dead, mancy: prophecy,
discovery), which has its origins in Greek, briefly
refers to the event of summoning the souls of
the dead to obtain spiritual protection against
evil forces and to receive news from the future
(Oxford Learner’s Dictionaries, 2022). Based on
the “digital” resurrection of dead celebrities in
advertisements with digital technologies such as
deepfake, this form of application is expressed as

digital necromancy. This research aims to reveal
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the attitude towards an Aksigorta advertisement
with digital necromancy content and the reasons
for the attitude to make inferences about the
effectiveness of an advertisement with digital

necromancy by using content analysis.

The emphasis that the harmony between the
image of the dead celebrity and the product is as
important as the harmony between the image
of the living celebrity and the product image
(Goldman, 2001) isa common point emphasized in
the literature on the subject.

The possibility of damaging the image of living
celebrities at any moment and the fact that they
are more expensive and more demanding in terms
of brands compared to dead celebrities, are the
points that differentiate living celebrities and dead
celebrities in terms of advertising effectiveness. In
terms of brands, working with dead celebrities is
more profitable than working with living celebrities
(D'Rozario and Bryant, 2013). In addition, the fact
that living celebrities can sometimes be intrusive
to the way the advertisement is designed and
implemented can make them more demanding
than dead celebrities (Hyman, 1997).

Ads with digital

ambivalence in the ad audience (Sherlock, 2013).

necromancy Ccan Ccause

However, it can also provide persuasiveness by
arousing feelings such as nostalgia for the celebrity
or the past (Gilden, 2022). On the other hand, the
perception of the celebrity as disrespecting the
memory (Sunal and Kara, 2021) can negatively
affect the effectiveness of the advertisement.

The method adopted in this research is content
analysis. Content analysisis a technique that allows
analyzing the quality of social interaction directly
through texts and/or narrative analyses (White &
Marsh, 2006). The content analysis focuses on the
content of a recorded form of communication.
Content analysis can be done with a quantitative
approach, such as statistically analyzing the
frequency or percentage of certain categories and/
or coded text (Stemler, 2000). However, content

analysis can also be done with a qualitative
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approach, in which explicit or implicit meanings,
patterns or themes are tried to be revealed
through subjective interpretations directly over
texts (Mayring, 201). In the mixed method of
content analysis, quantitative and qualitative
content analysis approaches are used together. At
this point, the content can be analyzed by focusing
on the frequency of the analysis (record) units or
the meanings over the determined categories
(Bal, 2013).

Audience comments for Aksigorta'sadvertisement
with digital necromancy, which was determined to
be examined within the scope of the research, were
obtained from Youtube and Eksi SézlUk platforms,
where the interaction for the advertisement was
the most intense. The ad, prepared using deepfake
technology, takes one minute and 26 seconds.
Baris Manco (dead celebrity), who is a message
source in the advertisement, touches on digital
security, digital risks and safe digital life. In the
black-and-white advertisement, Mango is shown
in close-up at the beginning and at the end of the
advertisement, and generally in long-range.

It has been determined that 55% of the comments
indicating an attitude towards the advertisement
are negative, 40% are positive, and 5% are in
mixed feelings. Within the scope of the research,
it has been determined that the most frequently
used expression to express a negative attitude
towards advertising is “not ethical” (15 times). It
was determined that the most frequently used
expression to express a positive attitude towards
the advertisement was “affective” (36 times). The
most frequently used expression (40%) by those
who have mixed feelings about the advertisement
was found to be ambivalence.

The fact that Baris Mango's consent was not
obtained for the relevant advertisement emerged
asthe biggest source of negative attitudes towards
the advertisement (28%). Longing for Baris Manco
emerged as the biggest source of positive attitude
towards advertising (91%). On the other hand, it
has been determined that the longing, respect

and love for Baris Manco cause mixed feelings
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(@mbivalence) about the advertisement.

It has been seen that the use of nostalgic values
in advertisements with digital necromancy can
arouse feelings such as nostalgia in the audience
and develop a positive or non-negative attitude
towards the advertisement. In addition, due to the
fact that Baris Mango is a deceased celebrity who
is loved and longed for, it has been determined
in some of the analyzed comments that the
digital representation of Baris Mancgo attracts
the attention of the advertisement audience and
has an attention-grabbing feature. Still, brands or
advertising practitioners should not just consider
these results. Because the use of nostalgic values
in advertisements with digital necromancy can
be perceived as disrespectful to the memory and
cause a negative attitude. Thus, it is important to
obtain the consent of the famous person while
he is alive, and to take place in social message
contents (Public advertisement, etc) and/or

content compatible with his image.

In this study, comments that strongly associate
Aksigorta with Akbank and state that Akbank
had problems in terms of digital security due to
hacking were identified. It has been understood
from the comments that Akbank’'s image was
damaged in terms of digital security due to this
situation and that it also spread to Aksigorta.
Therefore, an incongruence was perceived by

some ad viewers between the messages given
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by Aksigorta regarding digital security in its
advertisement with digital necromancy and the
image of Aksigorta. From this point of view, it can
be said that not only the incongruence between
the image of the deceased celebrity and the
brand image but also any perceived incongruence
between the message and the brand image can
reduce the effectiveness of the advertisement in

advertisements with digital necromancy.
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